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Vi fick inspiration till vart uppsatsimne Butikskommunikation efter att ha tagit del av en
konsumentstudie gjord av konsultbyrdn Scandinavian Retail Center. Studien baseras pé ca 40
stycken "ute pad stan” intervjuer med slumpmaissigt valda konsumenter, mén och kvinnor,
mellan 15 och 60 ar dar fragan var: vad far dig att handla pa impuls? 1 studien framgér det
bland annat att personalens kladsel uppmirksammas av konsumenterna. Har vicktes idén om
personalen kan ses som en onyttjad exponeringsyta. Vi sdg potential i att som foretag, inom
mode- och konfektionsbranschen, medvetet arbeta med personalen som ett
kommunikationsverktyg samt exponeringsyta. Vi arbetade utifran foljande fragestillningar.

- Upplever personalen att de agerar som levande skyltdockor i interaktionen med kund?

- Pa vilka sditt anvdnder sig personalen av kldiderna de bdr under interaktionen med kunden?
- Vilka forutsdttningar krdvs for att kommunikation genom den levande skyltdockan ska
fungera pa ett tillfredstdllande sdtt?

For att soka svar pa dessa valde vi att genomfora en empirisk studie 1 butik. Studien
genomfordes 1 fyra butiker dér vi métte forséljningen, gjorde observationer samt genomforde
19 stycken individintervjuer, med butikspersonal. Efter studerad teori samt genomford
empirisk studie, har vi funnit indikationer pa att personal som levande skyltdockor &r ett
effektivt siljverktyg som fradmjar forsiljningen. Vart teoretiska bidrag ar saledes, att vi funnit
indikationer pa att butikspersonalens klddsel, inom mode- och konfektionsbranschen,

paverkar konsumenten i dess beslutsprocess.
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1. Inledning
En kvinna kliver in i en klddbutik. Hon ska pa anstéillningsintervju pa mandag och en ny outfit

ar nodvéndig.

- Hej, hej!

- Hej!

- Kan jag hjélpa till med négot kanske?
- Nej tack, jag tittar bara lite forst.

- Ok, sédg bara till om det skulle vara nétt!

Hm, pd mdndag dr det dags. Jag vill verkligen géra ett bra
forsta intryck. Jag mdste hitta ndgot som jag kan ha pd
mig, men vad!? Ah, jag har helt tappat inspiration... Men
vdnta! Vilka snygga byxor butiksbitrddet har pd sig. Den
hoga midjan ger intrycket av att hon dr lang och smal.

Kanske skulle de vara ndgot for mig...

- Ursékta, de byxorna du har pa dig, var hittar jag

dem?

Allmént kéant ar, att vi alla ndgon géng gor impulskdp. Det kan handla om allt fran matvaror 1
den lokala matbutiken till kldder, och i vissa fall bilar." Vi anser att fenomenet impulskop ar
intressant och det har fatt oss att fundera kring vad det dr som far konsumenter att géra sddana
kop. Anda sedan 1970-talet har forskare studerat och forsokt forsta vilka olika forutsittningar
som paverkar till kop i detaljhandeln. Fokus har varit att skapa forstéelse for vad som erbjuds
konsumenten och pé vilka sétt. Butiksutformning har studerats sdvil som butikens rykte och
image. Under senare ar har forskningen tagit riktning mot sjilva upplevelsen och
upplevelseskapandet i detaljhandeln.” Men dnnu rader det en viss kunskapslucka om hur delar

av den fysiska miljon bidrar till att paverka kundens upplevelse och beteende i butik.’

Vi har bdda intresserat oss for hur foretag forsoker kommunicera pa ett attraktivt och tilltalade
satt med sina kunder, dérfor har vi valt att studera &mnet butikskommunikation. Teorier kring
butikskommunikation, som vi studerat, har utgatt ifrdn utformandet av annonser, kampanjer

och exponeringsytor i butik. Det vi vill studerar &r hur en butik via sin personal kan



kommunicera med kunden. Manga teorier fokuserar hir pa siljledning och utbildning av

personal, men vi vill ga bortom det.

Vi stdllde oss fragan hur personalens framforande och beteende vid interaktionen med kund
paverkar kundens beslutsprocess. Vi fann studier gjorda om den verbala kommunikationen i
butiksmilj6 och vi intresserade oss darfor av den mindre utforskade ordlosa
kommunikationen. Vi valde att begrinsa oss till mode- och konfektionsbranschen i1 allménhet
och klddbutiker i synnerhet. Vi anser sjdlva att de flesta kldder kommer mer till sin rétt pa en
person @n pa en galge eller i en hylla. Skulle inte butikspersonalen i likhet med en skyltdocka
kunna anvidndas som en kommunikativ exponeringsyta? Ur ett teoretiskt perspektiv betraktar
vi den levande skyltdockan som en ordlés kommunikation som till skillnad frén teorier kring

traditionell kommunikation blir mer nyanserad och processinriktad.

Men ér den levande skyltdockan en effektiv kommunikation? Baserat pa var egen
forforstaelse inom branschen tror vi det. Foretag lagger idag stora summor pa
marknadsforingsaktiviteter inne i butiken genom diverse kampanjer och annonser. Vi tror att
den levande skyltdockan &r en marknadsforingskanal som é&r effektiv och samtidigt inte s&
kostsam i jamforelse med méanga butikskampanjer och annonser som finns idag. Idag arbetar
butiker omedvetet med att anvdnda personalen som levande skyltdockor. Vi tror att
kommunikationen skulle kunna bli &nnu effektivare om féretag inom mode- och
konfektionsbranschen medvetet arbetade med att anvdnda personalen som levande

skyltdockor.

1.1 Syfte & fragestéllning

Vart syfte dr att unders6ka om man kan se indikationer pi att personalens kldder och
accessoarer dr en avgorande faktor i konsumenternas beslutsprocess. Vara fragestéllningar ar:
e Upplever personalen att de agerar som levande skyltdockor i interaktionen med kund?
e P4 vilka sitt anvédnder sig personalen av kldderna de bir under interaktionen med
kunden?
e Vilka forutsittningar krévs for att kommunikation genom den levande skyltdockan ska

fungera pé ett tillfredstéllande satt?



1.2 Forfattarnas forforstaelse

Vi har en viss forforstaelse infor vart valda amne, butikskommunikation via personalen som
levande skyltdockor. Av den anledningen har vi 1 vissa fall kunnat dra slutsatser och

generaliseringar utifrdn den samt utifrn vart empiriska resultat.

Vi har bada tvé arbetat inom mode- och konfektionsbranschen under flera ar och ldser vart
fjarde &r pa Service management programmet med inriktning detaljhandeln. Utdver utbildning
som dr relevant for uppsatsdmnet har Hilda arbetat extra samt heltid i fyra olika butiker under
fyra &r och har dessutom sex ars erfarenhet av drama och skddespeleri. Katarina har arbetat i
sju olika kladbutiker bade heltid samt extra under étta ar. Denna bakgrund anser vi ger oss en

bred forforstéelse 1 vart valda uppsatsamne; butikskommunikation.

I och med vér erfarenhet inom detaljhandel vet vi att det finns restriktioner kring
personalrabatt. Enligt skatteverket far ett foretag inte ge mer &n fem till tio procent rabatt till
en anstilld. Gar man 6ver den gransen maste personalen formansbeskatta (for mer

information, se bilaga 1).

1.3 Avgréansning

Vi har kontinuerligt i arbetet, i all teori och empiri, fokuserat pa personalen och dess roll. Vi
ser den levande skyltdockan som ett kommunikationsverktyg som kan komplettera redan
befintliga kommunikationsmedel i butik. Vi har valt att avgrinsa vér studie till mode- och

konfektionsbranschen eftersom vi bada tva har flera ars erfarenhet inom branschen.

Vi har valt att avgrédnsa oss till impulskdp och mer eller mindre planerade kop, alltsa inte
planerade kop. Med planerade kop menar vi kop dér beslut tagits av kunden 1 forviag. Vi anser

att personalen inte har mojlighet att paverkar kundens beslut om detta redan har tagits.

Vi dr medvetna om att dagens rddande skattereglering begrénsar utvecklingen av den levande
skyltdockan som kommunikationsverktyg. Vi har valt att i denna uppsats endast bendmna och

saledes inte fordjupa oss i skatterelaterade eller fackliga aspekter.



2. Angreppssatt

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en bild av hur vi valt att angripa teori kring vdrt valda
dmne. Vi presenterar hdr var disposition som vi fortydligar med en éversiktsmodell. 1
avsnittet 2.3 Perspektiv vill vi ge vi ldsaren ett par “glaségon” for att ge forstdelse for vart

valda perspektiv som vi anvint genomgdende i uppsatsen.

2.1 Monster

I denna uppsats vill vi tolka ett monster, att konsumenter faktiskt uppmarksammar
personalens klddsel, vilket inom branschen och oss sinsemellan dr en vedertagen uppfattning.
Dérefter har vi studerat teorier som behandlar vart specifika &mne vilket vi kategoriserat som
butikskommunikation. Véira empiriska regelbundenheter, att kunder faktiskt uppmérksammar
personalens klddsel, och teorin sammanvaivs i den tredje fasen for att skapa ett empiriskt
resultat. Enligt teorier kring metod anvénder vi oss av en abduktiv forklaringsmetod som
anvinds vid manga fallstudiebaserade undersokningar och abduktion handlar om att tolka
fakta som vi redan har en viss forforstaelse av.* Detta innebér att vi utgar ifran en allméin
uppfattning inom mode- och konfektionsbranschen och studerar teorier som kan ge en
forklaring pa detta konsumentbeteende. I nésta steg undersoker vi den allménna

uppfattningens giltighet {for att finna svar pa vara fragestéllningar.

2.2 Disposition

Inledningsvis i kapitel / . Inledning arbetar vi utifran tankemodellen déir fragestéllningarna,
vér forforstielse, perspektiv samt uppfattning om dmnet lyfts fram. Utan att lamna
tankemodellsfasen presenterar vi i nista steg hur vi har gétt tillviga gillande val av teori.”
Detta, samt var valda teori lyfts fram i kapitlet 3. Teori. Ett gemensamt drag i de teorier som
vi studerat var att de indikerar att personalen har stor betydelse 1 kundens beslutsprocess.
Dérfor ansdg vi det viktigt att djupare studera hur butiker kan arbeta med sin personal vid
interaktionen med kunden. Vi fann Jospeh Pine och James Gilmores teori kring
teatermodellen lamplig att anvinda eftersom vi anser att tala om servicemétet ur
teatermodellens perspektiv dr ett, nyanserat och bra sétt att illustrera hur servicematet

fungerar 1 praktiken.



For att kunna studera interaktionen mellan konsument och personal borjade vi med att 14sa
litteratur om butikskommunikation. Detta ledde oss till att soka teorier kring
servicelandskapet, kommunikation och marknadsforing. Vért intresse foll pa vad som
paverkar kunden i beslutsprocessen vid interaktionen. I det forsta teoriblocket lyfter vi fram
teorier om servicelandskapet i vilket det finns faktorer som kan péaverka en kund i
beslutsprocessen. Dessa faktorer far oss att vilja utforska vilken typ av marknadsforing vid

interaktionen som kan vara effektivt for att locka kundernas intresse.

I det andra teoriblocket presenterar vi inledningsvis ett traditionellt synsatt pa kommunikation
vilket leder oss vidare till att sedan belysa ett mer modernt synsitt p4 kommunikation.
Dérefter behandlar vi olika typer av marknadsforingsverktyg som ett foretag i detaljhandeln
kan anvinda for att kommunicera med sina kunder. Vi har valt att fokusera pa tva typer av
kommunikationsverktyg. Vi har valt att lyfta fram personalens roll i kommunikationen, i

kommunikationsverktyg som vi presenterar

Teorikapitlet leder oss fram till var valda empiriska undersékning. Nér studien dr faststilld
presenterar vi i kapitel 4. Metod hur den framkommit samt hur den kommer att genomf6ras
vilket faller under forskningsprocessens fas tva, den empiriska fasen. I nista skede, fas tre,
presenteras det empiriska resultatet kortfattat for att i fas fyra, tolkningsfasen, analysera och
granska den empiriska studien och des resultat utifrn teorin. Avslutningsvis knyts sicken
ihop genom att efter analys och slutsatser besvara fragestillningarna.® Nedanstiende modell

ar till for att ge en Gversikt pa hur var uppsats ar uppbyggd.

Teatermodellen

v v

Scenen - Servicelandskapet Teaterns budskap - Konsumentkommunikation

v

Personalens roll vid interaktionen
med kunden i butiken

v

Empirisk studie
Den levande skyltdockan

> ¢ <

> Resultat <

Figur 1: Oversiktsmodell
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2.3 Perspektiv

Genomgdende i uppsatsen skriver vi ur teatermodellens perspektiv. Vi har valt att sétta
rubriker med anknytning till teatern for att skapa forstaelse for hur vi ser pa var valda teori
samt hur varje teoridel utgor en pusselbit till helheten. Vi har valt att skapa en parlor for hur vi

anvénder teatertermer i mode- och konfektionssammanhang.

Teater termer Uttryck inom detaljhandeln
Teater/forestillning Interaktionen i butiken

Scen Servicelandskapet
Skadespelare Butikspersonal

Regissor Chef/ledare

Rekvisita Klader och accessoarer
Publik/askadare Kunder

Audition Rekryteringsprocess

Dekor Butiksinredning

Recension Utfall/respons

Drama Traditionell kommunikation
Improvisationsteater Modern kommunikation

Var parlor ser vi som ett verktyg som ldsaren kan anvinda sig av for att forsta vara liknelser

mellan teaterns och detaljhandelns virld.

Alla konsumenter, man som kvinna, paverkas mer eller mindre av butikskommunikation och
vi har dérfor valt att inte inta ett genusperspektiv i uppsatsen. Vart syfte med uppsatsen dr inte
att jamfora manligt och kvinnligt beteende i1 butiksmiljon. Vi dr medvetna om att det sékert
finns skillnader 1 hur de uppméarksammar butikspersonalens klddsel. Men faktum kvarstar att

konsumenter uppmérksammar och paverkas av personalens klddsel oavsett kon.

3. Teori

1 detta kapitel presenterar vi vara valda teorier utifran teatermodellen. Vi har dven kortfattat
presenterat en undersékning kring vad som far konsumenter att handla pa impuls. Den har
inspirerat oss att soka svar pd vad i butiken som paverkar konsumenterna vid
interaktionstillfdllet. Ddrefter lyfter vi fram teorier kring servicelandskapet, kommunikation

och marknadsforing.

3.1 Utgangslage

Vi har tagit del av en studie gjord av konsultbyran Scandinavian Retail Center (SRC) dér

konsumenter beskriver nir och varfor de gor oplanerade kop. Studien dr baserad pé ca 40
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stycken “ute pd stan” intervjuer med slumpmaissigt valda konsumenter, mén och kvinnor,
mellan 15 och 60 ér dar fragan var: vad far dig att handla pd impuls? Studien har inte blivit
publicerade eller debatterad i media utan har anvénts av SRC vid deras foreldsningar om hur
foretag inom detaljhandeln kan arbeta med att 6ka sin forsédljning. Syftet med undersékningen
var att fa fram vad som orsakar impulskdp for att sedan kunna vidareférmedla detta som en
kunskap till SRC:s samarbetsforetag. Studiens omfang anser vi inte vara tillrackligt for att dra
generella slutsatser, men vi tycker att den har gett oss en viss forforstaelse samt lirdomar som

vi haft nytta av i1 vart uppsatsarbete.

I SRC:s konsumentstudie lyfte de intervjuade personerna fram olika faktorer som fatt dem till
att gora impulskop. Undersokningen visade att manga konsumenter paverkas av priset. Hittar
de en vara till ett bra pris leder detta ofta till ett oplanerat impulskdp. Méanga svarade dven att
personalen i butiken paverkar deras beslut om kop. Blir de trevligt bemotta av personalen
konsumerar de ofta mer &n vad det hade tinkt frén borjan. Andra effekter som lyfts fram
gillande personalen dr, av 1 synnerhet kvinnor, att om de ser ett plagg pa personalen som de
tycker 4r snyggt koper dem detta.” SRC:s studie inspirerade oss att fokusera pa personal som

kommunikationsverktyg.

3.2 Teatermodellen

Servicemdtet har intresserat manga savil praktiker som akademiker. Intresset grundar sig i
att forskarna insett betydelsen av servicemotet samt dess utmaningar och mojligheter. Vi
anser att analysera servicemotet ur teatermodellens perspektiv dr ett bra sdtt, att illustrera

hur servicemdtet fungerar i praktiken.

3.2.1 Teaterperspektivet i retailsammanhang

Upplevelseskapandet i retailsammanhang forknippas manga ganger med spektakulira
foreteelser, dédr shopping jamfors med begreppen “shoppertainment” eller “entertailing”.
Enligt Joseph Pine och James Gilmore handlar det i grund och botten om att engagera och
involvera kunden pa ett minnesvért sétt och det finns manga sétt, mer eller mindre

spektakulira, som kan vara limpliga.®

Teoretiker som forskat kring upplevelseskapandet i retailsammanhang anvénder ofta

teatermetaforen, men applicerar endast 1dnade teatertermer. I enlighet med Pine och Gilmore
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tycker vi inte att det ger ndgon mening att endast lana termer frén teatermetaforen. Istillet bor
hela teaterperspektivets process, struktur och koncept appliceras. Pine och Gilmore har tagit
metaforen ett steg ldngre och hédvdar att work is theatre”. De ser det inte som en metafor utan

som en modell dér skadespelet uppstar, vid interaktionen mellan personal och kund.

Personalen ska enligt modellen agera skiddespelare vars uppgift ér att tillfredstélla kunden,
som 1 modellen ses som publik, dér butiken utgor teaterscenen. Det ér viktigt att inte
missforsta Pine och Gilmores tanke kring att agera som en skédespelare. Skédespeleri kan
upplevas som néagot falskt, paklistrat och dar personen ifraga latsas vara nigon annan. Enligt
Pine och Gilmore handlar ”work is theatre” om att formedla négot ut till publiken och att
utifrén skddespelarens (lis: personalens) egna erfarenheter vinna publikens (l4s: kundens)
fortroende. Det handlar om att vara en talangfull skadespelare i motsats till att vara en mindre

talangfull skadespelare.’

The talanted actor reads the play. The nonactor, or spoiled actor, reads the same play.
What is the difference between the two kinds of reading? The nonactor reads the play
absolutely objectively /.../ He understands the plot and follows it as an observer, an
outsider. The actor reads the play subjectively. He reads through the play and by doing
so he inevitably enjoys his own reaction to the happenings of the play, his own Will,
Feelings and Images..."

For att personalen ska kunna bli den talangfulla skadespelare som skiljer sig frdn den mindre
talangfulla maste de fa tillgang till diverse rekvisita som forstarker dem i sin roll. En
teaterpjds har dven en ledare, regissoren. Regissorens uppgift enligt modellen &r att fraga sig
vilka roller personalen ska spela och vilka tillbehdr som ska finnas med pa scenen.'' Bland
dessa tillbehor ndmns, forutom dekor dven rekvisita sdsom skadespelarens kldder och
accessoarer. Kldderna talar sitt eget sprak och det &r viktigt att kldderna gar i linje med det
foretaget vill st for.'? Detsamma giller pa en teater, dér skadespelarens rekvisita ska g i linje
med, och forstirka teaterns budskap. Vi tror att med hjélp av rekvisitan forstérks personalens
formaga att paverka kunden till att gora mer eller mindre planerade kop under sin vistelse i
servicelandskapet. Samtidigt kan foretaget genom kladerna som personalen bar formedla en

tilltalande kdnsla och forstirka en kunds uppfattning om foretaget.
Enligt Goffman dr ménniskan en symbolanvindare och vid interaktionen &r alla deltagare

symbolanvindare och uttrycker sig i exempelvis sprék, gestikulering och klider'. Detta

tycker vi gar 1 linje med Pine och Gilmores teatermodell. For att en pjds ska bli lyckad och
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saledes tillfredstélla publiken krdvs det duktiga skadespelare, ett bra manus samt rétt rekvisita.
Detsamma géller 1 mode- och konfektionsbranschen da det kriavs duktiga siljare, bra ledare
och ritt attribut fOr att servicemotet ska bli lyckat och helst avslutas i ett kop. Ska vi se
detaljhandeln utifrdn Pine och Gilmores teaterperspektiv maste det saledes stéllas hirda krav
pa rekryteringsprocessen. Det kridvs personer som har den ritta kénslan for foretagets budskap

och som har féormégan att férmedla ut budskapet till kunden.

3.2.2 Auditions, kdrnan i skadespeleriet

Att personalen &r en viktig faktor i servicemdtet stods av manga, bland annat av Lena
Mossberg.'* Rekryterar ett foretag aktivt personal som redan fran borjan har ett servicetink
och inser vikten av kundtillfredstillelse dr det littare att &stadkomma kundméten som upplevs

tillfredstillande for kunden."

For att {4 tag pd de bést ldmpade personerna att utfora arbetet menar Pine och Gilmore att
personalavdelningen pa ett foretag maste skapa forutsittningar for att kunna hélla auditions
for potentiella anstéllda. Det kan bland annat handla om att 1ata personen provjobba (se bilaga
2) under ett par dagar och dé studera dennes sitt att agera i servicemétet.'® En regissor skulle
aldrig anstélla en skddespelare som inte kan identifiera sig med den tilltdnkta rollen. Detta
eftersom det dr viktigt att skddespelaren dr trovérdig i sin roll for att kunna agera pa ett bra
sitt. Detsamma géller i en butik. En anstilld ska kunna identifiera sig med butikens malgrupp

for att kunna gestalta en positiv upplevelse vid interaktionen.

3.3 Scenen - servicelandskapet

Vi ser servicelandskapet som en scen med dess tillhérande attribut som dr till for att
underlitta forestdllningen samt att tillfredstdlla publiken. Att genom sin forestdllning fanga
publikens intresse dr detsamma som att i mode- och konfektionsbranschen skapa ett
servicelandskap som frammanar ett intresse och behov hos kunden vilket kan genererar kop.

Vi fokuserar pa skddespelarens roll, samt publikens respons vid forestdllningen.

3.3.1 En ouppmarksammad faktor hamnar i rampljus

Teorier om konsumentbeteende fokuserar ofta pa processen fran det att konsumentens behov
uppstar fram till att det ar tillfredsstéllt. Vi ar inte intresserade av att studera den

handlingskedjan utan véart fokus &r att studera vad som paverkar en konsument 1 butiksmiljo.
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Traditionellt sett utgar teorier kring konsumentens beslutsprocess utifran Maslows
behovshierarki. Enligt hierarkin uppstér forst ett behov hos konsumenten vilket leder till att
han/hon soker efter en 16sning. Dérefter utvirderar konsumenten alternativen for att sedan
vélja den mest lampliga produkten. Nér kopet vil dr gjort viarderar konsumenten sitt val av

produkt.

Anda fram till 1970 ans&g man att konsumenter foljde behovshierarkin, men pa senare tid har
man insett att alla konsumenter inte kan dras 6ver en kam. I kontrast till behovshierarkin har
upplevelseperspektivet uppkommit. Den innebér att kundens val av produkt grundas pa
upplevelsen och symbolvérdet som produkten ger snarare @n pé vilken praktisk nytta
produkten kan medfdra. Impulskdp &r en typ av inkdp utifran upplevelseperspektivet.'” Dessa
tidigare ouppmérksammade faktorer och nya perspektiv blev under 70-talet belysta och

hamnade allt mer i rampljuset.

Vilka faktorer far en konsument att hitta en tillfredstéllande 16sning till behovet 1 butik eller
till och med frammana ett behov av mer impulsiv karaktér? Detta &r ndgot som manga har
forskat och skrivit om. Redan 1958 uppmérksammades betydelsen av miljon dér interaktioner
sker. Faktorer som kan paverka miljon dr inredning, symboler och farger, marknadsforing och
personal.'® Kotler har tillskrivit interaktionsatmosfiren tre roller: att skapa uppméarksamhet
hos kunden, att formedla ett eller fler budskap till kunden samt att framkalla kénslor hos
kunden. Vidare tror han att interaktionsatmosfaren i framtiden kommer att bli ett starkt
konkurrensverktyg.'” 1992 skrev Mary Jo Bitner om begreppet servicelandskap i artikeln
Servicescape, the impact of consumer and employees och hon hade nu namngivit denna
foreteelse.”” Aven Mossberg lyfter fram betydelsen av servicelandskapet eftersom det &r dér
interaktionen sker mellan konsument och personal, alltsd den fysiska omgivningen, vilken
tjansten produceras, levereras och konsumeras inom.”' Servicelandskapet bestar alltsa av olika

faktorer som alla kan paverka kundens beslut.

I butiker inom mode- och konfektionsbranschen &r det aktuellt att i butiksmiljon arbeta med
attraktiva exponeringsytor for att skynda pa och underlitta kundens beslutsprocess. Hittills
har manga forskare, bland annat Paco Underhill*, gjort undersékningar hur kunden tar beslut
1 butik. Dessa undersokningar &r frdmst gjorda i dagligvaruhandeln vars huvudlinje ar att hitta

attraktiva exponeringsytor som fangar kundernas intresse och synfilt. Vi anser det nést intill
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omojligt att inte 14gga mérke till personalen i en butik. Darfor tror vi att personalen i en

kladbutik dr en attraktiv exponeringsyta.

3.3.2 Scendekor och skadespelare

Vid utformandet av en butik idag ligger stort fokus pa att designa och arrangera miljon for att
1 maximal utstrackning uppmuntra till planerade kop savél som till impulskdp 1 butik. Det &r
numera allmént accepterat att impulskop ér ett radande kdnnetecken for konsumentbeteende
inom detaljhandeln. Olika faktorer och attribut i butiksmiljon som bidrar till impulskop ar
exempelvis pris, produkttyp, forpackning, marknadsféring och butikspersonal. Utifran detta
resonemang uppstar och genomfors impulskdp beroende pa olika “’in-store”
marknadsforingsvariabler.” In-store marknadsforingsvariabler anser vi 4r de aktiviteter som
paverkar konsumenten inne i butiksmiljon som exempelvis skyltdockor, exponering och
butikspersonal. Likt skadespelare och scendekor som paverkar publiken under en
teaterforestdllning tror vi att dessa “’in store” marknadsforingsvariabler paverkar

konsumenten.

Traditionellt sett har impulskdp definierats efter snabbheten av sjdlva beslutstagandet av
inkOpet. Dessa definitioner har inte heller begransat impulskop till beslut av kop 1 butik.
Exempelvis har D’ Antoni och Senson utryckt att beslut av snabba inkdp eller impulskop dven
kan ske i hemmet exempelvis pa grund av en tv-reklam”*. Omvint kan beslut som tas i butik
vara foremal for omfattande jamforelse samt 6verviagande. Ur ett detaljhandels perspektiv ar
det intressant att se var besluten av ett impulskdp verkligen tas. Engel och Blackwell

definierar vart beslut av impulskop tas: definitionen lyder;25

A buying action undertaken without a problem previously having been

consciously recognised or a buying intention formed prior to entering the
26

store.

Ett renodlat impulskop dr for oss, 1 likhet med Engel och Blackwells definition, nér ett behov
uppkommer under interaktionen i butiksmiljon och att beslut tas direkt i samband med detta.
Vi fokuserar pd, som vi ndmnt i stycke /.3 Avgrdnsningar, direkta impulskdp samt mer eller

mindre planerade kop dér det slutgiltiga beslutet tas i butiksmiljon.

3.3.3 Publiken inspireras

Niér behovet har blivit identifierat paborjas konsumentens sdkprocess. Enligt Mowen finns det

tva typer av sokprocesser hos konsumenten, den interna och externa. Processen refererar till
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konsumentens beteende for att identifiera och samla information for att finna en 16sning. Den
interna sokningsprocessen handlar om att kunden forsoker finna en 16sning utifrén sig sjalv

och funderar 6ver hur behovet kan fyllas.

Mowen menar att den interna s6kningen ar begrinsad nir det handlar om ink6p som har stor
ekonomisk paverkan for konsumenten siasom hus- eller bilkép.?” Aven om ett kliddesplagg i
vissa fall kan ha stor ekonomisk péverkan tror vi inte att mode- och konfektionsbranschens
kunder &r starkt priglade av en intern sokningsprocess. Darfor anser vi att den externa
sokprocessen dr mer avgorande vid beslut inom mode- och konfektionsbranschen. Den
externa sokningen involverar externa killor sdésom vanner, reklam och forsiljningspersonal.
Att pa detta sdtt bli inspirerad av ménniskor och andra faktorer i sin omgivning anser vi vara

naturligt och oundvikligt.

3.3.4 Forestallningen tar form

McGoldrick klassificerar impulskdp 1 fyra kategorier. Vi tycker att det 4r mer korrekt att
bendmna det som fyra kategorier av inkdp varav de tre sista kategorierna ar den sortens
impulskdép som vi fokuserar pa. Kategorierna ar: specifikt planerade, generellt planerade,
paminnelse samt helt oplanerade. Studien omfattade 449 intervjuer med konsumenter i
apotek. Uppdelning mellan dessa kategorier var foljande; 57 procent var specifikt planerade
kop, det vill sdga att konsumenten hade planerat sitt kop innan besok samt fullfoljde det i
butik. Ett specefikt planerat kop innebér enligt McGoldricks kategorisering nir kundens
behov dr fastslaget och kunden 4r medveten om vilken produkt som ska fylla behovet. Vi
anser att det exempelvis kan handla om att kopa boxerkalsonger i storlek large av mérket
L.o.g.g, ett par svarta jeans av market Levi’s, modell 501 i storlek 32/32 eller att Heinz
ketchup ar slut och ska ersittas med en likadan produkt av samma méirke. Generellt planerade
kop, dir kunden hade fastslagit behovet men tog beslutet i butik utgjorde 23 procent. 13
procent gjorde sa kallade paminnelse kop, vilket innebir att nagot vid interaktionstillféllet
paminde dem om en produkt som de var av behov av och dérfor kopte. Den fjarde kategorin
helt oplanerade kop, utgjorde 7 procent vilket innebar att kunden inte hade funnit ett behov av
detta kép, innan hon/han stigit in i butiken.”® Vi anser att de tre sista kategorierna ér olika

former av impulskdp och att specifikt planerade kop inte dr av denna karaktér.

Vi tror att Apotekskunder ofta &r medvetna om vilken produkt de ska kopa och av vilket

mirke da de vanligtvis koper receptbelagda produkter. Trots det visade undersdkningen att
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ménga beslut togs i apotekets butiksmiljé. Vi menar inte att beslutsprocessen for apotekets
kunder ser likadan ut som f6r kunderna i en klddbutik. Daremot tror vi att det 1 &nnu storre

utstrackning gors kop av mer impulsiv karaktir inom mode- och konfektionsbranschen.

En butik kan med enkla medel stimulera till generellt planerade kdp, paminnelse kdp och helt
oplanerade kop genom att agera som levande skyltdockor i syfte att inspirera, pdminna och
locka kunden. Kanske vet kunden att hon behdver en ny kjol, men vet inte hur den ska se ut.
Samtidigt bér ett bitrdde en kjol och kunden léter sig inspireras vilket kan leda till kop. Ett
annat troligt scenario &r att kunden nagra dagar tidigare reflekterat Gver att hon/han saknar
accessoarer. Butiksbitrddet dr iklddd nagot av detta och kunden blir pdmind om sitt behov.
Finns varan dessutom i butiken dr mojligheten till inkGp stort. Ett annat mojligt scenario ar att
kunden kommer till butiken endast som séllskap till en vén eller slékting och har darfor ingen
avsikt att inhandla ndgot. Hér tror vi att det finns stor potential att inspirera en kund till att
gora ett oplanerat kop genom exempelvis att personalen bar klader fran butiken. Den levande
skyltdockan é&r, enligt oss, ett verktyg for att 6ka och uppmuntra till impulskop 1

servicelandskapet.

3.4 Teaterns budskap - Konsumentkommunikation

For att en teaterforestdllnings budskap ska na fram till publiken krdvs det att skadespelarna
har ett bra manus, dekor och rekvisita. Likt teaterns scen, bor servicelandskapet innehdlla
verktyg for att kunna effektivisera sin kommunikation och sdledes férmedla sitt budskap till
kunderna ndr de befinner sig i butiksmiljon. Detta teoriblock syftar till att lyfta fram olika

kommunikationsverktyg ddr vi belyser personalens roll i sammanhanget.

3.4.1 Drama vs. Improvisationsteater

Marknadsforing handlar inte ldngre om att tillverka och sélja en bra, prisvird och
lattillgénglig produkt utan foretag méste sténdigt kommunicera med befintliga och potentiella
kunder. Det &r viktigt att forsta att allt kommunicerar nigot till kunden, som personalens sitt
att fora sig, deras kliadsel, butiksmiljon samt butikens lokalisering. Kontakten mellan foretaget
och kunden kan ge kunden en kénsla som antingen kan forstirka eller forsvaga kundens

uppfattning om foretaget.”

Ett traditionellt beteendevetenskapligt synsétt pa kommunikation &r att ett féretag kan styra

kommunikationen frén sédndaren till mottagaren samt dess respons. Kotler har utvecklat en
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modell for hur ett foretag kan utveckla en effektiv kommunikation genom att genomga sex
steg. >’ Vi anser att denna modell 4r begrinsad eftersom den forutsitter att ménniskan ar
rationell och paverkas pd ett forutsdgbart sétt. Vi tror inte att foretag vid utformandet av
kommunikation kan utgé fran att konsumenten har ett rationellt beteende, utan vi ser pa
konsumenten som mer komplex i sitt beteende vilket innebér att konsumenterna paverkas av

olika saker och pa olika sitt.

Vad hénder nir kunden inte vet vad han/hon behover eller att kunden sdger att han/hon
paverkas av ett lagre pris, béttre produkter och béttre service bara for att de tror att de maste
6nska det’'. Vi tror inte att det gér att styra en kommunikation, pa det sétt som manga
beteendevetenskapligt praglade teoretiker likt Kotler uttrycker det. Av den anledningen
kommer vi att presentera en, enligt oss, mer modern syn pd kommunikation, som vi tror béttre

skildrar hur kommunikationsprocessens bor se ut.

I likhet med vart resonemang ovan anser Proctor och Kitchen att den postmoderna
konsumenten inte ldngre styrs av den traditionella marknadsforingen, vilken &r uppbyggd och
utformad utifrdn en idealiserad bild av att konsumenterna handlar rationellt. Anledningar till
det fordndrade konsumtionsbeteendet ar att marknaderna ar svarare att forutse och kontrollera,
kundernas preferenser dr foranderliga samt att de 4r mer mottagliga for impulser, till foljd av
ett kat resande.’” Falkheimer och Heide ser den moderna konsumenten som illojal mot
varumérken, kénslostyrd, irrationell och konsumerar for att 6ka sin sjdlvbild. Enligt dem
stéller detta krav pa att anpassa marknadsforingsmetoder som passar det beteendet.” Vi
instimmer med detta perspektiv och tror att en flexibilitet och anpassning av marknadsforing

mellan butik och kund &r ett méste for en lyckad kommunikation.

Den levande skyltdockan anser vi dr ett foranderligt och inte ett statiskt kommunikations-
verktyg, vilket vi tycker gér 1 linje med det modernare synséttet pd marknadsféringsmetoder.
De dldre marknadsforingsteorierna forutsitter att konsumtionsprocessen ér passiv, dir
konsumenten accepterar det virde som producenten har givit produkten, utan att kritiskt
granska den. Dagens konsumtion ska snarare betraktas som en aktiv och kreativ process,
genom vilken kunden forstirker sin sjalvbild och identitet infor sig sjilv och andra.** Vi ser
pa den levande skyltdockan som en mgjlighet att tillmotesgé en storre del av butikens
maélgrupp, genom att personalen med varierat utseende och stil, kommunicerar ut butikens

budskap. Parallellen mellan butiken och teatermodellen &r i sammanhanget, att ett mer
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modernt marknadsforingstank dr mer flexibelt och improviserat, likt en improvisationsteater.
Den dldre formen av marknadsforing ar traditionell och standardiserad, likt ett klassiskt

drama.

3.4.2 The show must go on - Sales promotion

Under lang tid har marknadsforare ansett att reklam i form av TV och annonser varit den
bista, kanske till och med det enda sittet att skapa en stark relation mellan kunderna och
varumérket.”> Andra marknadsforare menar att sales promotion ocksa 4r ett bra sitt att skapa
en relation mellan konsument och varumirke.*® Dagens samhille priglas av att ménniskor har
allt mindre tid att bara sitta ner och titta pa tv, och paverkas sdledes inte i samma utstrackning
av tv-reklam langre. Sales promotion dr dérfor ett sitt att snabbare paverka konsumenterna pa
plats.>” Gemensamt for sales promotion aktiviteter 4r att de har unika kvaliteter som ska

attrahera kunden och ge dem information som kan leda kunden till att kopa produkten.®

Renodlad sales promotion handlar om att ge kunden ett starkt incitament till att kopa
produkten genom att skapa ett sirskilt produktvérde for kunden, samt inbjuda till och beléna
snabb respons.®” En fordel med att anvénda sig av sales promotion r att effekten ar litt att
méita medan en nackdel &r att en sales promotion aktivitet anses ge endast kortsiktigt
resultat.*’ Vi har valt att lyfta fram Point-of-Purchase Displays vilket r en form av sales

promotion.*!

3.4.3 Fanga publikens intresse - Point-of-Purchase Displays

Point-of-Purchase Displays (POP) ér reklamstill eller demonstrationer som finns med under
siljogonblicket. Vi anser att butikspersonalen som levande skyltdockor, ir en typ av POP.*
POP kategoriseras som ett visuellt exponeringssitt som kan vara avgdrande for om en kund
véljer att kdpa en vara eller inte. Visuella exponeringsverktyg ar visuella material och
fonsterskyltning som exempelvis skyltdockor. Exponeringsverktygen ar till for att ge maximal
produktexponering, skapa ett intresse hos kunden, informera samt uppmuntra kunden till
oplanerade kop. Till viss del ingér ocksa tryckt kommunikation i form av informerande texter.
Huvudsyftet med POP ir att genom “in-store” aktiviteter attrahera kunden samt pdminna om

behov och stimulera till kop.*

Att tdnka visuellt vid utformandet av marknadsforing kan vara till fordel pd manga sitt. Det

visuella spraket sdgs vara nést intill internationellt och kan ses som betydligt mer effektivt &n
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nedskrivet eller talat sprak.* Vi haller inte med om att det visuella spréket r nést intill
internationellt eftersom symboler och tecken uppfattas olika 1 olika kontexter och kulturer.
Déremot anser vi att visuella budskap &r mer lattillgangligt for gemene man eftersom
laskunnighet oftast inte &r nddvéndig for att forstd budskapet. Enligt Addi Runolfsdottir,
konsult pad SRC, &r deras erfarenhet att snabb och enkel kommunikation vid
interaktionstillfallet i butik 4r mest effektiv®. Att som personal i en klidbutik kommunicera
med kunden med hjdlp av sina kldder anser vi i sammanhanget vara ett snabbt och enkelt
kommunikationsverktyg. Sjélvfallet beror effekten av detta sétt att kommunicera pa val av
bild. Det ar viktigt att ”rdtt” person bar kldderna, det vill sdga en person som &r en god

representant for bade butiken och méalgruppen.

Att hitta rétt bild &r inte alltid 14tt, men med ritt bild som férmedlar budskapet, krdvs mindre
anstrangning frdn mottagaren dn om budskapets formedlats med hjélp av text. Troligtvis
upplever dven mottagaren budskapet p4 ett mer behagligt sitt via en bild.* Av den
anledningen blir det visuella spréket lattillgdngligt och intressant och mgjligt mer anviandbart
for foretag inom mode- och konfektionsbranschen. Likt en bild som kan locka askadarens dga
tror vi att ett klddesplagg mer kommer till sin rétt nir de bérs upp av en person istdllet for att

ligga vikt pa en hylla.

Vi ser en mojlighet till att visuellt exponera varor genom att anvinda personalen som levande
skyltdockor. Enligt teorin ovan dr en skyltdocka ett visuellt exponeringsverktyg. Vi tror att en
levande skyltdocka borde 6ka effekten annu mer och bidra till merforsdljning samt stimulera
till en 6kning av impulskdp. Vi ser den levande skyltdockan som ett sales promotion verktyg,
en POP display, vilket ett foretag inom mode- och konfektionsbranschen kan anvénda for att
kommunicera med sina kunder. I likhet med en sales promotion aktivitet ger den levande

skyltdockan snabb respons eftersom att den uppmuntrar till impulskdp i butiksmiljon.

3.4.4 Rekvisita - Produktplacering

Produktplacering dr en marknadsforingsteknik som har vuxit markant under det senaste
decenniet. Styrkan med produktplacering som marknadsforingskanal ar troligtvis dess dolda
karaktir. Konsumenter som omedvetet exponeras for marknadsforing granskar inte
information lika kritiskt, som nir de exempelvis ldser en reklamannons i en tidning och &r

medveten om dess syfte. Det finns 1 stora drag tre kategorier av produktplacering; implicit
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produktplacering, integrerat explicit produktplacering och icke integrerat explicit

produktplacering.*’

Implicit produktplacering &r ndr produkten syns men den nimns inte i sammanhanget,
exempelvis nadgon aker ivig i en BMW. Integrerat explicit produktplacering dr nar produkten
syns samt att den ndmns, exempelvis ndr nagon i en film bestéller specifikt en coca-cola pé ett
café. Den tredje kategorin dr icke integrerat explicit produktplacering, vilket nér produkten
varken syns eller ndmns i sammanhanget, exempelvis en film eller en tv-serie som &r sponsrad
av en produkt.*® Vi anser att den levande skyltdockan passar in under kategorin integrerad
explicit produktplacering. Produkten, det vill sdga kladesplagget, syns och i sidljsamtalet talar
sdljaren och kunden om produkten. Vi menar att plagget i tysthet har uppmérksammats, likt
en ordlds kommunikation, vilket i sin tur bidrar till att kund och séljare pratar om plagget i

sdljsamtalet.

En nackdel som nimns nédr man talar om produktplacering dr saknaden av kontroll som
foretaget har. Risken finns att produkten syns i ett sammanhang som inte dr fordelaktigt for
varumirket.” For att undvika detta r det viktigt, att ha ritt personal som kommunicerar det
som foretaget vill std for och attraherar méalgruppen. Den levande skyltdockan &r enligt oss ett
mindre riskfyllt produktplaceringsverktyg som vi anser ar fordelaktigt for mode- och

konfektionsbranschen.

3.5 Slutsats av teori

I bada teoriblocken, 3.3 Scenen — servicelandskapet och 3.4 Teaterns budskap —
konsumentkommunikation, har vi lyft fram personalens roll i interaktionen med kund. Vara
teorier visar pa att personalen utgor en viktig del 1 servicemotet och paverkar kunden i sin

beslutsprocess, vilket kan vara avgérande for om kunden viljer att kopa ett plagg.

En teaterforestéllning ar ingen forestdllning utan scen, dekor, rekvisita och skadespelare. Alla
dessa faktorer paverkar publiken pa olika sétt och bidrar till deras upplevelse. Butiker i
allménhet, och mode- och konfektionsbutiker i synnerhet anser vi kan liknas med en
teaterforestédllning. Vi har i vir uppsats valt att fokusera pd butikspersonalens roll vilken kan
liknas med en skadespelares. Personalens framforande och agerande kommer med all sdkerhet
att gora ett visst intryck pa kunderna. Vi tror att man kan forstiarka och forbattra kundens

intryck av butiken genom att bland annat anvinda personalen som levande skyltdockor. Vi
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anser det osannolikt att som kund inte uppmérksamma personalens klidsel, i en kladbutik, och

av den anledningen ser vi butikspersonalen som en effektiv exponeringsyta.

Vi har fatt reda pa att kunder ofta gér mer eller mindre planerade kdp och att beslut om dessa
kop tas 1 butiken. Det finns saledes potential att 6ka forsdljningen, om man hittar lampliga
aktiviteter 1 servicelandskapet som kan locka kunderna och 6ka begiret hos dem. Vi ser den

levande skyltdockan som ett exempel pa en sddan effektiv butikskommunikationsaktivitet.

Dagens konsumtionssamhélle innebér att kunderna inte handlar pé ett rationellt sitt som éldre
teorier kring kommunikation hédvdar. Dagens konsumenter handlar orationellt, snabbt och
flexibelt. Detta stiller nya krav p4 kommunikationsstrategier som maste utformas pa ett
sadant sétt att de snabbt kan fordndras 1 linje med konsumenternas behov. Vi har valt att lyfta
fram den levande skyltdockan som en kommunikationsstrategi som vi anser bade vara flexibel
och forianderlig. Vi ser den levande skyltdockan som en form av sales promotion- samt

produktplaceringsverktyg.

Vi har inte utifrén vara studerade teorier funnit ndgon studie om ordlds kommunikation likt
den levande skyltdockan. Vi har darfor valt att genomfora en empirisk studie och genom det
kunskapsbidraget forsoka finna svar pd om denna kommunikation i praktiken kan vara
effektiv. Vi anser att 1 virt nésta steg, att praktiskt testa den levande skyltdockan faller sig

naturligt.

4. Metod

1 detta kapitel presenterar vi vara metodval for vdr empiriska studie. Hdr foljer en
sammanstdllning av studiens tillvigagangssdtt och begrdnsningar. Vi belyser dven studiens

reliabilitet och validitet.

4.1 Den empiriska metoden tar form

Vart forskningsintresse ér av sakallat utforskande slag. Datainsamlingen har skett i form av en
faltstudie som bestér av en undersokning samt intervjuer som utforts i butik. Under
faltstudiens gang har vi studerat fenomenet som vi undersoker, genom att observera, samtala
(genom intervju) och reflektera.”® Fér att komma fram till vilken undersokning som var
lampligt har vi {fort diskussioner tillsammans med handledare, mentorer, branschfolk och

givetvis sinsemellan. Vi har varit ute i butiker och pratat med ménniskor som arbetar inom
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mode- och konfektionsbranschen och alla dr ense om att kunderna uppmérksammar
butikspersonalens klddsel. Vi ansdg det déarfor relevant att genomfora tester i praktiken ute i
butik. Det vi vill 4stadkomma med testerna &r att f4 en indikation pa om personalens klddsel
kan anvéndas som exponeringsyta och om den i praktiken &r effektiv och i ldngden 16nsam.

Resultatet blev undersokningen: Den levande skyltdockan.

4.2 Insamling av data

For att fa veta nagonting om verkligheten krévs det att man “gar ut och kikar pd den” vilket vi
vill 4stadkomma genom vér undersokning.’' Fér att kunna forankra véra valda teorier kring
butikskommunikation har vi utgatt fran empirisk data. Begreppet “data” har beskrivits som
’nagot empiriskt, ofta ndgon hindelse, ofta i incidentform, ofta i from av nagon social
interaktion”.’* Var valda empiriska undersokning anser vi gér i linje med denna forklaring.
Det ar 1 hdndelsen, servicemotet, da kunden interagerar med butikspersonalen som de

uppmérksammar personalens klddsel.

For att mata effekten av, 1 vilken utstrackning personalens klddsel uppmirksammas av
kunderna har personalen under testperioden burit klider som finns i butik. Hér vilade ett

ansvar pd butikspersonalen att uppmérksamma om kunderna fragar om de plagg som de bir.

4.2.1 Val av foretag for fallstudie

Vi forde en diskussion kring vart och i vilken utstrackning undersékningarna skulle utforas.
Vi kom fram till att det mest ldmpliga 1 en uppsats av detta omfing var att halla sig till en
kedja och ett mindre antal butiker. Vi var i kontakt med Brothers och Sisters, Esprit samt MQ.
For att skapa en sa generell undersékning som mgjligt, kom vi fram till att vi ville ha butiker
som vinder sig mot bdde méin och kvinnor. Vi ansag MQ vara mest lamplig och kontaktade

darfor deras forséljnings och marknadschef, Joakim Holmstrand.

Enligt MQ 4r deras malgrupp den modemedvetna kvinnan och mannen och de véljer att inte
precisera nigot aldersintervall.”> MQ placerar sig sjilva mellan H&M och mindre boutiquer
géllande tid spenderad med kund samt servicegrad. MQ menar att de 4gnar fler minuter at en

kund dn vad H&M gér, men firre minuter 4n vad mindre boutiquer i genomsnitt gor.>*

Var kontaktperson pd MQ, Joakim Holmstrand, tyckte att undersdkningen 14t intressant och

vidareférmedlade oss till regionchefen i Skéne, Rickard Wihlborg. Efter ett telefonsamtal
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bestdmde vi mote med Rickard och MQ:s ansvariga for butikskommunikation, Johanna Alex,
for att diskutera uppliagg och genomférande av testerna. MQ gav positiv respons och gav
klartecken att testerna kunde genomforas. Rickard informerade butikscheferna for de fyra

utvalda butikerna och dérefter tog vi 6ver rodret.

4.3 Unders6kning — Den levande skyltdockan

Var forsta kontakt med butikerna var i form av ett mail dér vi presenterade oss sjélva och
undersokningen. Vi bestimde att vi inom de ndrmsta dagarna skulle komma att besoka
butikerna. Vi besokte de deltagande butikerna och tridffade butikscheferna for att informera
hur testerna skulle genomforas. Vi ansag att ett personligt mote var viktigt for att skapa en
relation till de anstéllda, vilket d&ven borde bidra till ett 6kat engagemang. For att underlitta
genomforandet for alla inblandade diskuterade vi med butikschefen hur vi bast kunde
genomfora undersdkningen och intervjuerna i den aktuella butiken. Nésta steg 1 processen var
att sinda butikscheferna ett mail som riktade sig till butikspersonalen sa att de blev
inforstddda i vad som skulle ske. I detta mail bad vi dven butikschefen att kontakta och

informera den extrapersonal som skulle arbeta under testperioden.

Infor testperioden mirket vi ett stort engagemang hos golvpersonalen och en nyfikenhet pa
vart resultat. Alla var 6vertygade om att kladerna paverkar och var dérfor intresserad av vad

var studie skulle komma att utvisa.

4.3.1 Undersokningens begransningar

Vér onskan var att personalen under testperioden skulle ha nyinkomna plagg dar fullstdndig
storlekssortering fanns att tillgd. Detta var dessvérre svaruppnatt eftersom personalen sjdlva
fick kopa plaggen. Initialt hade vi forfragan om inte MQ skulle kunna bekosta detta. Nar
testerna darefter diskuterades med Rickard Wihlborg meddelade han oss att MQ inte skulle
kunna bekosta kldderna pa grund av radande skatteregler (se bilaga 1). Av den anledningen
har all personal inte kunnat béra det senast inkomna vilket troligtvis bidrar till att var métning

av forsdljningsstatistiken blivit mindre effektfull.
Inom branschen levereras oftast inte mer &n sex till tio plagg per modell vilket gor det svart att

kunna utldsa en kraftig 6kning 1 forséljningsstatistiken. Manga faktorer sdsom storlekar, farger

och antal kan péverka om en kund viljer att kopa ett plagg eller inte. Anledningen till att vi
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anda valt att belysa forsédljningsstatistiken &r att vi anser att den kan ge en indikation, huruvida

personalens och var uppfattning stimmer.

Undersokningarna kom att utféras under tva helger i april manad, for att vi skulle fa tillgang
till resultaten och ha tid att utvirdera dem inom projekttiden. Att utféra undersokningarna
under tva stycken lonehelger, hade troligtvis varit det mest effektfulla eftersom I6nehelger
anses vara den helg i varje manad som genererar mest forsiljning. Det finns onekligen endast
en lonehelg i varje manad, dérfor utfordes undersokningarna inte pé sddana helger utan istéllet

under helgerna vecka 15 och 16, 2007.

4.3.2 Genomforande

Undersokningen varade i tva dagar och i fyra olika butiker. I de tva butiker som var beldgna i
cityldgen, varade undersokningen under fredag och l6rdag, och butikerna i kopcentrumlégen
under l6rdag och sondag. Anledningen till att vi valde att genomfGra testerna under helger,

var pé grund av att kundstromningarna &r storst da.

Alla butikschefer blev ombedda att spara plocklistorna (en sammanstéllning av antal sélda
plagg under forsédljningsdagen) fran testhelgen samt plocklistor frén en forsédljningsmissigt
likvirdig helg. Dessutom skulle alla i personalstyrkan som arbetade under de tva
undersokningsdagarna skriva ner artikelnummer pa de kldder dem anvént under perioden, sa
att vi dérefter kunde jamfora plocklistorna. Detta for att vi skulle kunna méta den ekonomiska
effekten av undersékningen, och fi en indikation pa om forsiljningen har pdverkats och hur.

Plocklistorna samlades in efter genomford testperiod for var bearbetning.

Personalen fick instruktioner att inte ha pa sig samma kldder under testhelgen som under
jamforelsehelgen. Vilka plagg och accessoarer som skulle béras fick personalen sjélv vilja
utifran MQ:s sortiment. I méitningen av forséljningsresultatet jimf{ors alltsa endast
forsdljningen av de plagg som personalen bar under testperioden med jaimforelsehelgen da
kladerna inte bars av personalen. Detta for att kunna utldsa om forsidljningen gav nagon

maétbar effekt.

4.3.3 Observationer av forestallningen

Vi besokte butikerna pa testperiodens sista dag for att hora oss for hur det hade gatt och for att

hélla intervjuer med personalen. Eftersom vi kom under butikens sista 6ppetimme, var det
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lugnt i butiken. I varje butik arbetade mellan fyra och fem stycken séljare och alla hade sin

egna personliga stil.

Vi hade sedan tidigare uppfattningen att MQ inte varit kénda for att ha det senaste och
frackaste modet. Efter var genomforda studie har vi dndrat véar uppfattning och anser att de
har snygga och moderna kldder. Butikerna ser ocksa mycket prydliga och rena ut och det ar

ordning bland kléderna.

Vi kunde notera att alla anstédllda hade kldder som var fran butiken. Personalen var trevliga
och hjidlpsamma gentemot sina kunder, 4ven mot oss. De visste sedan tidigare vilka vi var och

gav intryck av att de sdg framemot att bli intervjuade.

All personal sdg snygg och frasch ut, med undantag for en person som vi tyckte sdg alldaglig
och lite trdkig ut. Vi tyckte inte att personen gav ett frascht intryck, men var valdigt trevlig.
Dessvirre 1 denna bransch dr det forsta intrycket viktigt eftersom personalens utseende kan
inspirera kunden och locka till kép. Vi blev inte inspirerade av denna person. Detta exempel

visar hur viktig rekrytering och utveckling av personal faktiskt &r.

4.3.4 Uppfoljning med intervjuer

Efter genomforda undersokningar valde vi att samla alla som har arbetat i butiken till
intervjuer. Vi intervjuade personalen en och en i slutet av testperiodens sista dag, och
intervjuerna varade mellan tio och femton minuter. Vi valde att gora denna uppfoljning for att
skapa oss en bild av hur personalen upplever, att kunderna uppmérksammar deras kliadsel vid
interaktionen. Vi intervjuade alla som arbetade i butiken den dagen och under den tidpunkten.

Sammanlagt genomforde vi 19 stycken intervjuer.

Intervjun gick till sa att vi berdttade kort om oss och vért projekt ytterligare en géng och
stillde den forsta fragan: Tror du att kunderna uppmdrksammar din kiddsel hdr i butiken?
Alla 19 intervjuade svarade samstimmigt JA pa den fragan. Direfter bad vi intervjupersonen
att beritta om situationer da kunder uppmérksammat deras klddsel. Vi ansdg det viktigt att
inte stélla ndgra ledande fragor under intervjutillfallet. Vi ville hélla intervjun s& 6ppen som
mdjligt och lata intervjupersonen sjilva berétta om sina erfarenheter utan att stora med for
manga fragor. Sjalvklart blev vi ibland tvungna att stédlla f6ljdfragor dér vi bad dem berétta

lite mer ingédende om en specifik situation.
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Eftersom alla intervjupersoner arbetar som séljare, hade de inga problem att prata for sig, utan
intervjuerna gick latt att genomfora och vi fick ménga citat som vi har valt att anvinda vid
sammanstdllningen av det empiriska resultatet (se kapitel 5. Empiriskt resultat). Vi har valt ut
citat som vi tycker ger ldsaren en bra forstielse for vad personalen tycker och kidnner nér de
agerar som levande skyltdockor i butiken. Citaten anvénds for att stddja och lyfta fram

resonemang som ar viktiga for var fragestéllning.

4.4 Studiens validitet och reliabilitet

Hade vi kunnat utfoéra var undersokning, under samma forutséttningar, pa ndgra andra sitt for
att 6ka vdrt resultats tillforlitlighet? Vi tror inte det utan anser att var valda
undersdkningsmetod ger en tillforlitlig bild av hur verkligheten ser ut samt ger oss en bra

grund till véra analyser och slutsatser.

Ar MQ en limplig butikskedja att utfora dessa studier i? Som vi tidigare nimnt i stycke 4.2.1
Val av foretag for fallstudie, hade samma undersdkning troligtvis inte visat samma resultat i
en butik likt H&M eftersom personalen inte uppmérksammas 1 lika stor utstrackning. Vi ville
gora undersdkningarna i en kedja som befinner sig bade i city- och kopcentrumlégen. Att
utfora undersokningen i mindre boutiquer var dérfor aldrig aktuellt eftersom de inte tillhor
kedjor och som regel heller inte finns i externa kopcentrum. Interaktionen mellan kund och
personal dr enligt oss inte lika viktig pa H&M utan interaktionen &r mer lik dagligvaruhandeln
dér kunden 1 storre utstrackning skoter sig sjélv. Vi anser att var studie kan vara giltig for alla
butiker med minst samma servicegrad som MQ och av dessa anledningar anser vi att MQ é&r

ett lampligt fallforetag for vart studieomrade.

Vi anser butikspersonalen som goda intervjupersoner eftersom de har en stor kunskap om
kunden och dess beteende i butiksmiljon eftersom de méter kunder dagligen. Vi tror att de
skildrar en mer réttvisande bild &n kunderna sjdlva hade gjort. Hade vi valt att géra
kundundersokningar hade troligtvis svaret pa fragan om kunden uppmérksammar
butikspersonalens klddsel varit nekande. Det &r inte sékert att konsumenter reflekterar Gver att
de tanker pé butikspersonalens klddsel. Daremot mérker butikspersonalen nir kunderna fragar
om deras eller sina kollegors kldder. Av den anledningen anser vi att personalintervjuer

istillet for kundintervjuer ger ett mer trovirdigt resultat for var undersokning.”
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Att hélla individintervjuer anser vi vara ldmpligt eftersom alla i personalen fick komma till
tals. Hade vi samlat personalen 1 fokusgrupper hade kanske ndgon tagit 6ver och vi hade
kunnat missa virdefull information fran nigra av de andra deltagarna. Att ha intervjuer i slutet
av dagen ansédgs ocksé fran butikernas sida som det mest passande sittet. Av olika
anledningar kunde inte personalen stanna kvar i butiken efter stingning och butiken ville
dessutom inte behdva betala dvertidserséttning. Att under de lugnaste timmarna, under slutet
av arbetsdagen, skicka in personalen en och en for en fika och intervju ansags vara den

enklaste och mest effektiva 16sningen for alla inblandade.

Anledningen till att vi valt att genomfora intervjuer parallellt med métningar av
forsdljningsstatistik ar for att {4 ett sd trovardigt resultat som mojligt. Att endast titta pa
forsdljningsstatistik ansag vi vanskligt eftersom statistiken kan pdverkas av olika faktorer som

utbud, véder, trender, kunder samt ekonomiska forhallanden.*®

For att 1 storsta man kringgé meteorologiska faktorer vilka kan paverka kundstromningarna
och saledes resultatet av mitningarna ville vi genomfGra testerna i butiker som &r beldgna
bade i city samt i kopcentrumlédgen. Detta for att vi skulle kunna utgd frén att vra matningar

inte blivit paverkade i stor utstrickning av radande viderlek.”’

Négot som ocksa méste beaktas &r att 4ven fast kunden uppméarksammat personalens plagg
behover inte det betyda att kunden véljer att kopa plagget genast utan vid ett senare tillfille.
Av den anledningen anser vi att personalintervjuer dr viktiga fOr att ta till vara pa personalens

uppfattning av hur kunderna beter sig i butiken.

4.5 Att finna monster

Att gé utanfor teoretiska begrepp och synsitt och studera verkligheten anser vi vara
nddvéndigt for att kunna besvara var fragestéllning. Vad som kan vara farligt vid empirisk
sammanstillning &r att endast stanna vid en summering av den. For att kunna hdja empirin till
en hogre niva krévs det en forklaring for att kunna urskilja ett monster ur den empiriska
undersdkningen. Den monsterfinnande processen anses till och med vara vetenskapens
kirna.”® Nista kapitel, 5. Empiriskt resultat, syftar till att presentera vért insamlande
empiriska resultat. I efterfoljande kapitel, 6. Analys, kommer vi utifran teori och empiriskt
resultat att forsoka finna ett monster 1 konsumentens beteende som bidrar till att finna svaret

pa véra fragestillningar.

29



5. Empiriskt resultat

1 detta kapitel kommer vi att lyfta fram och belysa personalens perspektiv och
stdllningstaganden kring att agera som en levande skyltdocka. Nedan foljer en

sammanstdllning av resultat fran undersékningen i de fyra butikerna.

5.1 Val av citat & teman

Vi har 1 vér empiriska sammanstillning valt att anvénda oss av citat fran intervjuerna. Citaten
anvands for att lyfta fram viktiga dsikter och attityder hos personalen kring att agera som en
levande skyltdocka. Vi har inte behdvt vélja bort citat som inte stodjer var tes eftersom det

under intervjuerna inte framkommit ndgot som ifragasétter effekten av detta.

Under intervjuerna kunde vi urskilja olika omrdden som personalen besvarade under tiden de
pratade med oss. Samtliga omraden betonar att situationer som uppstar i butiken med den
levande skyltdockan som kommunikationsmedel uppmuntrar till kép av mer impulsiv

karaktar.

Vi har valt att dela in sammanstillningen av vart empiriska resultat i de utkristalliserade
omradena som i sin tur dr utformade efter vad personalen beréttade under intervjutillfallet.
Resultatet blev tre olika teman som presenteras 1 turordning tillsammans med det empiriska
materialet, som hor ithop med respektive tema. Vi har valt att ha teman som kan

sammankopplas med teatermodellen.

Inledningsvis beréttade de intervjuade om héndelser som beskriver pa vilka sitt kliderna
uppmirksammas av kunderna vilket &r sammanfattat i temat 5.2 Skddespelarens som
inspirator. Direfter foljer temat 5.3 Rekvisitan underldttar skadespelet, en atergivning av
personalens berittelser hur de anvinder sig av sina kldder i sdljsamtalet. Alla intervjuade
inledde med att pa ett eller annat sitt konstatera att de fungerar som levande skyltdockor i
butiken och de fick fritt berdtta pd vilka sétt kunderna uppmérksammar deras kliadsel. Detta

har vi sammanfattat i temat 5.4 Rekvisitan pdverkar skadespelaren.

5.2 Skadespelaren som inspirator

Som vi tidigare nidmnt i stycke, 4.3.4 uppfoljning med intervjuer, ér all intervjuad
butikspersonal 6verens om att kliderna paverkar och uppmiarksammas av kunderna. En av de

intervjuade berittar:
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Den hér troéjan som jag har pa mig har jag salt tva stycken av idag.
(Kvinna 40)

Personalen berittar ocksa att de mérker att kunderna uppmérksammar deras klddsel, sirskilt

nir de bar mer originella plagg.

Nair en modefluga kommer och vi har pa oss ett sdnt plagg, exempelvis cityshorts som var
inne forra varen, siljer det som smor i solsken.
(Kvinna 22)

Det finns alltsa tillfdllen da kunder ibland inte végar ta pa sig vissa kldder eller att de inte
forstar hur ett visst klddesplagg kan kombineras. Genom att béra kldderna och agera som
levande skyltdockor menar personalen att de kan inspirera konsumenten och locka dem till att

kdpa ndgot de inte annars hade vagat kopa.

Samtliga intervjuade berittar ocksa att om de bér plagg som séljer daligt, antingen pa grund
av dalig skyltning eller for att kunderna inte anammat modet riktigt dn, kan det paverka till att
plagget borjar sélja battre. Flertalet av de intervjuade beréttar att de ofta viljer att kdpa klader

fran butiken som siljer sdmre, bara for att pa sa sitt 0ka forsaljningen.

Vi har tillexempel en bolerokofta som inte alls var snygg hingandes pa en galge. Jag valde
att kopa den och da upptickte tjejerna pa jobbet hur fin den faktiskt va pé och valde att
ocksa kopa koftan. Den ir jattesnygg pa vilket ocksa kunderna uppmérksammade.
(Kvinna 26)
Att kopa och anvinda ett plagg som siljer daligt kallar butikspersonalen for att aktivera en

vara, en strategi som alla dr ense om fungerar.

En annan av de anstéllda beskriver en hindelse diar kunden redan stod 1 kassan for att betala
ett par byxor nar hon uppméarksammade séljarens kldder. Kunden valde att forutom byxorna,

att &ven kopa den kombinationen av dverdelar som séljaren hade pa sig.

Den blusen du har pa dig var fin! Finns den i medium? Jag svarade att den inte fanns i den
storleken men att de var ganska stora i storlekarna och att det kunde vara vért att prova den
i small and&. Hon provade blusen och kom tillbaks till kassan med bade blusen och det
linnet som jag hade pé mig. Det var sa fint ihop sa jag ville ha bada, sa hon.

(Kvinna 25)
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Detta tycker vi vara en tydlig indikation pé att personalens kldder faktiskt kan inspirera en
kund och stimulera till kop. Detta &r ett exempel pa ett kop av mer impulsiv karaktér som

skapas och avslutas vid interaktionstillfallet.

5.3 Rekvisitan underlattar skadespelet

Flertalet av de intervjuade tar upp vikten av att kl& sig i kombinationer for att visa pé vilka
olika sétt som plaggen kan anvéndas pa. Ménga mén véljer att kopa hela kitt, exempelvis
skjorta och trdja i kombination eller till och med en hel kostym med byxor kavaj och skjorta.
Hér framgar det att mén tenderar att kopa forkomponerade kladkombinationer i storre

utstrdckning dn kvinnor.

Det har hént ett flertal ganger att just killar kommer in, tittar pa mig och sédger, den
kombinationen som du har pa dig vill jag girna ha. Perfekt, enkelt och snabbt!
(Man 19)
Manga av butikspersonalen betonar att det finns skillnader mellan det manliga och kvinnliga
sittet att paverkas. Man tenderar att kdpa kladkombinationer, som citatet ovan pavisar, medan
manga kvinnor istillet inspireras men véljer att kombinera sjdlva. Dock ir alla 6verens om att

alla kunder paverkas, oavsett kon, av kliderna som de bér. Det handlar om att se till att

anpassa sin klidkombination och forséljningsstrategi.

Ytterligare en intressant aspekt pa att personalens klédder, sa lange de kommer ifran
butikssortimentet, kan underlitta forsdljningsmotet &r, att en dialog med kunden kommer mer
naturligt. Ar man ny inom branschen kan det vara skont att ha ett siikert kort som gér det

lattare att borja prata med kunden.

Jag tror att det hiar med att bara butikens klader ar jatte effektivt. Inte minst for de som
precis borjar jobba inom branschen. Jag tror att man som séljare kidnner sig mer séker pa sin
sak och att man kan enklare kan hitta en dialog med kunden om man inte riktigt 4r van att
gora det annars. Man finner ldttare en gemensam ndmnare mellan sig sjalv och kunden.
(Kvinna 29)
Personalen anser att det dr viktigt att fa igdng en dialog med kunden. Vissa dagar géar det av
sig sjdlvt och andra dagar behover man ett hjalpmedel. Majoriteten av de intervjuade anser att

om de sjélva bar kldder fran butiken framjar det dialogen med kunden.

Personalen pépekar att de ofta anvénder sig av plagg de sjdlva bér i séljsamtalet med kund

men ocksé av kollegernas plagg.
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Som i forrgér, da salde vi ett par jeans som jag hade pa mig. Det var inte min kund, men
min kollega pekade pa mig och fragade om det var typ sddana jeans kunden var ute efter.
(Man 23)

Genom att anvidnda kollegorna under séljsamtalet for att visa upp ett plagg samt prata om

plagg som man har sjélv, anser personalen underldttar séljsamtalet och gor det mer lattsamt.

Personalen betonar ocksé vikten av att vara trovéirdig i métet med kunden och alla dr ense om

att anvdnda de produkter man vill sdlja inger ett 6kat fortroende hos kunden.

Det kdnns som om kunden far mer fortroende for mig nér jag talar for ett plagg som jag
sjdlv har pa mig.
(Kvinna 22)
Andra fortroendegivande faktorer som lyfts fram under intervjuerna ar att personalen kan

svara pd frigor angéende exempelvis plaggets kvalitet samt ge tvittrad. Kldderna anvénds

alltsa for att oka fortroendet gentemot sdljaren savdl som mot produkten.

5.4 Rekvisitan paverkar askadaren

Samtliga 19 intervjuade i1 de fyra butikerna dr 6verens om att personalens kladsel
uppmérksammas av kunderna 1 servicemétet, hélften inledde till och med intervjuerna med att

ordagrant siga:

Klart véra kldder uppmérksammas, vi &r ju levande skyltdockor.

Intervjupersonerna berittar att kldderna uppmérksammas genom att kunderna fragar efter
plaggen. En vanlig frdga som kunderna brukar stdlla personalen &r om den trdjan eller de

byxorna dr fran butiken eller vart plagget finns.

Det gar inte en dag utan att ndgon kund fragar om véra kldder som vi har pé oss.
(Kvinna 21)

Under intervjuerna fick vi starka indikationer likt citatet ovan pé att kunder dagligen fragar

personalen om kldderna de har pa sig.

Manga av de intervjuade kan ocksé beritta om situationer som de upplever pinsamma nér de

haft ett kladesplagg som blivit uppmirksammat av kunden som inte finns i1 butiken. Att
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behova séga till kunden att plagget inte ingér i butikssortimentet utan gar att kopa i en annan,

troligtvis konkurrerande, klddbutik tycker personalen kdnns besvérligt.

Det slér aldrig fel, har jag ndgon géng ett plagg som inte ar fran butiken fragar kunden
sjdlvklart om just det.
(Kvinna 25)

Personalen upplever en sadan situation pinsam eftersom de tror att kunden fragar sig varfor

inte personalen bir kldder frén butiken, dr det pa grund av att kldderna dr utav sdmre kvalitet?
Ett annat scenario som personalen upplever som besvirligt &r om en kund frdgar om ett plagg
som de bar, vilket dr fran butiken men fran en tidigare sdsong. Plagget gér darfor inte att kdpa

och personalen kinner att de misslyckats med att tillfredstilla kunden.

5.5 Pjasens recensioner

Vi ser pé forséljningsstatistikens resultat som en typ av recension utav var gjorda
undersokning. Forsdljningsresultatet blir ett utfall av hur konsumenterna paverkats av den
levande skyltdockan. Vi har jaimfort forséljningssiffror for plaggen under de tva dagar de hade
plaggen pa sig, med tva jimforbara dagar da personalen inte haft kldderna pa sig. Syftet med
jamforelsen var att se om det gick att utldsa en skillnad mellan de olika dagarna
forsdljningsmassigt. Vi har tidigare ndmnt olika faktorer som kan ha paverkat vart resultat,
sdsom brist pa storlekar och farger samt att kunden uppméarksammar plagget, men véljer att

kopa det en annan dag.

Hade ledningen gatt med pd att ge personalen aktuella nyinkomna kléder, som fanns i full
storlekssortering som vi inledningsvis 6nskade, hade troligtvis undersokningen varit mer
effektfull. Som vi tidigare ndmnt omojliggjordes var dnskan pa grund av skattelagen (se
bilaga 1). Detta innebar att personalen sjdlva blev tvungna att inhandla nya klader, vilket alla
inte hade rad eller lust med att gora for tillfallet. Utfallet blev, att de flesta av personalen hade
kldder som inte var helt nyinkomna, utan klédder som funnits ett tag i butiken och som i vissa

fall hade lite simre storlekssortering.

Vi kan alltsd inte dra ndgra generella slutsatser av jimforelsen med forséljningen. Vi har dock
kunnat se indikationer pé att plagg faktiskt har salt battre da de burits av personalen, jamfort
med ndr de har hdngt pa en galge eller legat pa en hylla. Saledes &r var forsdljningsstatistik

inte statistiskt belagd, men den ger ett intryck att vi funnit ett imne som &r virt att lyfta fram.
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Vi har funnit vissa iakttagelser som vi tycker dr vérda att lyfta fram. Likt sammanstallningen

av de genomforda intervjuerna kommer vi att podngtera de viktiga iakttagelserna genom citat.

5.5.1 Forestallningens utfall

Utifran de givna forutsdttningarna, att det endast kommer in cirka sex till tio plagg av varje
modell vilket vi bendmnde i stycke 4.3.1 Undersokningens begrdinsningar, ér det svart att se
en markant 0kning av forséljningsstatistiken. Trots detta tycker vi att forsdljningssiffrorna
talar sitt tydliga sprak och viljer darfor att illustrera detta genom att aterge nagra exempel ur

undersdkningens resultat.

Vi har kunnat se indikationer pd att forsdljningen av de plagg som personalen burit under

testperioden har okat. I vissa fall kan vi se en stor hdjning.

Det saldes fem par byxor av en modell som en av de manliga siljarna hade pé sig under en
av testdagarna jamfort med tre par motsvarande dag.

Ett flertal ganger salde kldder och accessoarer som personalen bar samma dag, medan det inte

skedde nagon forsédljning jaimforande dag.

Tre par leggings och ett halsband séldes samma dag som butikspersonalen hade detta pa sig
medan det inte skedde ndgon forsdljning av dessa produkter jamforande dag.

Vi anser dven att vi, kunnat utldsa att exempelvis skjortor fran ett visst méirke och modell som
en av sdljarna burit har salt mycket, dock inte endast i samma farg. Detta kan bero pé att
kunden anség att siljarens skjorta var snygg, men hade 6nskemél om en annan farg eller att

storleken inte funnits.

Forsdljningsresultaten visar ocksa att klader av mer utstickande karaktér salde battre de

dagar som personalen bar dessa plagg.

Tre par Miss sixty jeans av en trendig och mer idgonfallande modell silde den dagen de
bars av personalen. Jimforande dag salde jeansen inte alls.

Vi tror ocksa, att vi utifran resultaten kan se att personalens klader inspirerar kunderna.

Exempelvis saldes manga fler slipsar de dagar da nagon av personalen anvédnde detta.
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Aven fast forsiljningssiffrorna inte gav nigra markanta signaler pa att klider som birs av
personalen faktiskt sédljer bdttre kan vi dock se vissa indikationer pa detta. Utifran genomforda
intervjuer och undersokning av forséljningsresultaten kan vi inte se nagra indikationer som
pekar pa dess motsats. Den ringa, men dnda 6kade forsdljningen pa de aktiverade plaggen gér
i linje med de genomforda intervjuerna dér det tydligt framkommit att personalen anser att

agera som en levande skyltdocka &r ett effektivt kommunikationsmedel.

6. Analys

Med utgangspunkt ur valda teorier kommer vi att analysera vart empiriska resultat.
Inledningsvis presenterar vi det som vi anser vara vart teoretiska bidrag. Analysen i detta

kapitel ligger till grund for arbetets slutdiskussion.

6.1 Skadespelaren som inspirator

Genom den genomforda empiriska studien har det framgatt att det ar viktigt att personalen
sjdlva kanner sig fina 1 kldderna och bar plaggen med stolthet. Enligt personalen dr det dd som
konsumenten i synnerhet uppmérksammar deras klddsel. Vi tror att detta handlar om
utstrlning. De dagar da personalen kdnner att de har fina och kanske moderiktiga kléder
utstralar de sjalvfortroende och vilbefinnande, vilket inspirerar kunderna. Vi anser darfor att
anvénda personalen som levande skyltdockor, ér en sdljstrategi som kan 6ka forsdljningen och

uppmuntra till impulskop.

I avsnittet 3.3.4 Forestdllningen tar form framkommer det att cirka 43 procent av
konsumenternas beslut om kop tas 1 butik. Det ar viktigt att ta tillvara pa detta faktum och
utveckla verktyg, som kan underlitta kundernas beslutsprocess och frimja forséljningen. Vi
ser den levande skyltdockan som ett enkelt och snabbt kommunikationssitt, som paverkar

kunden 1 butiken och uppmuntrar till kop av mer impulsiv karaktér.

Vi anser att den levande skyltdockan ar ett foranderligt kommunikationsverktyg, som
stimmer dverens med den mer postmoderna synen pad marknadsforing, vilken vi belyste 1
avsnitt 3.4.1 Drama vs. Improvisationsteater samt inledningsvis i detta kapitel. Den levande
skyltdockan mojliggor att tillmotesgd malgruppen, genom att exempelvis personalen har
varierat utseende och stil. Likt det svenska ordspraket ’kldderna gér mannen” menar vi att

personalen kommunicerar med kunden med hjilp av de kldder som de bér.
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Enligt oss dr denna form av ordlés kommunikation en form av POP-display vilken 4r en
aktivitet inom sales promotion. I teori avsnittet 3.4.3 Fanga publikens intresse - Point-of-
Purchase Displays beskrivs denna form av kommunikation, som ett effektivt sétt genom
vilken kunden kan paminnas om ett behov och inspireras, vilket kan leda till kop. Ett plagg
upplevs helt annorlunda p& en manniska dn nér det hanger pa en galge eller ihopvikt pa ett
bord. Genom att personalen bar kldder som &r aktuella och finns 1 butiken, anser vi att det ar
en form av kommunikation som ger snabb respons. Ligger kldderna pa ett bord eller i en hylla
méste kunden forst leta upp plagget. Att istdllet fa det exponerat pa personalen, dir det dven

kommer mer till sin rétt, anser vi vara ett effektivt och snabbt kommunikationsmedel.

Vi ser dven den levande skyltdockan som en form av produktplacering, vilken &r effektiv
under vissa forutsittningar. Det krévs att personalen kommunicerar det budskap som foretaget
vill std for och dven ger kunden ett bra intryck. Vi ser det som en mdjlighet, dir foretaget
genom kldderna som personalen bir, formedlar en tilltalande kénsla och forstarker
konsumenternas uppfattning om foretaget. En kund som kommer in i en butik blir inspirerad
och péverkad av personalen och kan antingen fatta tycke for butiken eller véljer att vénda 1

dorren.

Likt en teaterforestéllning som vill fa bra recensioner kravs det manga faktorer vid
interaktionen i butik for att tillfredstédlla kunden. En forestillning bor innehdlla ratt rekvisita
och dekor for att den ska uppfattas trovardig och tillfredstélla publikens forvéntningar.
Detsamma giller for en butik inom mode- och konfektionsbranschen, anser vi.
Teatermodellen podngterar vikten av skadespelarens rekvisita, sdésom exempelvis kldder och
accessoarer for en lyckad forestillning. P4 samma sétt anser vi oss fatt indikationer frin teori
och empiri att personalens kldder &r viktiga i interaktionen med kunden 1 butiken, eftersom
kldderna kan inspirera och paverka kunden i beslutsprocessen och leda till kop av mer

impulsiv karaktar.

En framtidsvision, som vi tror kan vara effektivt, ar att butikerna aktivt arbetar med att
aktivera plagg som &r svarsalda eller sticker ut. Vi vet av egen erfarenhet att det manga génger
finns plagg i butiken som man skulle vilja kdpa, men av ekonomiska skél har personalen
kanske inte mojlighet att gora det. Eftersom de fér betala for plaggen sjélva, viljer de endast

plagg som de verkligen vill ha. Det finns inte utrymme for négra utsvavningar.
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Vi ser en mojlighet i att butikschefen véljer ut ett antal plagg som han/hon anser bor aktiveras.
Bland de utvalda plaggen fér personalen sen sjdlva bestimma vilka de vill bara. Har ser vi pa
butikschefens roll likt en regissors, vars uppgift enligt teatermodellen &r att fraga sig vilka
roller personalen ska spela och vilka tillbehor som ska finnas med pé scenen. Vi tror att detta
ger personalen en mojlighet att likt en teaterforestdllning gé in i en roll och f4 mer utrymme
att forverkliga sig sjilv 1 sin roll, exempelvis som modemedveten klddforsiljare. Vi tror ocksa
att denna typ av aktivitet bidrar till att det blir en storre spridning av stilar bland personalen,

vilket kan innebéra att en mycket storre del av malgruppen attraheras, paverkas och inspireras.

6.2 Rekvisitan underlattar skadespelet

I teoriavsnittet 3.3.3 Publiken inspireras belyser vi den externa och interna sékprocessen. Den
externa sokprocessen innefattar variabler som vinner, reklam och forsiljningspersonal. Nar
kunden gér in 1 butiken paborjas den externa s6kprocessen. Vi menar att butikspersonalen hér
har utrymme till padverkan, dels genom sitt framfoérande i form av kldder och accessoarer och
sjalvklart dven genom sitt beteende. Anvander personalen produkter som de séljer kan de ge
rad och tips om hantering och anvéndning av produkterna. Vi tror att detta bidrar till att

kunden fér en positivare upplevelse av interaktionen.

Under de genomforda intervjuerna har det framkommit att det kontinuerligt férekommer
situationer 1 sidljsamtalen med kunderna da personalen beréttat, ger tvittrad eller
kombinationstips med utgéng i att de sjélva har just detta plagg. Vi tror att det ger kunden en
kénsla av att personalen &r trovérdig. Bér personalen sjilv kldder fran butiken tror vi att
kunderna far uppfattningen att de &r bra kvalitet och snygga klader, varfor skulle de annars ha
dem pa sig? Omvént tror vi att om personalen inte har plagg fran butiken, kan detta formedla
en negativ kénsla till kunden. Dérfor menar vi att det dr viktigt att personalen har kldder och
accessoarer fran butiken nér de arbetar, for detta uppmérksammas och paverkar

konsumenterna.

Négot som framkom av den empiriska undersdkningen var att personalen anvénder kldderna
som séljverktyg i séljsamtalet. Dels anvénder de sig av kliderna som de bér sjdlva, men dven
av sina arbetskollegors kldder. Det som har framkommit &r att det underléttar siljsamtalet, vi

tror att detta kan vara bra att uppmérksamma och introducera vid nyanstillning.
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6.3 Rekvisitan paverkar askadaren

Vi anser att det dr viktigt att personalen dr inforstadd i att deras agerande och framférande
paverkar kunden, precis som en skadespelare paverkar och berdr publiken under en
forstéllning. Alla aktiviteter i butiksmiljon kommunicerar ndgot till kunden, vilket vi hivdar

staller krav pd rekryteringsprocessen.

I samma 6gonblick som kunden kommer in 1 butiken, far han/hon ett forsta intryck av butiken
och dess produkter, i vilken personalen har en avgérande roll. Inom mode- och
konfektionsbranschen tror vi, att det dr extra viktigt att ta till vara pa kundens forsta intryck
nir han/hon gér in i butiken. Om personalen har pa sig smutsiga och trasiga klader, eller
glomde att tvitta haret pa morgonen, tror vi att forsta intrycket blir negativt préglat. Risken
finns att kunden inte ens fortsétter in i butiken, utan vinder och gir nigon annanstans. Dérfor
ar det viktigt att rekrytera personer som identifierar sig med butikskonceptet och mélgruppen,
och som kommunicerar det budskap som foretaget vill std for. I teaterns virld ar detta av stor
vikt. En skadespelare som inte kan identifiera sig med den tilltdnkta rollen, vilket skiljer den
mindre talangfulla skddespelaren frdn den talangfulla, kommer inte att bli utsedd av

regissoren.

Ett sétt for foretag inom denna bransch att forsoka hitta personal som innehar de egenskaper
som foretaget virderar, dr att inte endast ha intervjuer som grund for anstéllning. Vi anser att
ett lampligt tillvigagingssitt som borde iscensittas i storre utstrickning én idag, &r att

provarbeta i butiken, eftersom det da syns tydligt om personen uppfyller de krav som foretag

staller.

Under rekryteringsaspekten tror vi att mélgruppsanpassning ér en viktig faktor att ta hansyn
till. Den levande skyltdockan forutsétter att butiken ifradga har anstillt personal, som ingér i
den malgrupp som foretaget vinder sig till. Néar en kund befinner sig i butiken tror vi, att det
ar till fordel om denne kan identifiera sig med ndgon av butikspersonalen. Vi menar att, om
det finns en person som har liknande stil som kunden sjélv, eller ungefdr samma storlek, sé
kan detta leda till att kunden provar ett plagg som den annars kanske inte hade gjort. Dérfor
anser vi att det ar [ampligt att som foretag inom denna bransch forsoka anstélla personal med
varierat utseende och élder, sa att storre del inom malgruppen kan identifiera sig med

personalen. Kan inte butikens kunder identifiera sig med butiken i dess helhet, tror vi att det

39



finns en risk att en satsning pa personalen som levande skyltdockor blir mindre effektfull och

sdledes mindre lonsam.

7. Slutdiskussion

Inledningsvis i detta kapitel lyfter vi fram uppsatsens praktiska bidrag. Ddrefter for vi en
diskussion om var gjorda undersokning och besvarar fragestdllningar. I efterfoljande avsnitt
presenterar vi det teoretiska bidraget vilket foljs av en reflekterande del. Avslutningsvis
resonerar vi kring vad som hade kunnat goras annorlunda, samt ger forslag pd framtida

forskning.

7.1 Praktiskt bidrag

Under uppsatsens gang har vi illustrerat och exemplifierat handelser i butiken utefter Pine och
Gilmores teatermodell. Vi har haft god hjilp av teatermodellen och ser pa modellen som ett
lampligt verktyg att anvénda for att beskriva och analysera verksamheten som utspelar sig pa

butikens scen.

I var empiriska undersdkning har vi inte sett nagra skillnader i resultatet mellan de butiker
som &r beldgna i stadskédrnan och de 1 kopcentrum. Vi har skapat oss en uppfattning att
klientelet skiljer sig mellan stadsbelégna butiker och butiker beldgna i kdpcentrum, men 1
undersdkningen har vi inte sett nagra skillnader i hur kunderna paverkas. Sammanfattningsvis
kan vi sdledes sdga att alla konsumenter uppmirksammar och paverkas av personalen och

dess klddsel oberoende av om butiken &r beldgen i city eller 1 ett kopcentrum.

De teorier som vi lyft fram géllande servicelandskapet podngterar hur viktig personalen dr vid
interaktionen i butik for helhetsupplevelsen. Vart praktiska bidrag till forskningen kring
butikskommunikation dr att var empiriska studie visar tydliga exempel pa att personalen och
dess kldder har inverkan pd kundernas beslutsprocess under interaktionen. Den empiriska
studien ger oss dven exempel pa hur detta praktiskt kan nyttjas. Vi anser att den levande
skyltdockan dr en form av ordlos kommunikation, vilken i sin forlingning, leder till en verbal
kommunikation mellan konsument och butikspersonal. Vi syftar hér till sidljsamtal, vilka tar

form vid interaktionen i servicelandskapet.

40



7.1.1 Upplever personalen att de agerar som levande skyltdockor i

interaktionen med kund?

Vi anser att den levande skyltdockan ar ett lampligt kommunikationsmedel for produkter som
klader och accessoarer. Det faller sig naturligt att produkter som exempelvis mat och mébler
inte gér att exponera med hjdlp av personalen pd samma sitt. Ingen blir vdl mer sugen pa

falukorv om den hédnger runt halsen pa charkbitréddet?

Alla 19 intervjuade dr rorande dverens om att de i sin roll som séljare 1 kladbutik fungerar
som en levande skyltdocka. Under intervjuerna beréttade personalen om manga situationer
nir de markt att kunderna har uppméarksammat och paverkats av deras klddsel under

servicemotet.

7.1.2 Pa vilka satt anvander sig personalen av kladerna de bar under

interaktionen med kunden?

Under de genomforda intervjuerna har det framkommit att det kontinuerligt forekommer
situationer i siljsamtalen med kunderna, d& personalen anvinder sig av kldderna som de bar
sjdlva men dven av sina arbetskollegors klader. Vi tror att det ger kunden en kinsla av att

personalen dr trovérdig.

Det som har framkommit &r att det underlittar séljsamtalet, vi tror att detta kan vara en bra
strategi vid nyanstillning. Vid introduktionen av nyanstéllda, kan foretaget forklara pa vilket
sdtt man kan arbeta med kldderna vid interaktionen. Kommer en kund in och fragar efter
exempelvis en blus #r det litt som séljare att siga: Ar det nigot i stil med den jag har pa mig,

eller kanske peka pé en kollega.

Utifrén var gjorda undersokning kan vi utldsa att den levande skyltdockan verkar vara ett
effektivt siljverktyg som personalen kan anvinda sig av. Den levande skyltdockan som
saljverktyg underlattar servicemotet, uppmuntrar till impulskdp och kan dven i viss mén 6ka

forsdljningen.

7.1.3 Vilka forutsattningar kravs for att kommunikation genom den

levande skyltdockan ska fungera pa ett tillfredstillande satt?

Vi anser att rekryteringsprocessen ér en grundsten i ett foretags kommunikationsarbete. En

anstélld som inte motsvarar det foretaget star for, kommunicerar troligtvis fel budskap till
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kunden. For att uppna effekt med den levande skyltdockan och genom den stimulera och
inspirera kunderna i butiksmiljon &r det en forutsittning att foretag inom mode- och
konfektionsbranschen rekryterar ritt” personer. Personalen méste passa i kostymen for att

idén med den levande skyltdockan ska fungera.

Vi tror det ar till fordel for foretag inom denna bransch att anstélla personal med varierat
utseende och alder, sa att storre del av malgruppen kan identifiera sig med personalen. Denna

strategi tror vi kan oka effekten av den levande skyltdockan.

7.2 Teoretiskt bidrag

Var empiriska studie visar pa vilka sétt den levande skyltdockan verkar som
kommunikationsmedel, vid interaktionen med kund. I teorier kring ordlos kommunikation
lyfts ofta kroppssprék och symboler fram. Vi har sokt, men inte funnit ndgon teori kring
ordlds kommunikation likt den levande skyltdockan. Vi anser dérfor att resultatet av var
empiriska studie ger ett visst kunskapsbidrag till dessa teorier. Var undersékning ger
indikationer pa att kunderna 1 tysthet har uppméarksammat personalens klader vilket leder till

att kunden och séljaren, i manga fall inleder en dialog, vilken kan leda till kop.

Den levande skyltdockan anser vi vara en typ av ordlos kommunikation som enligt vart
empiriska resultat har visat sig vara véldigt effektiv vid interaktionen med kund. Vi har sett att
det ér ett kommunikationsmedel som uppmirksammas av kunderna och stimulerar till inkdp
av mer impulsiv karaktir. Det ir ett kommunikationsmedel som gér i linje med vad som anses
vara en effektiv ”in store” marknadsforingsvariabel som kan paverka en konsument i
butiksmiljon och som far konsumenten att gora mer eller mindre planerade kop. Samtidigt
tycker vi att detta &r ett modernt kommunikationsverktyg eftersom vi anser att det &r flexibelt
och anpassningsbart, kriterier som &r viktiga i dagens konsumtionssamhalle.

Det dr redan ként att butikspersonalen ar en avgorande faktor vid kundens beslutsprocess. Véar
studie ger ett teoretiskt bidrag i form av att vi funnit indikationer pa att personalens klddsel éar
en faktor som péverkar konsumenten i dess beslutsprocess. Dels dr den levande skyltdockan

en ordlds kommunikation men dven ett effektivt verktyg i sdljsamtalet.

7.3 Reflektioner

Utifrén egen erfarenhet vet vi att manga som arbetar som séljare i mode- och

konfektionsbranschen koper kldder frén butiken trots den daliga rabatten eftersom de vet att
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det séljer battre. Samtidigt vet vi att personalens garderob inte uppdateras sa ofta pa grund av
att rabatten &r sd 1&g som den dr. Personalen anvédnder darfor kldder som ingatt 1 sortimentet
frén andra sdsonger och dérfor inte finns i1 det aktuella butikssortiment och det hinder att
personalen bir plagg som kommer fran andra, ibland konkurrerande, butiker. Ett scenario som

troligtvis inte stimulerar forséljningen.

Vissa foretag inom mode- och konfektionsbranschen kriaver idag att personalen ska béra
kldder frén butikens sortiment pd grund av att de anser att det dr en effektiv séljstrategi.
Skattereglerna idag motarbetar dock detta. Vi har mérkt en tyst opinion bland butiksanstillda,
men den har inte lyfts fram och inte heller diskuterats 6ppet. Vi vill genom var uppsats lyfta
fram detta problem och visa pa att butikspersonalen och dess kladsel faktiskt ar ett effektivt
kommunikationsverktyg som borde f anvindas i dess fulla utstrickning. Den levande
skyltdockan fungerar enligt oss, likt ett redskap inom teaterns virld med syfte att forstirka

nagot som regissoren vill uppméarksamma publiken pa.

En regissor kan exempelvis med hjdlp av scenens belysning rikta publiken uppmaéarksamhet.
En traditionell och orérlig skyltdocka &r effektiv, kldderna syns och vécker ett intresse hos
kunden. Vi tror dock att den levande skyltdockan dr dn mer effektfull, inspirerande och
talande, eftersom plagget kommer mer till sin rétt. Analogin mellan den levande skyltdockan
och teaterns virld anser vi vara att den levande skyltdockan fungerar som ett verktyg, likt

teaterns belysning, for att kunna paverka, och rikta konsumenternas uppmairksamhet.

7.3.1 Kritik av eget arbete och tillviagagangssatt

Utifran de givna premisserna i denna uppsats har vi inte sett nagot annat tillvigagangssétt
gillande den genomforda undersokningen, som hade kunnat vara mer ldmpligt.
Forsdljningsresultaten hade kunnat jamforas under en lingre period och i storre utstrackning,
men det fanns det inte utrymme for i detta arbete. Troligtvis hade resultatet blivit mer

rattvisande om undersokningen skett Iopande under exempelvis en ettarsperiod.

For att fa tillgdng till resultatet inom ramen for projekttiden, var undersdkningen tvungen att
utforas under april manad. Vi har dirfor inte kunnat utféra var undersokning under tva
l6nehelgen. Att utfora undersokningarna under tva 16nehelger hade troligtvis varit mer
effektfullt eftersom 16nehelger anses vara den helg 1 varje manad som genererar mest

forséljning.
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7.3.2 Forslag pa vidare forskning

Innan var uppsats, var ordlos kommunikation i form av den levande skyltdockan sé vitt vi vet,
outforskad. Kanske kan var studie bana vdgen for ytterligare forskning inom detta omrade.
Hér presenterar vi tva forskningsomrdden som vi tycker skulle kunna vara intressanta att g

vidare med.

Vi har i denna uppsats valt att utgé fran personalens, inom mode- och konfektionsbranschens,
perspektiv. Att vidare undersoka samma omréde utifran ett konsumentperspektiv anser vi
hade varit intressant. Att utgd frin denna uppsats resultat och perspektiv och genomfora en
grundlig konsumentbeteendeundersdkning anser vi vara ett forslag pa ett framtida
uppsatsidmne. Tillexempel skulle man kunna genomfora observationer av en kunds beteende
under konsumtionstillféllet, dir man studerar deras agerande, for att sedan efter kopet fraga

kunden hur han/hon tinkt vid sitt beslutstagande.

Ytterligare en intressant vidareutveckling av detta &mne hade varit att utga fran ett
skatterelaterat perspektiv. Det som hade varit intressant att undersoka &r hur skattelagen
fungerar angdende personalrabatter inom detaljhandeln, om dessa gér att kringgd samt hur

skatteverket sjédlva ser pa saken.
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Bilaga 1
Lagar och regler
Personalrabatt vid inkdp av vara eller tjdnst fran arbetsgivaren eller nagot annat féretag inom
samma koncern kan vara skattefri under vissa forutséttningar. For att vara skattefri ska
rabatten:

e rikta sig till hela personalen,

e avse vara eller tjdnst som ingér i arbetsgivarens ordinarie utbud,

e inte Overstiga den rabatt en konsument kan fi pa affarsméssiga grunder eller uppenbart

overstiga sedvanlig personalrabatt i branschen.

En anstélld ska inte heller kunna vélja en hogre bruttoléon mot att han avstar frin mdjligheten
att fa rabatt. Observera att personalrabatt normalt &r skattepliktig om rabattsatsen overstiger
den hogsta rabatt som en vanlig konsument kan fa hos arbetsgivaren eller p4 marknaden.

Rabattsatserna kan variera mellan olika branscher och orter.>
Sedvanlig rabatt enligt Skatteverket brukar ligga mellan fem och tio procent, max 20 procent.

Butiker som dverstiger personalrabatten maste betala arbetsgivaravgift pa overstigande belopp

samt att rabatten ses som en forman och personalen maste dirfor fsrménsbeskatta.®
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Bilaga 2

Provanstéllning

Det dr i dag mgjligt for arbetsgivaren och arbetstagaren att avtala om provanstéllning
upp till 6 manader. Provanstillningen overgar automatiskt till en tillsvidareanstéllning
om arbetsgivaren eller arbetstagaren inte har gett besked om négot annat fore provoti-

dens slut

Syftet med provotiden dr att arbetsgivaren ska fa tillfdlle att beddma hur arbetstagaren
fungerar 1 arbetet utan att genast ta pa sig det ansvar som en tillsvidareanstéllning

innebir. Aven arbetstagaren fir under provotiden mojlighet att bedéma anstillningen.
Mojlighet att provanstdlla géller arbetsgivare inom samtliga sektorer. Ménga kollektivavtal

innehaller dock begrinsningar av rétten att provanstilla.

Regler och anstiillningsvillkor

Reglerna om visstidsanstédllning och provanstéllning i lagen om anstéllningsskydd
kan frangéds genom kollektivavtal. Dar kollektivavtal giller med kortare avtalstider i
forhallande till reglerna om visstidsanstédllning och provanstillning ska lagen om

anstillningsskydd gilla.

Majlighet att visstidsanstilla géller arbetsgivare inom samtliga sektorer.®’
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