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Syftet ar att oka forstdelsen for hur detaljhandlare inom fast
fashion skapar ett snabbt konsumtionsmonster och snabba
konsumenter genom butikens design och atmosfar samt

marknadsforing.

Hur skapar Gina Tricot en snabb konsument och ett snabbt
konsumtionsmonster genom butikens design och atmosfar samt
marknadsforing?

Vilka olika slags snabba konsumenter skapar Gina Tricot?

Uppsatsen praglas av kvalitativ metod genom 27 observationer
genomforda i tre olika butiker under en treveckors period, samt en

kvalitativ intervju med reklamchefen pa Gina Tricot.

Genom Gina Tricots enhetliga butiksdesign och atmosféar samt att
deras marknadsforing och strategi ar préglad av fast fashion,
lyckas de skapa snabba konsumtionsmonster och olika snabba
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1. Inledning

Detta avsnitt kommer till en borjan att redogora for vart val av forskningsomrade, darefter
presenteras det aktuella problemet och syftet med uppsatsen. Sedan kommer uppsatsens
studieobjekt att introduceras for att utifran detta formulera en fragestallning som utgor
grunden for att besvara uppsatsens syfte.

Svenskar konsumerar klader som aldrig forr. Ar 1994 konsumerade varje svensk 15 kilo
textilier medan ar 2007 hade denna summa nastintill férdubblats, varje svensk képte da 27
kilo textilier. Att konsumtionen idag inte ar hallbar verkar vara allmant kant." Som gensvar
uppkommer nya trender som till exempel slow fashion. Slow fashions syfte ar att mode ska
vara langsiktigt och att modeindustrin ska bli hallbar. Detta ska uppnas genom att det
tillverkas farre plagg, av hogre kvalitet och med mindre miljopaverkan.? Aven om det idag
forekommer en viss miljohansyn, forvantas fokus pa miljéfragor oka. Darigenom stalls allt
hogre krav pa att hansyn tas till miljo, halsofragor och sociala fragor. De verksamheter som
lever pa konsumtion kommer inom en snar framtid att behova ta ett storre ansvar fér miljon.
Denna trend forutspas bli allt mer aktuell de narmaste aren, helt enkelt darfor att vi inte har
ndgon annan vag att ga.> Darfor ar detta en av anledningarna till varfor vi bor vi stélla oss

fragan hur vi konsumerar.

Trots att konsumenter, enligt var vetskap, ar relativt miljomedvetna och inforstadda med
faktumet att miljoproblemen inte gar att bortse fran, gar utvecklingen i motsatt riktning och
allt fler foretag anammar konceptet fast fashion. Konceptet innebér att kladkollektionerna &r
baserade pa de senaste modetrenderna samt att konstruering och tillverkning av kladerna sker
sd pass snabbt att foretag kan erbjuda konsumenterna det allra senaste inom mode. Fast
fashion vander sig framst till modemedvetna kvinnor som garna koper klader ofta och till ett
bra pris.* Det r&der en stadig tillvaxt for foretag inom fast fashion aven under lagkonjunktur,
d& konsumenter garna handlar billigt.> For att f& en djupare forstaelse for hur mode och
hallbarhet hanger samman, véljer vi att undersoka hur det resurskravande fenomenet fast

fashion ar uppbyggt och organiserat samt hur dess framtid ser ut.

! http:/iwww.naturskyddsforeningen.se/gron-guide/kopa/klader-och-textil/medvetet-mode/ (Lést 2010-05-12). &
Faktadokument 2008. Naturskyddsféreningen (L&st 2010-05-25).

2 http://www.naturskyddsforeningen.se/gron-guide/kopa/klader-och-textil/medvetet-mode/ (Last 2010-05-12).

* Rapport 2010. Handelns utredningsréd.

* http://www.dfkompetens.se/trendspaning/veckans-affarsspaning/2008_12_09_hmzara/ (Lést 2010-05-12)

> http://www.e24.se/business/konsumentvaror/brytpunkt-for-snabbmodet_758815.e24 (Last 2010-05-12)
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1.1 Problemformulering
Det vetenskapliga problem som denna uppsats behandlar &r hur fast fashion skapar snabba

konsumenter och ett snabbt konsumtionsmonster samt vad for konsumenter konceptet
frambringar. Vi anser att detta ar vart att uppmarksamma da den vetenskapliga forstaelsen
kring detta fenomen kan fordjupas och tydliggoras. Var vetskap om tidigare forskning kring
fast fashion behandlar olika aspekter inom omradet vilka bland annat innefattar; leverantorens
roll®, den finansiella aspekten’, designprocessen av klader i forhéllande till snabba insatser®
samt fast fashion som en férandring inom modevarlden®. Vi anser att det finns en avsaknad
inom detta forskningsomrade gallande hur foretag inom fast fashion bidrar till snabba
konsumenter och ett snabbt konsumtionsmonster samt skapar specifika konsumenter. Darfor
kommer vi att lagga stor vikt vid att 6ka forstaelsen for hur detaljhandlare inom fast fashion
bidrar till att skapa snabba konsumtionscykler och ett visst beteende hos konsumenterna.
Genom att 6ka forstaelsen kring detta kommer vi vidare att diskutera kring konsekvenser
utifran ett miljo- och hallbarhetsperspektiv. Det ar dock inte ett amne som kommer att
prioriteras vidare utan det kommer endast att belysas som en konsekvens och som ett forslag

till en framtida forskningsansats.

1.2 Syfte & fragestallning
Syftet ar att 6ka forstaelsen for hur detaljhandlare inom fast fashion skapar ett snabbt
konsumtionsmonster och snabba konsumenter genom butikens design och atmosfar samt

marknadsforing.

For att kunna besvara vart syfte har vi valt att utgd fran kladforetaget Gina Tricot, eftersom
deras explosionsartade framgang har mojliggjorts av att de har en utav marknadens hdgsta
omsattningshastighet.’® Gina Tricot ar en svensk modekedja som grundades &r 1997, de saljer
klader och accessoarer till kvinnor. De ar k&nda for ’nyheter varje vecka”, erbjuda det senaste

inom mode samt att de préglas av laga priser. Ar 2009 omsatte kedjan omkring 2,3 miljarder

® Doyle, S. A., Moore, C. M. & Morgan, L. (2006). Supplier management in fast moving fashion retailing.
Journal of Fashion Marketing and Management. VVol. 10 No. 3.
" Hayes, S. G. & Jones, N. (2006). Fast fashion: A financial snapshot. Journal of Fashion Marketing and
Management. VVol. 10 No. 3.
® Forza, C. & Vinelli, A. (1996). An analytical scheme for the change of the apparel design towards quick
response. International Journal of Clothing. Vol. 8 No. 4.
% Barnes, L. & Lea-Greenwood, G. (2006). Fast fashioning the supply chain: Shaping the research agenda.
Journal of Fashion Marketing and Management. VVol. 10 No. 3.
19 http://www.ginatricot.com/sverige/foretaget/om-oss/csecontent-csecorporate-cseabout-p1.html (L&st 2010-05-
12)
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svenska kronor och &r Nordens snabbast vdxande modekedja.!’ Utifrdn detta gor vi ett
antagande om att Gina Tricot & en modekedja inom fast fahion och att de genom denna

strategi skapar snabba konsumtionsmonster och snabba konsumenter.

Har foljer de forskningsfragor som vagleder var uppsats och gor det mojligt for oss att uppna
vart syfte:
e Hur skapar Gina Tricot ett snabbt konsumtionsmonster och en snabb konsument
genom butikens design och atmosféar samt marknadsforing?

e Vad for olika slags snabba konsumenter skapar Gina Tricot?

1.3 Disposition

| det andra kapitlet redogor vi for var teoretiska grund, det vill saga tidigare forskning som
underbygger var uppsats, dar dven antaganden gallande generell forskning appliceras pa fast
fashion. | det tredje kapitlet beskriver vi vart tillvdgagangssatt och hur de utvalda metoderna
genomforts. Vi redogor aven for hur hog validiteten i var uppsats ar. | kapitel fyra redovisas
var analys dér det empiriska materialet trianguleras, samtidigt som det stalls i relation till de
tidigare presenterade teorierna. | den avslutande delen presenteras vara slutsatser, som &r
utformade utifran analysen, dar vi dven for en diskussion kring dessa. Slutligen ger vi forslag

pa framtida forskning inom dmnet fast fashion.

' 1bid.



2. Fast fashion - betydelsen av ett snabbt mode
| denna del presenterar vi var teoretiska utgangspunkt. Forst presenteras specifik forskning
kring fast fashion for att skapa forstaelse for lasaren vad fenomenet innebar och hur det
paverkar konsumenten. For att kunna besvara var fragestallning tittar vi sedan vidare pa
butikens design och atmosfar samt marknadsféring. D& det saknas teorier kring dessa
faktorer angaende fast fashion valjer vi att anvanda oss av generell forskning for att sedan
applicera vara antaganden utifran fast fashion. Slutligen tittar vi vidare pa hur detta bidrar

till skapandet av snabba konsumenter.

Byun och Sternquist menar pa att fast fashion &r en term som ofta anvands och som har
definierats i tidigare studier, dock finns ingen fullstandig definition av denna strategi. | sin
artikel véljer de att omdefiniera strategin fast fashion; ’a marketing approach to respond to the
latest fashion trends by frequently updating products with a short renewal cycle and turning
the inventory at a rapid rate“’. Detta betyder att fast fashion innebar en
marknadsforingsstrategi som gar ut pa att besvara de senaste modetrenderna genom att ofta
uppdatera produkter med en kort fornyelsecykel och omsatta lagret i en snabb takt. Det ar
denna definition som vi véljer att utga fran i var uppsats. Vad som ar typiskt for och
karaktériserar ett fOretag som arbetar utefter en fast fashion-strategi &r att det frekvent
introduceras nya produkter i begransade upplagor. En viktig konkurrensfordel for
detaljhandlarna inom fast fashion &r snabbhet till marknaden, genom att uppfatta, snappa upp
och besvara nya trender. Detta pa grund av att klader inom fast fashion ses ha en kort

livscykel. ™

Produkter inom fast fashion ses som en farskvara och for att uppratthalla detta, introducerar
detaljhandlare inom fast fashion varor nastan varje vecka. Detaljhandlarna har ett medvetet
underskott av varor for att pa sa satt erbjuda det senaste och de mest aktuella produkterna
under en kort tidsram. Den korta livscykeln hos produkterna och det begrénsade lagret ar
identifierade som de viktigaste komponenterna for industrin for fast fashion.** Typiskt for
modekedjor inom fast fashion &r att inte anvanda sig av tydliga och klara skyltar for att bidra

till en 6kad forséljning, utan istéllet sdénda ut ett budskap till sina kunder och uppmuntra till

12 Byun, S. & Sternquist, B. (2008). The antecedents of in-store hoarding: measurement and application in the
fast fashion retail environment. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol.
18 No. 2 Sid 135.

3 Ibid. Sid 133-138.

 Ibid. Sid 134.



direkta inkép.'® Modekedjor som arbetar utifrn strategin fast fashion, forkortar produkternas
tid pa hyllorna dramatiskt genom att snabbt plocka bort de produkter som inte saljer lika bra,
for att bereda plats for nyheter och nya erbjudanden. Detta tillvagagangssatt stimulerar
konsumenterna till att standigt kopa nytt. Vardet pa produkterna forsamras snabbt i och med
att de endast 4r tillgangliga en begransad tid for att sedan erséttas med nyare produkter.™ Vi
kommer i foljande stycke att belysa drivkrafterna bakom foréndringsprocessen inom

modeindustrin samt redogora for vilket perspektiv vi utgar fran.

2.1 Modets forandringsprocess
Det finns en méngd olika teorier, ramverk och modeller for hur och varfér modet foréandras.

Om vi ser bortom de traditionella teorierna sa argumenterar Kean i sin artikel The Role of the
Fashion System in Fashion Change utifran det synsatt att det ar detaljhandlarna inom
modeindustrin samt tillverkarna som tillsammans utvecklar, faststéller och kontrollerar nya
trender och modestilar pd marknaden.” Kean menar p& att det & naringslivet inom
modeindustrin snarare an konsumenterna som é&r den kraftfulla forandringsagenten i
modesystemet.'® Detta perspektiv har vi valt att utgé frn och applicera pa var uppsats. Dock
anser vi att konsumenterna inte helt gar att bortse fran utan de & en del av modets
forandringsprocess, men att den drivande kraften i systemet framst bestdr av de stora
modekedjorna. Aven om konsumenterna uppfattar valmojligheter vid inkopstillfallet har valen
redan manipulerats av industrin.® Modets forandringsprocess kan ses som planerad
foraldring som frammanas av modekedjorna och har som syfte att motivera konsumenterna att
standigt kopa nya klader.?® Vad galler fast fashion, arbetar modekedjorna med att standigt
skapa och introducera nya trender och vi kan darfor anta utifran detta arbetssatt, att modets
forandringsprocess accelereras inom denna genre. DA vi utgar fran perspektivet att det ar
modekedjorna som &r den drivande kraften vill vi vidare diskutera och fortydliga vad fast
fashion kan ha for paverkan pa konsumenter samt se vad for beteenden det bidrar till.

5 Byun, S. & Sternquist, B. (2008). Sid 136.
' Ibid.
7 Kean, R.C. (1997). The Role of the Fashion System in Fashion Change: A Response to the Kaiser, Nagasawa
and Hutton Model, Clothing and Textiles Research Journal. Vol. 15 No. 3. Sid 172-173.
18 H

Ibid.
2 1hid.
L aw, K.M., Zhang, Z. & Leung, C. (2004). Fashion change and fashion consumption: the chaotic perspective.
Journal of Fashion Marketing and Management. VVol. 8 No.4. Sid 362.
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2.2 Konsumenters beteende till foljd av fast fashion
Genom att detaljhandlare inom segmentet fast fashion standigt introducerar nya produkter i

begransade upplagor i samverkan med deras snabba lageromséattning, uppmuntrar butiken
konsumenterna till att agera direkt. “kop nu, den finns inte kvar imorgon”?*. P4 grund av de
signaler som detaljhandlare inom fast fashion sander ut, blir konsumenterna mer aktivt
engagerade i sin shopping och paskyndar sina shoppingbeslut.?> Fenomenet hamstring, &r ett
typiskt beteende hos konsumenter som shoppar i butiker inom genren fast fashion. Detta
beteende innefattar att konsumenter i butiken samlar pa sig produkter och har dem i sin igo”
under tiden som de gar runt i butiken. Detta beteende motiveras av radslan for brist eller
otillganglighet och att varan inte langre ska finnas att fa tag pa. Det ar dven anledningen till
att konsumenter blir mer impulsiva att forvarva produkter pa grund av begransade
erbjudanden och osédkerheten kring varans tillganglighet vid nésta besok i butiken. Hamstring
tyder ofta pa impulsiva handlingar samt emotionell tillgivenhet, i det har fallet till produkterna
i butiken. Beteendet uppstar som svar pa ett oemotstandligt och ohdmmat begéar av att
forvarva varor och kan uppsta till foljd av vissa situationella faktorer sa som brist, osdkerhet

om tillganglighet samt konkurrens mellan konsumenter, men kan aven bero p& PR-faktorer.?®

En PR-faktor kan exempelvis vara en saljframjande atgard, till exempel en realisation. Syftet
med saljframjande atgarder ar att erbjuda ett direkt incitament som hetsar konsumenterna till
att accelerera sina inkop. Utgangsdatum eller forslag pa tidsbegransningar genom att anvanda
ledtradar i annonser ar utmarkande for séljframjande atgarder. Tidigare forskning har visat att
saljframjande atgarder uppmuntrar konsumenterna att kopa storre méangder och paskynda sina
inkop.2* Eftersom det inom fast fashion standigt introduceras nya produkter, nast intill varje
dag, kan det tdnkas att det férekommer en viss tidsbegrédnsning av varorna eftersom
omsattningshastigheten &r hog inom dessa modekedjor. Detta kan bidra till att konsumenterna
uppfattar butikens erbjudande som tidsbegrénsat. Det kan dven ténkas att flertalet av dessa
inkopsbheslut inte ar planerade utan fattas i butik, sa kallade impulskop. Vilket i sin tur kan
bidra till ett snabbare konsumtionsmonster som kan kénnetecknas av en slit-o-sldng

mentalitet.

21 Byun, S. & Sternquist, B. (2008). Sid 133.
% 1bid. Sid 135-136.
% bid.
#Aggarwal, P. & Vaidyanathan, R. (2002). Use it or loose it: Purchase acceleration effects of time-limited
promotion. Journal of Consumer Behavior, Vol. 2 No. 4. Sid 394.
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Utan impulslop hade endast ett fatal detaljhandlare fortfarande kunnat halla sin verksamhet
vid liv da konsumenter endast kopt vad de behover. En studie genomford av Marketing
Support Inc, i Chicago, avsldjar att en tredjedel av alla konsumenter &r involverade i stora
impulskoép varje vecka och en av fyra menar att deras senaste impulskdp gallde inkdp av
klader. Enligt forskning svarar priskampanjer for knappt hélften av alla impulskép och mer &n
halften av alla impulskdp gors utan incitament fOor reducerat pris. Det ar snarare bra
marknadsforing och forsaljningsmetodik som triggar och utléser impulskop.?®> Om vi
aterkopplar till modets forandringsprocess och ser till fast fashion, kan det tankas att
modekedjorna som erbjuder de senaste trenderna till laga priser, i stor omfattning arbetar med
att uppmuntra konsumenterna till impulskop. Nagot som dven kan inspirera konsumenter till

impulskop ar ett lockande skyltfonster, vilket leder teorin in pa nastkommande avsnitt.

2.3 Skyltfonstret
Skyltfonstret ar det forsta konsumenten ser vid besdk av butiken och ar en viktig del av

butikens design. Studier utifran artikeln Window Displays visar pa att skyltfonstret utgor ett
viktigt instrument i manga aterforséaljares kommunikationsstrategi genom att fanga upp
konsumenters uppmarksamhet och locka dem in i butik, vilket &ven stods av artikel
Displaying successfully for shoppers®. Forskning antyder att sannolikheten for att
konsumenter anvander skyltfonstret for att samla och skaffa information &r mycket stor.
Genom att skyltfonstret ar placerat i anknytning till butiken kan det fungera precis som andra
saljframjande atgarder genom att direkt kunna locka konsumenter in i butiken for att gora
specifika inkop. Butiker presenterar vanligtvis ett utbud av varor i sina fonster for att
konsumenterna ska kunna lara sig om stilar, priser och kvalitet pa butikens varor. Dessutom
skyltar butiken ofta angaende speciella erbjudanden i sina skyltfonster, s som saljframjande
atgarder, vilket konsumenterna garna tittar efter i skyltfonstren. Konsumenterna soker standigt
att minimera sina sokanstrangningar. Genom att erhalla information om aterforsaljarens varor
och erbjudanden utan att behdva ga in i butiken, kan vara sérskilt lockande. Studier visar att
de varor som visas i skyltfonstret ger konsumenterna vérdefull information om produkten
samt illustrerar och informerar om de senaste trenderna Né&r det galler klader, ar skyltfonstret
en priméar kalla for observation om moderelaterad information. Aterforsaljare av klader

exponerar vanligtvis sina nyaste och mest fashionabla delar av kollektionerna i sina fonster

% Forfattare okand. (2004). The Urge to Splurge. Chain Store Age. Lebhar - Friedman Inc. Vol. 80 No. 2. Sid
64-66.
% Forfattare okand. (2008). Displaying successfully for shoppers. Apparel. Vol. 41 No. 2. Sid 51-58.
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som darfor kan fungera som bade en informations- och inspirationskélla for konsumenter som
vill halla sig uppdaterade om de senaste trenderna. En viktig del av konsumentens
beslutsprocess ar att mentalt kunna visualisera sig i produkterna vilket skyltdockor bidrar till.
Skyltdockor fungerar som viktig vagledning genom att konsumenten lattare kan visualisera
hur dessa kl&der, accessoarer, stilar, farger och olika “outfits” kan se ut tillsammans. Alla
dessa roller och funktioner som skyltfonstret innehar har visat sig fungera som incitament for
konsumenter att komma in i butiken.”” N&got som alla detaljhandlare dven bor ha i atanke ar
att skyltfonstret ”’sdljer” butikens produkter tjugofyra timmar om dygnet dven om butiken
endast har Oppet tio timmar per dygn. Skyltfonstret utgor darfor ett viktig séljfrdmjande
element.?®® Eftersom det inte finns ndgon direkt forskning kring hur modekedjor inom fast
fashion bor anvénda sina skyltfonster kan vi endast reflektera 6ver detta faktum. 1 och med att
teorin beskriver att skyltfonstret anvands av detaljhandlare for att framst exponera sina
nyheter kan det tdnkas att modekedjor inom fast fashion skyltar om i sina skyltfonster ofta.
Denna hypotes grundar sig i vetskapen om att de far in nya varor varje vecka och det &r nagot
de vill att konsumenterna ska uppméarksamma. Genom snabba och frekventa omskyltningar av
skyltfonstret skulle d4ven budskapet om att "kdp nu, det finns inte kvar imorgon” kunna

forstarkas.

2.4 Exponering
Som namndes i stycket ovan sa kan ett smart och effektivt anvandande av skyltfonstret bjuda

in potentiella kunder in till butiken. V&l inne i butiken &r det smart butikslayout, exponering
och butiksdesign som fungerar som lockande incitament till att konsumenten stannar och
handlar.® Exponering av varorna i butiken utgor en viktig del av butiksdesignen. Enligt
tidigare forskning bor butikens produkter som tillhdér en och samma serie vara anslutna och
samexponerade pa samma plats i butiken. Det &r dven bevisat att det ar effektivt att placera
serier av produkter, som ar tillampade for en viss kundgrupp, pa en och samma plats. Ett
exempel pa detta ar exponeringen pa flertalet herravdelningar, dar det rader samlokalisering
av kostymer, skjortor och slipsar for att locka till merkdp. Det underlattar aven for
konsumenten da manniskor allt oftare vill fullgéra flera behov pa en och samma gang. Infor
varje ny sésong ar konsumenten generellt sitt i behov av en ny ”garderobskombination”, det

vill sdga exempelvis olika stilar for olika andamal och tillfallen. Darfor anvander butiker sig

%" Sen, S., Block, L.G. & Chandran, S. (2002). Window displays and consumer shopping decisions. Journal of
Retailing and Consumer Services. Vol. 9 No. 5. Sid 277-290.

%8 Forfattare okand. (2008). Sid 51-58.
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ofta av samlokaliseringsdesign i butiken for att spela p& detta konsumentbehov.* Forskning
har &ven visat att varor och produkter ska exponeras pa ett mangsidigt satt for att designen
inte ska upplevas som ensidig och monoton. Butiksdesignen ska &ven ta hansyn till
tillganglighet och majlighet for konsumenten att bekvamt kunna samla pa sig plagg och prova
dessa. Det ar &ven viktigt att produkten, varumarket och servicen kan relateras till méanniskors
dagliga liv.®* Det ligger i méanniskans natur att ser vi nigot som &r vackert och vélexponerat
lockar det till kop. Férutom att anvanda sig av traditionell hyllexponering och hangande
exponering av produkter har butiker pa senare ar i stor utstrackning borjat anamma
exponering i form av “levande modeller”. Detta innebdr att personalen fungerar som

skyltdockor och modeller i fraga om att exponera butikens sortiment.*

Nér det géller exponering av varor inom fast fashion antar vi att samlokalisering kan bidra till
en okad snabbhet hos konsumenterna da de snabbt finner en helt ny outfit. Istallet for att
behdva springa runt och leta i hela butiken finner de allt pa ett och samma stélle och fullgér
darmed manga behov pa samma gang. Dock kan det dven bidra till en minskad snabbhet da
konsumenterna inte behdver rora sig lika mycket inne i butiken. Varornas tillganglighet ar
minst lika viktig for fast fashion-foretag som 6vriga detaljhandelsforetag, da det skapar en
snabbhet om det ar enkelt for konsumenterna att plocka pa sig kladesplagg och sedan prova
dem. Aven anvindandet av ”levande modeller” kan bidra till en snabbhet d4 konsumenterna
ser hur kladesplagg ser ut pa en riktig manniska och darmed kan kopa dem utan att prova. Vi

ser inte endast nya trender inom exponering av varor utan dven generellt inom butiksdesign.

2.5 Butiksdesign
Forskning har tidigare visat pad att detaljhandlare har svart att hitta utméarkande

konkurrensfordelar och att differentiera sig gentemot sina konkurrenter genom traditionella
marknadsforingsmetoder som involverar pris, produkt och reklamverksamhet. Darfor har
kannetecken och utmarkande egenskaper i butiken som till exempel atmosféaren och fysiska
attraktionskrafter fatt uppmarksamhet och okar mojligheten till differentiering for
detaljhandelsforetag. Det ar darfor av stor vikt att detaljhandlare utformar en attraktiv butik

som skiljer sig frAn konkurrenternas.®® Tidigare undersokningar har visat pa att visuella

%0 Chenyi, J. (2009). The store design of fashion brand on lifestyle visual merchandizing. 2009 IEEE 10th
International Conference on Computer-Aided Industrial Design&Conceptual Design. Sid 2019.
%! Ibid. Sid 2017.
% Ibid. Sid 2018.
3 Bell, S. (1999). Image and consumer attraction to intraurban retail areas: An environmental psychology
approach. Journal of Retailing and Consumer Services. Vol. 6 No. 2. Sid 67.
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element inom detaljhandelsbutiker, till exempel butikens skyltning, utformning och arkitektur
har grundlaggande paverkan pa kundkretsens val av butik.>* Butikens design bér fokusera pa
att mota kundernas olika krav och kundcentrerade tjénster. Darfor &r det viktigt for
detaljhandlare att kunna skapa en butik som inte bara har tillrackligt med varor i sitt sortiment
utan &dven att vara kapabel till att skapa en anpassad butiksdesign och en lamplig
shoppingatmosfar, dar kunderna kan avnjuta en perfekt service. Da det kravs stor
innovationsrikedom nar det géller forsdljning av mode kan en framgangsrik butiksdesign
maximera varumarkesforsaljningen inom detaljhandeln.® Det ar viktigt att utnyttja butikens
yta och proportioner sa som fonster, montrar, lagerutrymme, provrum och kassa etcetera.
Butiksdesignen borde enligt tidigare studier vara uppbyggd pa ett transportabelt sétt for att
styra och guida konsumentens shopping i butik samtidigt som det ar pavisat att ett bra och
fungerande flode i butiken kan oka frekvensen for impulskop.®® Designen borde aven ta
hansyn till utrymmet i butik da denna faktor inte far skapa oro hos konsumenten. Enligt
moderna marknadsforingskoncept behdver konsumenter ett fritt och bekvamt utrymme medan

de handlar.*’

Ett antagande fran var sida &r att de generella teorierna om butikens design fungerar som
grund for foretag inom fast fashion i den bemarkelsen att dessa foretag kan tdnkas anvanda
sin butik som ett differentieringsattribut. Detta genom en utmarkande atmosfar och
attraktionskrafter som leder till ett snabbt konsumtionsmonster. Fast fashion-foretag bor
planera ytan och utforma butikerna pa ett satt som uppmanar till snabb framkomlighet och
mobilitet med utrymmen som underlattar for konsumenten att snabbt och enkelt plocka pa sig
plagg. Vi antar darfor aven att butikerna inom fast fashion anvéander sig av nagon slags
”shoppingrutt” i butik samt att de &r skickliga pa att skapa ett fungerande flode i butik som
bland annat kan leda till 6kad frekvens géllande merkop. Ytterligare en férmodan ar att
plaggen latt och snabbt ska kunna hittas i butik. For att detta ska kunna uppfyllas &r det viktigt
att butiken &ar uppbyggd med funktionella butiksomraden vilket tas upp narmare i

nastkommande avsnitt.

* Ibid. Sid 69.
% Chenyi, J. (2009). Sid 2017 & 2019.
% |bid. & Férfattare okand. (2008). Sid 55.
37 Chenyi, J. (2009). Sid 2017-2018.
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2.6 Funktionella butiksomraden
Funktionella regioner, sa som butiker, ar indelade i olika logiska omradessektioner. Ett

exempel pa en funktionell metod &r att placera sisongsvaror, nyheter och “béstsiljare” vid
butikens ingang, sektion A. Detta for att omradet vid ingangen &r det forsta konsumenten ser
vid entré av butiken. Omradet efter denna sektion, sektion B gar djupare in i butiken och ar ett
omrade som ska vara littdverskadligt med basplagg och “vanliga forsiljningsprodukter”.
Nasta omrade, sektion C, &r det omrade som finns langst in i butiken och som jamforelsevis
med de Ovriga sektionerna ar dolda rum. For att dessa omraden inte ska uppfattas som en
atervandsgrand bor detaljhandlare placera ett speciellt typ av mode eller fargglada plagg har,
for att locka konsumenterna. | detta omrade ar det av samma anledning rekommenderat att
placera butikens realisation. | anslutning till kassa och provrum kan dekorationshyllor vara
placerade for att lattare kunna hanteras. Trots att dessa funktionella omradessektioner bidrar
till fordelar for bade butiksdrift och konsumenterna, ar det viktigt att ha i atanke, att exponera
varorna i enlighet med och utefter kundgruppens olika begar for vissa sorters produkter.®® En
unik butiksdesign kan paverka en kund sa pass starkt att denna stannar upp, far en stark

onskan om att shoppa och en kansla av &tr& nar de gér in i butiken.*

Vi férmodar att dagens foretag inom fast fashion ar indelade i olika sektioner, dock tror vi att
en stor koncentration kommer att cirkulera kring sektion A. Detta da det ar dar de senaste
nyheterna framst exponeras och for att fast fashion-foretag till stor del bygger pa nyheter och
trender for att skapa snabba konsumtionsmonster. Det kan dven vara att foredra att placera
dekorationsboxar i anslutning till kassan da detta kan tankas bidra till en snabbhet da
konsumenten snabbt och lattillgangligt kan plocka till sig exempelvis accessoarer. Vi gor
aven antagandet att sektion B inte &r av lika stor vikt som A men att sektion C kan bidra till en
viktig del da fast fashion-butiker maste locka konsumenter in till “atervindsgrinden” genom
intressanta erbjudanden. En annan faktor som &r av betydelse for bade butikens funktionella
butiksomraden, design och exponering ar butikens atmosfar. Denna kompletterar de Gvriga
elementen och darfor ar det av intresse att ndrmare redogora for betydelsen av butikens

atmosfér i foljande stycke.

%8 Chenyi, J. (2009). Sid 2019.
* Ibid. Sid 2018.
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2.7 Atmosfar
Atmosfaren genomsyrar butiken samt dess olika element och &r ofrankomlig i det sociala

rummet. Det &r enligt forskning viktigt att skapa en inbjudande butiksatmosfar. Detta &r en
trend som &r under utveckling och statistik visar pa att en lamplig och funktionell
butiksatmosfar kan 6ka forsaljningen med 6ver tio procent i butik.*® Hur hanger da atmosfar
och marknadsforing thop? Atmosfaren i butik skapas for att frambringa vissa beteenden hos
konsumenterna. Kotler menar i sin artikel; Atmospherics as a Marketing tool att atmosfar
medvetet skapas i butik for att paverka och generera emotionella effekter pa konsumenten,
vilket 6kar sannolikheten for konsumtion.** En butiks atmosfar kan inte endast skapas av
sjdlva modeprodukterna i butiken, utan det involverar en rad andra relevanta faktorer sa som
fargval, butiksskyltar, ljussattning och bakgrundsmusik. Dessa element ar relaterade till

butikens trovardighet och intryck samt till konsumenterna och deras sinnesstamning.*?

Enligt Nordfalts studier &r farg en viktig faktor att ta hénsyn till nar det handlar om den
visuella atmosfaren. Detta for att farg har en tendens till att pragla shoppingmiljon vi befinner
o0ss i. En annan anledning till att farg ar en betydelsefull faktor &r att synen &r det sinne som i
hogst grad samlar in information fran var omvarld. Nordfélts undersokningar visar pa att
ljuset i butiken har betydelse for konsumenten da synbarheten paverkas samtidigt som han
ocksd menar pa att butiksskyltar med sortimentsinformation i olika bemarkelser som till
exempel prisinformation kan pverka konsumentens inkdp.*® Den horbara atmosfaren har
enligt tidigare utredningar utférda av Dubé, Chebat och Morin visat pa att denna paverkar
konsumenten gallande ndjdhet och upphetsning vid inkop- och séljinteraktioner i butik. Deras
studier visade aven pa att bakgrundsmusik i vissa fall har en tendens att minska den upplevda
kotiden i butik.** 1 en studie utférd av Cain och Curnow, som férfattaren Nordfalt refererar till
I boken Marknadsforing i butik, om forskning och branschkunskap i detaljhandeln, visade att
musik med hogre volym inte paverkade antal plagg som kunden kopte. Dock resulterade det i
att konsumenter i butik 6kade tempot och skyndade sig pa.*> Studier har ocks& visat pa att

tempot p& bakgrundsmusik i butiker paverkar i vilken takt konsumenten ror sig.*® Tidigare

“0 Chenyi, J. (2009). Sid 2016.

* Kotler, P. (1973). Atmospherics as a Marketin tool. Journal of Retailing. VVol. 49 No. 4. Sid 50.

*2 Chenyi, J. (2009). Sid 2018 & Nordfalt, J. (2007). Marknadsféring i butik. Om forskning och branschkunskap

i detaljhandeln. Malm@: Liber. Sid 162-180.

3 Nordfalt, J (2007). Sid 162-172.

* Dubé, L., Chebat, J. & Morin, S. (1995). The effects of background music on consumers” desire to affiliate in

buyer-seller interactions. Psychology & Marketing. Vol. 12 No. 4. Sid 305 & 315.

** Nordfalt, J (2007). Sid.180.

“® Forfattare okand. (2007). Sound effects. Economist. Economist newspaper limited. Vol. 383 No. 8526. Sid 74.
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studier av Gorn och Gerald har visat pa att bakgrundsfaktorer och obetingad stimulans kan
vara mer betydande och ha storre inflytande vid inkopet for konsumenten &n sjalva produkten
i butik.*’ Kotler samstammer och menar pd att konsumenten paverkas av den totala produkten
och att en av de viktigaste faktorerna vid utvarderandet av den totala produkten ar platsen dar
produkten ar sald. Kotler diskuterar for att butiken, eller mer specifikt atmosfaren i vissa fall

representerar den primara produkten.*®

Det &r troligt att fast fashion-foretag medvetet skapar en atmosfar i marknadsforingssyfte for
att paverka konsumenternas rorelsemonster och for att 6ka tempot i butik. Vi antar att
samtliga faktorer i butiken & genomtankta och noga utvalda allt frdn butikens fargval,
ljussattning och bakgrundsmusik till butiksskyltning for att skapa rdrelsemonster som
kompletterar fast fashion-foretagens snabba varulageromséattning. Vi goér hdrmed en formodan
om att atmosfaren tilltalar manga olika konsumenter och darmed blir det intressant att titta

narmare pa vilka slags konsumenter som skapas genom konsumtion.

2.8 Det skapas olika slags konsumenter

Den sista teoretiska ansats vi vill belysa ar det faktum att Gabriel och Lang aterkommande i
sin bok The Unmanageable Consumer, Contemporary Consumption and its Fragmentations
konstaterar att vi maste konsumera for att dverleva samt att alla konsumenter inte ser likadana
ut. De urskiljer nio olika typer av konsumenter och menar att vissa konsumenter ar svaga och
lattlurade medan andra ar palasta och kunniga.*® Vi kommer i véar uppsats att utgd ifran
samma synsétt att vi maste konsumera och att alla konsumenter inte ar lika. Dock kommer var
uppsats inte att analysera olika konsumenttyper som ar namngivna i tidigare forskning, utan
fokusera pa de slags konsumenter som vi har kunnat urskilja fran vara observationer. Vi vill
inte se pa konsumenterna utifran ett visst perspektiv utan endast visa pa att konsumenter ar
olika. Da var uppsats berér amnet fast fashion vill vi &dven se hur snabba de olika
konsumenttyperna ar. Vi menar pa att konsumenter kan vara snabba pa olika satt, antingen
genom att de ror sig snabbt eller genom att de standigt aterkommer till butiken. Det ar den
forsta definitionen som vi framst kommer att berdra da vi inte kunnat urskilja nagot monster

kring hur frekvent konsumenterna besoker butikerna genom vara observationer.

*" Gorn, Gerald J. (1982). The Effects of Music In Advertising On Choice Behavior: A Classical Conditioning
Approach. Journal of Marketing. VVol. 46 No. 1. Sid 98.

*8 Kotler, P. (1973). Sid 48.

“Gabriel, Y. & Lang, T. (1995). The Unmanageable Consumer, Contemporary Consumption and its
Fragmentations. London: SAGE.
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3. Tillvagagangssitt
| detta avsnitt kommer vi att redogora for var undersokningsdesign och vart metodval samt
hur vi har anvant de utvalda metoderna for att fa en sa bred och djup empiriinsamling som

majligt. Vi kommer &ven att diskutera kring validiteten i vart arbete.

3.1 Abduktiv tvdrsnittsdesign
Vi inledde var uppsats med att, utifran vart val av studieobjekt, bygga en teoretisk grund. Vi

genomforde darefter vara observationer och upptackte att det fanns ytterligare forskning som
vi behovde ta i beaktning. Vi utvecklade darefter var teori. |1 och med att vi fann ett glapp
inom forskning géllande fast fashion var vi tvungna att gora vissa antaganden, dessa &r
grundade i teorin. Det finns inslag av bade den induktiva- och deduktiva ansatsen, da vi utgar
fran bade det empiriska och teoretiska materialet. 1 och med att vi ror oss mellan teori och
empirt far vi en okad forstaelse for vart material. Vi vill utifran dessa faktorer mena pa att var
uppsats har ett abduktivt tillvagagangssatt. Patel och Davidson menar att det ar positivt att
anvénda sig av en abduktiv ansats, d& forskaren minskar risken att 13sa sig.> Vi anser &ven att
var forskning rymmer en viss form av tvarsnittsdesign, da en tvarsnittsdesign bestar av mer an
ett fall, det vill saga att det finns en variation.”* \Var variation visar sig genom att vi observerar
tre olika butiker. Andra k&nnetecken for tvarsnittsdesignen &r att syftet med undersokningen
&r att upptacka monster,>? ndgot som &r genomgaende i samtliga utav vara observationer. Véra
observationer genomfordes, vilket vi aterkommer till i nasta stycke, i ett treveckorsintervall,
vilket strider mot vad Bryman skriver om att undersdkningen ska ske vid en enda tidpunkt.
Ytterligare tva aspekter som Bryman menar ar viktiga, ar att den data som samlas in &r
kvantitativ och att det finns ett sambandsmanster.>® Nar det géller var undersokning, finns det
ingen kvantitativ data eftersom var forskning ar kvalitativ, dock finns det tydliga samband
som vi kommer att redogora i var analys. Vi ar val medvetna om att var forskning inte har en
renodlad tvarsnittsdesign, vi anser dock att det ar den design som stammer béast in pa vart

tillvagagangsstt.

3.2 Observationer
For att samla in empiriskt material och fanga in sa mycket information som mojligt, ar vart

primara tillvdgagangssatt ostrukturerade observationer. Vi & medvetna om att det varken gar

% patel, R. & Davidson, B. (2003). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfdra och rapportera en
undersdkning. Tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid 23
> Bryman, A. (2006). Samhallsvetenskapliga metoder. Upplaga 1:3. Malmé: Liber AB. Sid 56.
*? 1bid. Sid 57.
> Ihid.
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eller ar rimligt att kunna ta fasta pa alla intryck och all information i butik, darmed har vi
forberett ett antal forutbestdmda faktorer som vi anser vara extra viktiga att observera.
Observationerna uppfyller de krav som stélls pa en vetenskaplig teknik da informationen som
samlats in registrerats regelbundet.>* Vra tre studieobjekt ar Gina Tricot butikerna belagna pé
foljande platser: Helsingborgs City, Véla Centrum i Odakra och Familia kdpcenter i Hyllinge.
Observationerna har genomforts tre ganger per vecka under veckorna 16, 17 och 18. De
genomfordes vid olika tidpunkter pa olika veckodagar for att fa ett sa brett perspektiv som

mojligt.

En fordel med observationer ar att vi inte behdver forlita oss pa individers villighet att dela
med sig utav sina minnesbilder utan vi kan skapa oss vara egna. Enligt Gummesson ar det
aven en fordel att anvanda sig av observationer i sin insamling av empiri. Detta da den icke-
verbala kommunikationen, det vill sdga kroppssprak och beteende, liksom foremal innehaller
mycket information som kan vara av vérde.®® En nackdel kan dock vara att det &r
tidskravande, nagot som vi tagit i beaktning fran forsta stund. For att det inte skulle bli till en
nackdel for var rapport valde vi att genomfora observationerna under en begransad tid. En
annan potentiell nackdel kan vara att vi inte visste om det som vi observerade var
representativt, nagot som vi forebyggde genom att genomfora observationerna vid olika
tidpunkter och olika veckodagar.>® For att forbereda oss infor den férsta observationen
besokte vi butikerna for att fa en Gverblick och kénna oss bekvdma med vad vi skulle
observera. Nar det galler var forhallningsstandpunkt var vi kanda for de som arbetade i
butiken, n&got som innebar att vi var tvungna att bli accepterade av de anstallda.>’ Detta
bidrog till att vara observationer delvis resulterade i en Gppen observation da vissa deltagare i
det iakttagna omréadet visste om vér existens.”® Anledningen till att vi ville vara kinda var for
att kanna oss mer bekvama under observationerna. Vi ansag aven att det ar mer etiskt korrekt
att personalen vet om att vi befinner oss i butiken och genomfor observationer, detta i enlighet
med Holme och Solvang som menar pa att den etiska svarigheten ar stor vid observationer.>®
Dock uppstar det en etisk konsekvens da vi i vara observationer ar dolda for de konsumenter

som vi observerar. Vi ar medvetna om det, men i och med att vi fokuserar pa hur de ror sig

> patel, R. & Davidson, B. (2003). Sid 87.
*Gummesson, E. (2007). Fallstudiebaserad forskning. | Gustavsson, B. (2007). Kunskapande metoder inom
samhallsvetenskapen. Tredje upplagan. Malmé: Studentlitteratur. Sid 129.
% patel, R. & Davidson, B. (2003). Sid 88.
> |bid. Sid 97.& Holme, I. M. & Solvang, B. K. (1997). Sid 111.
*% Holme, I. M. & Solvang, B. K. (1997). Sid 111.
* Ibid. Sid 110.
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och inte sjalva personen i sig minskar den etiska komplexiteten. Vi beskriver heller ingenting
som kan knytas an till en specifik person. Vi valde att genomféra en sa kallad direkt
observation. Detta innebar att observatoren endast befinner sig i det iakttagna omradet och
registrerar det som sker utan att delta.”° Vi bestamde oss for att vara icke deltagande d& vi
ansag att det inte skulle ge oss nagon anvandbar information att kommunicera med de
besékande. Forfattaren Gummesson menar pa att observationer och intervjuer kompletterar
varandra och gar hand i hand da den icke-verbala kommunikationen & mer omfattande &n den

verbala.®!

3.2.1 Etnografiska faltanteckningar
Ute pa faltet anvande vi oss av ett litet anteckningsblock och en penna dar vi antecknade

intryck, olika incidenter, rérelsemonster med mera direkt pa plats i butiken i form av stodord,
forkortningar och kortare hastigt nedskrivna anteckningar. Dessa anteckningar renskrevs pa
dator under dagen for att fa “farska” anteckningar och for att underlatta for oss sjalva da
observationerna fortfarande var latta att komma ihdg. Detta underlattade &ven
kompletteringen, av forkortade anteckningar skrivna i butik, med mentala noteringar av
detaljer och intryck som observerats.®? Enligt forskning bestar faltanteckningar av text, vilken
ar rekonstruktioner av handelser, samtal och observationer som &ger rum i det iakttagna
omradet. Enligt tidigare forskning utférd av Wolfinger, ar interaktionen mellan hur etnografen
agerar pa faltet och vad etnografen gor for behandling av sina anteckningar ett viktigt

samspel.®

Wolfinger menar i sin forskning att faltanteckningar ar en vital del av etnografisk forskning,
det stodjs &ven av Holme och Solvang samt Emerson. Traditionellt sétt ses skrivandet av
faltanteckningar som grunden for en etnografisk underskning. Darfor &r det viktigt att
tillampa en produktiv anteckningsprocess.®* Samtliga forfattare menar att etnografiska
anteckningar ligger i observatorens ansvar, darfor foresprakar de att det ar till fordel att

anvinda sig av en “skrivguide” eller ett f6ljdschema ute pa filtet, for att identifiera fenomen

% Gummesson, E. (2007). Sid 129.

*1 Ibid.

%2 Emerson, R. M., Fretz, R. I. & Shaw, L. L. (1995). Writing Ethnographic Fieldnotes. Chicago: The University
of Chicago. Sid 17-20.

Wolfinger, N. H. (2002). On writing fieldnotes: collection strategies and background expectancies. Qualitative
Research. Vol. 2 No. 1. Sid 87.

* Ibid. Sid 85-86.
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vérda att notera.®® Vid tog dérmed hénsyn till rekommendationer gjorda av Spradley, som
menar att etnografen borde ha forutbestamda faktorer att observera. Aven Wolfinger och
Emerson instimmer angaende detta . Dock valde vi att inte anvanda oss av samma
foljdschema som den sistnamnda forfattaren foresprakar. Detta da vi ville skapa sa pass
uppmalande anteckningar som mojligt dar handelserna och impulserna i butik fick styra vart
ordningsschema av anteckningar. Emerson menar pa att foljande faktorer ska tas i beaktning
vid insamlandet av faltanteckningar; olika forsta intryck som traffar vara sinnen vilka
involverar bland annat butikens fysiska omgivning, farger, ljud samt konsumenternas kén och
rorelsemonster. Nyckelincidenter och olika handelser observerades &ven i butik dar det var
viktigt for oss som omradesforskare att Oppna vara personliga sinnen och reaktioner vid
insamlandet av materialet. Det sistndmnda ar extra viktigt i samband med observation av vad
som till exempel far konsumenterna att stanna och titta i butiken, vad de skvallrar om och
lyssna pa vad konsumenterna reagerar pa i omgivningen. Det ar betydelsefullt att i dessa
situationer notera och anteckna vem som gjorde eller sa vad.®® Vra faltanteckningar &r
strukturerade enligt forfattarna Patels och Davidsons rekommendationer om att ha en god
struktur med lagom langa avsnitt med noga utvalda rubriker, vilka tematiserar var tolkning av

observationerna.®’

3.3 Intervju
Vi valde, enligt rekommendationer fran forafattaren Gummesson, att komplettera vara

observationer med en intrevju for att fi en djupare inblick i vart studieobjekt.?® For att f& en
klarare uppfattning géllande hur Gina Tricot organiserar sin marknadsféring genomférde vi
en intervju med Ase Peterson, reklamchef p& huvudkontoret i Borés. Forsta kontakten hade vi
den 12:e april da vi forklarade varfor vi ville genomfora en intervju med henne samt syftet
med var uppsats. Efter att vi samma dag mottagit svar att hon garna stallde upp forsokte vi
komma Overrens om ett datum for att kunna genomfora intervjun. Dock framkom det sa
smaningom att Ase Peterson tyvarr inte hade méjlighet att traffa oss personligen, utan
intervjun skedde istdllet via mailkontakt. Torsdagen den tjugoandra april klockan 12.08
skickade vi 6ver de intervjufragor som vi sammanstéallt och bad om att fa tillbaka hennes svar

senast den tjugosjunde april. Redan klockan 13.39 samma dag fick vi tillbaka svar pa vara

% |bid. Sid 86-87.

% Emerson, R. M., Fretz, R. I. & Shaw, L. L. (1995). Sid. 26-28. & Wolfinger, N. H. (2002). Sid 87-88 & 91.
®" patel, R. & Davidson, B. (2003). Sid 120.

%8 Gummesson, E. (2007). Sid 129
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fragor. Vi ansdg dock att svaren inte var tillrackliga da de inte besvarade vara fragor
tillrackligt utforligt. Vi bestamde oss darfor att skicka nagra kompletterande intervjufragor. Vi
sammanstallde dessa och skickade ivédg ett nytt mail klockan 14.58 samma dag dar vi dven
forklarade att vi garna ville ha lite mer utforliga svar da vi vill fa en djupare inblick i
foretaget. Nagra utav de fragor som vi valde att stalla i det kompletterande dokumentet var
valdigt lika de fragor som vi stéllde redan i férsta mailet. Meningen med detta var att vi ville
forsoka fa Ase Peterson att tanka igenom fragorna ytterligare en géng pé ett djupare plan.
Svaren pa dessa fragor fick vi klockan 15.15 dar Ase Peterson i mailet fortydligade ytterligare

vad Gina Tricot fokuserar pa.

Gallande utformandet av intervjun borjade vi, i enlighet med Patel och Davidsons bok
Forskningsmetodikens grunder, med att tydligt forklara vad syftet med intervjun var samt
varfor vi ville ha en intervju med just henne. Vi informerade &ven om att uppsatsen, och
darmed &aven intervjun, kommer att vara officiell och frdgade darfor om vi fick lov att
bendmna henne vid namn.®® P4 denna frdga fick vi inget svar och utgick darmed fran att hon
inte motséatter sig att vi bendmner henne vid namn och titel. Vi anvénde oss av kvalitativa
intervjuer vilka har som syfte att fa en djupare och battre forstaelse av det aktuella problem vi
arbetar med.” Denna typ av intervju innebér dven for vér del att graden av standardisering &r
lag da vi inte har formulerat négra fasta svarsalternativ utan Ase Peterson fick skriva fritt p&
angivet utrymme. Dock var graden av strukturering hdg i och med att fragorna var nedskrivna
och darmed angivna i en viss ordning.” | utformningen av intervjun anvande vi oss utav den
sa kallade tratt-tekniken vilket innebar att vi borjade med att stalla nagra 6ppna fragor for att

sedan gé over till mer specifika fragor.”

3.4 En troviardig uppsats

Enligt Patel och Davidson bor reliabiliteten ses mot den unika situationens bakgrund i
samband med kvalitativ forskning. Det leder till att begreppet reliabilitet blir sa pass likt
validitet, att kvalitativa forskare vanligtvis inte anvander sig utav reliabilitet. Istallet far
begreppet validitet en storre tyngd och beror inte endast sjalva datainsamlingen utan hela

forskningsprocessen.” Forfattaren Sverke menar & sin sida pa att reliabilitet ar en

% patel, R. & Davidson, B. (2003). Sid. 70

" Holme, I. M. & Solvang, B. K. (1997). Forskningsmetodik. Andra upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid 26.

" patel, R.. & Davidson, B.. (2003). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfora och rapportera en
undersdkning. Tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid 77.

"2 patel, R. & Davidson, B. (2003). Sid 74

" bid. Sid 102.

-18 -



forutsattning och ett nddvandigt villkor, dock inte tillrackligt, for begreppet validitet.” Aven
andra forskare har olika synsétt pa begreppen validitet och reliabilitet. Kvale menar pa att de
ar viktiga begrepp men att de har olika innebdrd beroende pa i vilket sammanhang de namns.
Tva forfattare som enligt Kvale, helt valjer att bortse fran begreppen och menar pa att de ar
fortryckande positivistiska begrepp, ar Lincoln och Guba. De anvéander sig istéllet utav
vardagliga termer s& som tillforlitlighet och trovérdighet.” Vi valjer dock att utgd fran
forfattarna Patel och Davidsons synstt vad galler anvandandet av begreppet validitet, da vi
lagger stor vikt vid just detta begrepp gallande vara observationer. Bryman och Sverke menar
pa att validitet ar avsett att undersoka i vilken utstrackning ett empiriskt matt faktiskt méater

det teoretiska begrepp det ar &mnat att mata.

Vi anser att validiteten i var forskningsprocess ar hog da vi under en treveckorsperiod, tre
ganger per vecka observerat tre olika butiker. Observationerna ar genomforda utav tre olika
personer vilket okar giltigheten da tre olika synsitts tas i beaktning. Trots de olika synsatten
har vi kunnat finna en mangd olika monster och nyckelfaktorer i vara observationer samtidigt
som en rad olikheter har kunnat identifieras. De olikheter som finns ar endast positiva da det
berikar var studie genom att vi far flera olika synsatt. Dock kan validiteten i vara
observationer ifragasattas da vi har kunnat benamna handelser efter hur vi uppfattat dem, vi ar
dock medvetna om det och har ett kritiskt forhallningssatt nar vi anvander oss utav vara
observationer. Nar det géller den kvalitativa bearbetningen av vara observationsanteckningar
omfattar den en val avvagd balans mellan citat och egna kommenterar for att forstarka var
analytiska text, vilket aven underlattar tillgangligheten for lasaren.”” En triangulering kan
uppst& om den insamlade informationen frdn olika metoder pekar &t olika hall.”® I vart fall
visar det sig genom att informationen i intervjun inte stimmer helt 6verens med det som vi
sett i vara observationer. Utifran det far var analys en rikare tolkning da vi far en fylligare
bild. Nar det géller validiteten kring vara intervjuer ar den hog da vi inte transkriberat dem
och darmed inte paverkat underlaget. Vi har inte haft behov av att transkribera vara intervjuer
da de genomfordes via mailkontakt och darmed redan finns nedskrivna. Vi menar pa att

"“Sverke, M. (2007). Kvantitativa metoder: Om konsten att méata det man vill méta. | Gustavsson, B. (2007).
Kunskapande metoder inom samhéllsvetenskapen. Tredje upplagan. Malmé: Studentlitteratur. Sid 63.

"Kvale, S. (2009). Den kvalitativa forskningsintervjun. Upplaga 1:17. Lund: Studentlitteratur. Sid 208.
"®Sverke, M. (2007). Sid 62. & Bryman, A. (2006). Sid 88.

" patel, R. & Davidson, B. (2003). Sid 120.

" Ibid. Sid 104.
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validiteten i var text ar hog da de olika delarna kan relateras till en storre helhet, vi anser dven
att vi tillfor kunskap kring det studerade.

Slutligen vill vi dven papeka att vi har varit medvetna om betydelsen av att anamma ett
objektivt forhallningssatt i rollen som etnografer. Bryman anser att det ar viktigt att inta en
objektiv standpunkt dar sociala handelser och betydelser existerar utan att de ar beroende utav
sociala aktorer. Det ar alltsa betydelsefullt att vi som etnologer inte latit vara egna varderingar

paverka undersokningen pé ett avgorande satt.”

Bryman, A. (2006). Sid 30 & 46.
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4. Analys av Gina Tricots snabba mode
| analysen kommer vi att utforska var insamlade empiri utifran teorier samt de antagande vi
har gjort, vilka utgor grunden till var analys. Strukturen i denna del av arbetet &r densamma
som i teoriavsnittet. | borjan av analysen redogor vi for de faktorer som gor att Gina Tricot
kan jamforas med ett fast fashion-foretag. | nastkommande stycke redog0r vi for hur fast
fashion skapas. Vi kommer att belysa viktiga nyckelattribut inom butikens design och
atmosfar. Avslutningsvis analyserar vi vad for olika snabba konsumenttyper Gina Tricot

skapar genom konceptet fast fashion.

Med 6ver 135 butiker i Sverige, Norge, Danmark och Finland &r Gina Tricot idag Nordens
snabbast vaxande modekedja.!® Gina Tricots explosionsartade framgang har mojliggjorts
framforallt genom att ha marknadens férmodligen hégsta omséttningshastighet, det vill sdga
hur kort tid ett plagg finns i butiken. Varje ar passerar tusentals nydesignade plagg Gina
Tricot-butikernas hyllor.®' En hdg omsattningshastighet vad galler lagerhdlining anses enligt
Byun och Sternquist vara ett av Kkriterierna for att klassas som en detaljhandlare som arbetar
utefter fast fashion vilket stammer val dverens med Gina Tricots arbetssatt.®? Gina Tricots
sortiment bestar delvis av basplagg men dven av plagg med hogre modegrad. Kollektionerna
som &r unika med en hégre modegrad och som produceras i begrénsade upplagor, kan finnas i
butik bara tva veckor efter design, vilket forskning menar pa, ar aven det en pragel for foretag

som arbetar utifran fast fashion.®*> Dock fordrar basplaggen langre ledtider.®*

Varje vecka anlander nydesignade plagg till Gina Tricots butiker och foretagets
marknadsforingsstrategi “nyheter varje vecka, aret om” sdnder ut detta budskap till
konsumenterna. Vad géller deras logistik sa anvander Gina Tricot sig inte utav ett traditionellt
centrallager utan varorna gar direkt fran fabrik till butik vilket bidrar till foretagets kortare
ledtider, som forskning kring fenomenet fast fashion anser maste uppnés.®> Genom vara
observationer har vi tagit del av denna standiga ingang av nya varor som packas upp i
butiken. Vad galler tv-reklam, hemsidan samt marknadsforing i butik arbetas det flitigt med

att dven formedla detta budskap om ”nyheter varje vecka”. Att anvanda sig av en

80 http://www.ginatricot.com/sverige/foretaget/om-oss/csecontent-csecorporate-cseabout-p1.html (Last 2010-05-
E;Llll)bid.
:z Ilsb)i/(ljm’ S. & Sternquist, B. (2008). Sid 133-138.
84 http'://www.ginatricot.com/sverige/foretaget/om—oss/csecontent—csecorporate—cseabout—pl.htmI (Last 2010-05-
éLSlI)Byun, S. & Sternquist, B. (2008). Sid 133-138.
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marknadsforingsstrategi dar det frekvent introduceras nya produkter, bidrar till att foretaget
kan klassas som detaljhandlare inom fast fashion, vilket fortydligas i artikeln The antecedents

of in-store hoarding.®

Gina Tricot menar pa att “Formagan att identifiera kommande trender ar grunden till allt

87 vilket &ven &r en viktig del och ett kriterium som fordras for att klassas som

mode
modekedja inom segmentet fast fashion menar Byun och Sternquist.?® Foretaget anvander sig
av egen design och anser att genom att deras designers och inkopare befinner sig dar trender
skapas, lyckas erbjuda dagsfarskt mode som avspeglar aktuella trender. Samtidigt menar de
pa att det &r ett valdigt kravande och omfattande arbete att organisera, att ratt plagg i ratt trend
finns pa hyllorna i butikerna vid ratt tillfalle. Vissa plagg ur kollektionerna med en hogre
modegrad kan sélja slut redan efter ett par dagar i butiken, vilket &ven kan konstateras genom
vara utforda observationer. Basplaggen som produceras i betydligt storre kvantiteter finns i
butik under en langre tid.®® Genom att Gina Tricot anvéander sig av egen design, designers och
inkOpare pa ratt plats vid ratt tillfalle, kortare ledtider utan centrallager samt standig
introduktion av nya varor i butikerna lyckas Gina Tricot skapa goda forutsattningar och
konkurrensfordelar genom en vélarbetad strategiplan inom fast fashion. | nésta stycke

kommer vi att analysera pa vilket satt Gina Tricots bidrar till modets férandringsprocess.

4.1 Modets forandringsprocess
Gina Tricot erbjuder ett brett och egendesignat sortiment bestdende av basplagg i stora

kvantiteter under en langre tid, samt klader med hdgre modegrad i begrénsade upplagor.
Genom att utveckla och framstilla egendesignade produkter i samrad med fristaende
leverantorer bidrar Gina Tricot till att modetrender skapas, faststalls och kontrolleras.*
Foretaget kan tdnkas styra sina kollektioner i samriktning med stora aktérer inom
modeindustrin genom att deras inkdpare befinner sig dar trender skapas. Med sitt breda och
omfattande sortiment erbjuder Gina Tricot sina kunder stora valmgjligheter, dock &r valen
manipulerade genom att kollektionerna &r beslutade och faststéllda av Gina Tricot. Genom att
samordna produktion och forsaljning kan Gina Tricot snabbt férédndra sitt utbud och alltid

erbjuda nydesignade plagg till ett 1agt pris. Pa sa satt skapar Gina Tricot en sa kallad planerad

86 H

Ibid.
8 http://www.ginatricot.com/sverige/foretaget/om-oss/csecontent-csecorporate-cseabout-p1.html (L&st 2010-05-
12)
% Byun, S. & Sternquist, B. (2008). Sid 133-138.
8 http://www.ginatricot.com/sverige/foretaget/om-oss/csecontent-csecorporate-cseabout-p1.html (L&st 2010-05-
12)
% Kean, R.C. (1997). Sid 172-177.
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foraldring som motiverar konsumenterna att kopa nya klader mer frekvent.”® Féretaget
kannetecknas av flexibilitet samt ett hégt tempo och menar pa att de ar »/---/med och leder
utvecklingen i snabb, kommersiell modefSrsiljning”®®. Efter att vi nu har fatt en djupare
forstaelse for modeprocessen inom modekedjan samt hur fast fashion praglar Gina Tricots

verksamhet, vill vi i nastkommande stycke visa pa hur strategin paverkar konsumenterna.

4.2 Konsumenters beteende till foljd av fast fashion
Som vi klargor i stycket ovan, tillhér Gina Tricot enligt vara observationer samt insamlad

empiri, den kategori detaljhandelsforetag som standigt introducerar nya trendiga produkter i
begransade upplagor, sa kallat fast fashion. Genom sin snabba lagersomséttning uppmuntrar
de sina konsumenter till att kopa pa plats innan plaggen forsvinner och paskyndar darmed
konsumenternas shoppingbeslut. Citatet taget fran foretagets hemsida; */---/ linjer med hogst

% indikerar &ven detta pa att

modegrad, dir vissa séljs slut efter bara ndgra dagar i butikerna.
det rdder en hog lageromsattning pa butikernas plagg och pa att ’kop nu, det finns inte kvar i
morgon”.>* Detta handlingssatt leder ménga ganger till foreteelsen hamstring. | vart
observationsmaterial aterfinns detta beteende hos flertalet konsumenter som har plockat at sig
flera plagg i handen for att fa ha dem i sin &go under tiden som de gar runt och tittar pa 6vriga
varor i butiken. De flesta av konsumenterna har minst tva till tre plagg i sin 4go under tiden
de gar runt i butiken, men det &r ingen ovanlig syn att de har samlat pa sig upp till sex eller sju
plagg under sin rutt i butiken. Det férkommer dven att konsumenter ringer mellan butikerna
for att lagga undan plagg under dagen for att sedan samma dag aka och kdpa dem i just den
butik de lyckats lagga undan plagget. Ett exempel pa detta ar hamtat ur en av observationerna
utforda i butiken pa Vala képcenter:

”[---/ en tjej i tjugofemarsaldern fragar butiksbitradet bakom kassan om en

gron/brun skjorta for 199 kronor som hon har ringt och lagt undan fran

butiken pd Kullagatan pd namnet Alexandra. Butiksbitradet svarar da att de

inte skriver namn pa de varor som de lagger undan over dagen, hon haller

fram en undanlagd skjorta for kunden och kunden bekréftar att det ar den
och koper skjortan.”

Genom att lagga undan plagg till dagen efter, ett handlingsmonster som vi patraffat under ett

flertal av vara observationer bidrar till vad vi skulle vilja kalla en forlangd hamstring. Pa sa

% |aw, K.M., Zhang, Z. & Leung, C. (2004). Sid 362.
%http:/lwww.ginatricot.com/sverige/foretaget/jobba-hos-oss/csecontent-csecorporate-csevacancies-pl.html (Last
2010-05-11)
% http://www.ginatricot.com/sverige/foretaget/om-oss/csecontent-csecorporate-cseabout-p1.html (L&st 2010-05-
11)
% Byun, S. & Sternquist, B. (2008). Sid 135-136.
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sétt uppfattar konsumenten att denne har produkterna i sin 4go &ven efter att den har lamnat
butiken, atminstone tills dagen efter. Vad som kan klargoras har ar att konsumenterna
troligtvis kanner en viss stress och orolighet dver att plaggen kommer att ta slut och darfor
valjer att samla pa sig kladerna under vistelsen i butiken men dven genom undanlaggning av
plagg. Forutom att skapa kénslor samt beteenden hos konsumenterna kan foretag dven arbeta
med att skapa incitament for att 6ka forséljningen, vilket vi kommer att beréra i kommande

stycke.

Under vara tre veckors observationer har det pagatt en kampanj, Varfest” bade i butik och pé
hemsidan samt en “Spring sale” realisation i butikerna. Dessa tva &r faktorer som Aggarwal
och Vaidyanathan menar p& kan accelerera konsumenternas inkdpsbeslut.”> Kampanjen
varfest har exponerats flitigt via blomdekaler pa skyltfonstren samt skyltar i butiken. Manga
delar av sortimentet av kampanjen har representerat butikens “nyheter” samt uppmuntrat till
kop da de exponerats tydligt vid ingangen av butikerna och pa skyltdockor. Spring sale
realisationen har attraherat manga konsumenter i ett brett aldersspann. Det har ofta varit
stokigt vid rean i den bemarkelsen att det legat slangda plagg och plastgalgar pa golvet
inunder kladessnurrorna. Under vara observationer forekom det aven ofta trangsel vid rea-

omradet, som har skyltats med hjalp av ett gront tema i sina skyltar.

Gina Tricots slogan och reklamfras ”Nyheter varje vecka” sander ut ett underliggande
budskap, vilket kan tdnkas fungera som en tidsbegransning eller ett “utgangsdatum” for
trendplaggen i butikerna. Det kan dven ténkas uppmuntra konsumenter till att kopa storre
kvantiteter, detta att déma av det generella hamstingsbeteendet och till att paskynda inkép.*®
Ett annat exempel som belyser detta &r att Ase Peterson, reklamchef for Gina Tricot menar pa
att foretaget paverkar sina kunder genom sin marknadsforing till att kopa just nu och inte

vanta tills 1 morgon genom att; ”Vi berittar att vi har nyheter varje vecka”®'.

Tidigare utforda studier och vara observationer ar ense om att impulskop ar forknippat med,
att som konsument ha mojlighet att “kdnna och kldmma” pé& butikens produkter, god
marknadsforing och forsiljningsmetodik. Atskilliga observerade konsumenter har ett antal
plagg i ena handen och anvéander den fria handen till att beréra och kdnna pa 6vriga plagg som

exponeras i butik. | dessa impulskdpssituationer spelar reklambilderna och skyltdockorna en

% Aggarwal, P. & Vaidyanathan, R. (2002). Sid 394.
% |bid.
% Intervju med Ase Peterson 2010-04-22.
-24-



viktig roll i butiken da konsumenter tenderar att titta pa bilderna av den kanda Gina Tricot
modellen Emanuela de Paula som pryder samtliga reklambilder. Konsumenterna synar
bilderna och skyltdockorna for att hitta inspiration vilket enligt vara observationer har
resulterat i merkdp av till exempel accessoarer;

”En skyltdocka visar upp tunikan tillsammans med ett svart skarp. Kvinnan hanger

den rosa tunikan tillsammans med de andra kladesplaggen som hon har plockat pa

sig. Hon gar sedan fram till kassan och fragar vart i butiken skarpet pa skyltdockan

hanger, kassorskan gar da fore kvinnan ut i butiken och visar vart. Kvinnan hanger

da aven ett utav dessa balten pa vagnen/---/ hon gar sedan till kassan och betalar for
sina nya klader och dar ibland dven det svarta skérpet.”

Innan butiker far mojlighet att locka konsumenter till merkop maste de forst locka in

dem i butiken, har spelar skyltfonstret en viktig roll.

4.3 Det lockande och inkopsframjande skyltfonstret
Chandran och Block konstaterar i sin artikel att skyltfonstret utgor en viktig del i butikers

kommunikationsstrategi vilket Gina Tricot & medvetna om d& Ase Petersson klargér i var
intervju att skyltfonstret utgor en av deras framsta marknadsforingskanaler. Detta “for att dar

% menar hon pa. Dock ar det endast tva av de tre butikerna som

kan vi nd flest 1 var malgrupp
vi observerat som har skyltfonster. Butiken pd Kullagatan har skyltfonster utmed hela
framsidan, utmed sidan pa granden samt ett litet i hornet pa baksidan. Butiken pa Kopcentret
Familia har ett skyltfonster till hdger om ingangen. | vara observationer har vi lagt marke till
att Gina Tricots skyltfonster presenterar utvalda produkter som kombineras, samt att prisena
pa produkterna framstalls i fonstret. Genom att iaktta Gina Tricots skyltfonster kan
konsumenter uppfatta modekedjans kvalitet p& produkter, priser samt olika stilar.®® Forskning
menar pa att det ar vanligt forekommande att butiker illustrerar och informerar om de senaste
trenderna i sina skyltfonster vilket kan ses i enlighet med hur Gina Tricot anvéander sitt
skyltfonster. | vér intervju berattade Ase Petersson att de skyltar om i sina skyltfonster
varannan vecka vilket vi kan intyga genom vara utférda observationer. Genom att skylta om
varannan vecka kan Gina Tricot framhava sina nyheter som de far in varje vecka och pa sa
satt informera konsumenterna om de allra senaste produkterna. Vad galler var hypotes

gallande hur modekedjor inom fast fashion anvander sina skyltfonster kan vi har konstater att

% bid.
% Sen, S., Block, L.G. & Chandran, S. (2002). Sid 277-290.
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Gina Tricot ofta skyltar om i sina fonster med butikens senaste nyheter, vilket &r i enlighet
med vAr stéllda hypotes.*®

Enligt forskning angaende skyltfonstrets funktioner ar det vanligt att butiker ofta skyltar i sina
fonster angaende pagaende séljframjande atgarder som exempelvis realisation samt andra
erbjudanden. Vi kan genom vara observationer bekrafta att Gina Tricot anvander sig av sina
skyltfonster for att uppmarksamma konsumenter om deras pagaende var-rea och pa sa sétt
locka konsumenter in i butiken. Saljframjande atgarder ar speciellt ndgot som konsumenter
letar efter i skyltfonster visar tidigare undersokningar.’® I vara observationer framgar det att
Gina Tricot anvénder sig av ett flertal skyltdockor i sina skyltfonster for att exponera olika
kombinationer av sina produkter och skapar pa sa satt en mangd olika utstyrslar i olika stilar.
Skyltdockor fungerar som vdgledning och genom Gina Tricots skyltfonster kan
konsumenterna fa en visuell bild av hur klader, accessoarer, farger, stilar och olika
kombinationer passar tillsammans vilket kan locka konsumenter samt leda till inkop.'% Till
exempel var det en tjej under en observation pa Kullagatan som kom in i butiken, gick fram
till personalen och fragade efter ett plagg som var pa display i skyltfonstret. Om tjejen gick in
pa grund av att hon sett plagget i skyltfonstret enbart eller om hon skulle gétt in anda, kan vi

omojligt bevisa men vad vi kan klargéra ar att hon fann plagget i fonstret lockande.

4.4 Den attraktiva exponeringen
Utifran vara observationer har Gina Tricot generellt satt manga konsumenter som dagligen

besoker deras butiker, nagot som kan tyda pa att manniskor enkelt kan relatera till Gina Tricot
och deras produkter. | vara observationer kan vi se en stor variation i besokarantalet da
butikerna ar belagna pa olika stallen och darmed har olika forutsattningar. Nagot som daremot
kan tyda pa att deras varumarke och produkter relaterar till manniskors dagliga liv ar
foretagets variation pa klader, de erbjuder alltifran basplagg till festklanningar i mangder med
olika farger och storlekar. I och med att konsumenterna i manga fall & medvetna om att Gina
Tricot erbjuder en stor variation, skapar det en snabbhet da de kan kanna sig trygga med att
finna ett kladesplagg som tillfredsstéller deras behov och darmed endast behdver besdka en
butik. Nar det galler kladernas tillganglighet i butiken &r den hog, enligt vara observationer
kan vi se att kladesplaggen &r enkla for konsumenterna att plocka med sig. Det finns manga
sma gangar och kladerna hanger i de flesta fall i en lagom hog hojd. Enkelheten skapar en

19 bid.
% bid.
1% Ibid.
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snabbhet da konsumenterna inte behdver stanna upp for att plocka pa sig ett kladesplagg. Det
stora antalet provrum bidrar ocksa de till en snabbhet da konsumenterna i de flesta fall inte

behover sta i ko en langre tid for att prova sina kladesplagg.

Studier visar att det ar effektivt att placera serier av produkter for en viss kundgrupp
tillsammans.’®® Vad vi har upptackt vid vara observationer ar att Gina Tricots butiker &r
uppdelade i olika ”stil-kategorier”, alltsd att klddesplaggen som representerar olika stilar och
trender ar placerade i grupper i olika delar av butikerna. Pa Kullagatan kunde vi till exempel
utmérka olika stilar sdsom; preppy- och marininspirerade plagg, punkigare och rockigare stil
pa kladerna, klanningar, linnen och koftor med mera i sédsongens ljusa pastelliga farger, en
denim-avdelning samt klader inspirerade av militiren pa de olika etagen i butiken.
Undersokningar har &ven visat att det ar effektivt att samlokalisera produkter vilket vi genom
vara observationer har iakttagit att Gina Tricot arbetar mycket med. Pa ett flertal stallen i
butikerna har de samlokaliserat exempelvis badklader, strandvaskor samt solglaségon. De har
aven placerat ut mindre partyvaskor samt smycken vid de festligare kladerna sa som
klanningar och dylikt. Genom att samlokalisera varor har studier visat pa att det kan bidra till
merkop och att det framjar forsaljningen.’® En méngsidig exponering bidrar aven till att

designen inte upplevs som monoton.'%

Gina Tricotbutiken belagen pa Kullagatan har totalt fjorton stycken skyltdockor ikladda olika
kladkombinationer och de ar utsmyckade med olika accessoarer. De tva andra butikerna har
inte lika manga skyltdockor. Genom att exponera olika kombinationer av klader och
accessoarer infor varje kampanj eller sdsong erbjuder butikerna en hdgre grad av service
vilket kan jamféras med vad Chenyi benamner i sin artikel som garderobs-kombinationer.*®
Genom att skylta olika stilar for olika andamal och tillfallen kan Gina Tricot spela pa
konsumentens behov av en ny utstyrsel infor en ny sasong eller infor ett specifikt andamal,
kombinationen av klader och accessoarer kan locka till merk6p. Chenyi menar pa att dven
levande skyltdockor sasom butikens personal, kan framja forséljningen och skapa en
snabbhet.'®” N&got som vi tydligt kunnat notera, vid ett flertal tillfallen i véra observationer,
ar att butikspersonalen bar klader ur butikens sortiment. Vi har dock inte kunnat aterfinna
samtliga kladesplagg de bar och &r darmed inte sdkra pa om personalen endast bar Gina

193 Chenyi, J. (2009). Sid 2019.
104 Ipid.
195 1hid. Sid 2017.
196 1hid. Sid 2019.
197 1bid. Sid 2018.
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Tricots klader. Nar personalen bar klader som butiken saljer skapar det en mangsidig
exponering som kan bidra till att konsumenterna snabbt hitta nagot de vill kdpa. Ytterligare en
viktig faktor vid skapandet av snabbhet ar butiksdesignen, nagot som vi analyserar i

nastkommande stycke.

4.5 Den designade butiken
D4 en lyckad butiksdesign, enligt tidigare forskning genomford av férfattaren Bell*®, bringar

konkurrensfordelar ar det viktigt att podngtera att Gina Tricot har lyckats med detta, genom
att skapa en orginel och utstickande butiksdesign. Detta har noterats genom vara utférda
observationer dar ett antal nyckelattribut har uppmarksammats som gor foretagets butiker
unika och attraktiva. Till att borja med, arbetar butikerna med igenkéanningsattribut i
butiksdesignen for att sticka ut, dar samtliga observerade butiker har samma grunddesign vad
galler basfarger och design pa butiksutrustningen, skyltning och exponering av varor i butik.
Detta medfor att det blir lattare for konsumenten att kdnna igen sig i en Gina Tricot-butik,
samtidigt som det enligt vara observationer skapar en tydlighet och enhetlighet. Det forsta vi
som etnografer lade marke till redan vid forsta observationstillfallet, i frdga om
butiksdesignen, var butikernas vita vaggar, som var uppbyggda som ramar runt kladerna
samtidigt som det delar upp kollektionerna i olika sektioner. Dock med undantag for tva till
tre svarta fondvaggar. Det var dven svart att inte lagga marke till golvets stora, vita och
fyrkantiga stenplattor som aterfanns i samtliga observerade butiker. | dvrigt ar butiksdesignen
stilren och enkel da butiksutrustning ar genomgaende i vitt och silver som exempelvis
kladhéngare och hyllplan, vilket skapar en helhet och ett tema som upplevs som enkel och
ren. Vad galler grunddesignen &r butikerna karakteristiskt designade i basfargerna vitt och
svart. Ett exempel pa det ar de svarta draperierna i de vita provrummen. De tre observerade
butikerna i fraga ar utformade pa lite olika vis och har féljer en enskild beskrivning av
butiksdesignen for varje butik.

4.5.1 Butiksdesign Gina Tricot butiken Kullagatan, Helsingborg

Enligt Bell kan butiksdesign ha en grundlaggande paverkan pa konsumenters val av butik,
detta genom visuella element i form av bland annat butikens utformning och arkitektur.*®
Arkitekturen som observerats gallande Gina Tricot-butiken pa Kullagatan i Helsingborg ar att

butiken ar latt att 6verblicka redan vid butikens ingang. Butiken &r stor, rymlig och uppdelad i

198 Bell, S. (1999). Sid 67.
1% 1bid. Sid 69.
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tre etagevaningar dar varje vaning ar sammanlankad genom ett par trappsteg samt att det finns
en handikappsanpassad ramp. Enligt observationerna ar butiken utformad pa ett satt sa att den
latt uppfattas som ljus, ren och fargglad vilket noterades bara av att observera butiken fran
ingangen, detta mycket tackvare de stora skyltfonstren. Forsta vaningen ar exponerad med
nyheter och féargglada plagg samt en mangd skyltdockor som bar modekedjans senaste
tillskott, har ar dven kassadisken placerad. Observationerna gjorda pa butikens andra vaning
gallande butiksdesign resulterade i noteringar om att vaningen &r utformad som bokstaven L,
det &r aven pa denna mittenvaning som underkladerna och provrummen ar placerade. Den
tredje och sista vaningen ar latt att Gverskada fran andra vaningen i och med att butiken ar
uppdelad i etage. Pa tredjevaningen bestar en fjardedel av golvet utav heltdckningsmatta

istallet for de traditionella stenplattorna, det ar hdr jeansavdelningen &r placerad.

4.5.2 Butiksdesign Gina Tricot butiken Vila kopcenter, Odikra

Gina Tricotbutiken pa Vala kdpcenter bestar av en vaning och ar rektangulart utformad som
ett felvant L, butiken ar avlang och har ett djup som gor det latt att d&ven Gverblicka denna
butik redan fran ingangen. | vara observationer noterade vi dven att butiken ar designad pa
det viset att kassan &r butikens centrum med sin centrala placering och provrummen &r
placerad langt in i butiken tillsammans med underkl&derna. Ett utmarkande attribut i och med
denna butik &r att den helt saknar skyltfonster, men att domma av foljande citat menar vi pa

att det inte paverkar butiken negativt;

?[---/ butiken saknar skyltfonster men vid de observationer jag har utfort
hittills har detta inte upplevts som nagot negativt. Detta eftersom butiken har
ett véldigt bra djup och ”skdrning” pa ingdngen som ar latt vinklad vilket gor
att butikens utbud, konsumenterna samt fargerna pa de olika plaggen syns
mycket bra utifran butiken. Ingangen i sig och personalens smarta
exponering av plagg vid ingangen hjélper och vager upp saknaden av
skyltfonster”

Detta &r ett innovativt tillvagagangssatt da forfattaren Chenyi menar pa att det &r
grundlédggande att anpassa butiksdesignen och skapa en lamplig shoppingatmosfar utefter de

forutsattningar butiken har.!'

4.5.3 Butiksdesign Gina Tricot butiken Familia képcenter, Hyllinge
Aven denna Gina Tricotbutik har i likhet med de tva foéregdende butikerna en L-formad

design. Butiken &r utrustad med en stor entré som lockar konsumenten genom butikens

19 Chenyi, J. (2009). Sid 2017 & 2019.
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fargglada plagg vilka latt observeras fran ingangen. Bredvid ingangen finns ett stort
skyltfonster med mojlighet att titta in i butiken. Ovanfor ingangen pa den gra vaggen star det
“ginatricot” med vita bokstdver. Butikens tre svarta vidggar ger butiken ett djup dir

provrummen &r placerade langt in i butiken.

4.5.4 Sammanlankande butiksdesignsattributi de tre butikerna
Studier har visat pa att det ar viktigt att planera butikens yta och proportioner val, samtidigt

som mobilitet och utrymme &r viktiga faktorer att ta hansyn till.'** De observerade butikernas
design ar genomgaende lattnavigerad, dar exempelvis kassan ar placerad dar det latt bildas
kundflode. Butikernas yta anvands vél da det forekommer en genomtankt exponering av
plaggen, vilket bland annat innefattar ett stort antal kladessnurror, kladeshangare och stéll for
accessoarer;

”Det &r verkligen kldderna som ér i fokus i butiken. Kl&derna hanger utmed

samtliga vaggar forutom bakom kassorna, det finns &ven klader pa
kladsnurror, bord for klader, kladstéallningar dverallt pa golvet”

Uppsjon av kladsnurror och kladstall har enligt vara observationer uppfattats som att butiken
ser valfylld och lockande ut. Mangden kladsnurror och kladstéll har dock ibland tenderat till
att utgodra ett hinder for konsumenter med barnvagn i butik, vilket aven starks genom féljande
citat; P4 vissa stéllen kan jag tinka mig att det &r lite svart att ta sig fram med kundvagn da
golvet ar ganska fullproppat.” 1 dvrigt ringlar sig de smala gangarna, cirka en meter breda,
fram nagot ostrukturerat i butikerna dar det ar latt att plocka pa sig och kénna pa plaggen,
dock har vi har inte observerat nagra specifika ’shoppingrutter” i butikerna. De stora, oftast
mittgangarna i butikerna, ar cirka tva meter breda. | dessa gangar ar det latt att verblicka och
samla pa sig plagg. Gangarna i sig skapar flode av konsumenter i butikerna samtidigt som de
erbjuder ett gott utrymme for att plocka pa sig klader, detta ar enligt tidigare studier ett
betydande attribut dd konsumenten behdver ett fritt utrymme i inképsfasen.'*> Nagot som
bidrar till en lamplig shoppinganda dr, i enlighet med Chenyi, att de flesta hyllor och kl&der ar
placerade i brosthojd dar de flesta kan na dem. Butikerna ar utrustade med en till tva stora
speglar och ett par stycken sma, exklusive provrumsspeglar, dar konsumenterna kan spegla
sig. Vi har observerat att det ar ett flertal konsumenter som haller upp plaggen framfor sig i

speglarna.

11 1hid. Sid 2017-2018.
12 1hid. Sid 2017-2018.
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For att 6ka varumarkesforsaljningen och for att skapa en framgangsrik butiksdesign har Gina
Tricots butiker anammat forfattarnas Cheny och Bells rad fran tidigare forskning om att
anvanda sig av visuella element och innovationsrikedom nér det galler att locka
konsumenterna.’*® Butikerna &r designade med bade smé och stora bilder, upp till tvd meter
hoga och tva meter breda, av Gina Tricots modell Emanuela De Paula. Bilderna fungerar som

en annorlunda véggdekoration och inspirationskalla.

I enlighet med vara tidigare antaganden géllande tidigare forskning om butikens design,
applicerat pa foretag inom fast fashion, ar det tydligt att Gina Tricot anvander sin butik som
ett differentieringsattribut genom faktorer som uppmanar till snabbhet. En viktig faktor ar
butikens design dar vi genom vara observationer kan konstatera att Gina Tricot frambringar
en butiksdesign som uppmanar till ett snabbt konsumtionsmonster. Foretaget har lyckats
skapa snabb framkomlighet och rorelsemdnster i butik genom att skapa mobilitet och
framkomlighet med hjélp av bade breda och nagot smalare utrymmen. De smalare utrymmen
underlattar dven plaggens atkomst dar konsumenten snabbt kan snappa at sig plaggen medan
de storre utrymmena okar mobiliteten. Det rader dock, mot var formodan, ingen speciell
”shoppingrutt” i butikerna utan de flesta gangarna ar smala, ringlande och ostrukturerade.
Detta kan tankas leder till snabbhet da konsumenten hamstrar pa sig klader for att snabbt
komma dérifran “ut till fria utrymmet”. Butikernas yta &r vélplanerad déar placeringarna av
olika avdelningar ger ett intryck av eftertanksamhet. Det &r latt och det gar fort att hitta plagg
i butikerna, detta genom bland annat tydlig exponering med tillhérande skyltar och bilder som
syns vél. Det finns gott om kladessnurror som i sig kan upplevas som ett stressmoment och
oka rorligheten i butik da plaggen snurras runt samtidigt som andra konsumenter star vid
samma kladessnurra. Kladessnurrorna kan dven skapa rorelse och flode da konsumenten

manga ganger gar runt snurran.

4.6 Funktionella butiksomraden
Det ar tydligt att Gina Tricots butiker ar indelade i olika butiksomraden som fyller olika

funktioner och under vara observationer har vi kunnat ta del av hur Gina Tricot funktionellt
utnyttjar och planerar sina butiker. Genomgaende for alla tre butiker &r att realisationen i alla
butiker befinner sig langst in i butiken, vilket &r nagot som rekommenderas enligt artikeln The
store design of fashion brand on lifestyle visual merchandizing. Detta eftersom det lockar

kunderna till denna del av butiken. Denna sektion bendmns som sektion C enligt teorin och

113 Bell, S. (1999). Sid 67. & Chenyi, J. (2009). Sid 2017 & 2019.
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det kan &ven vara ett smart drag att placera ut farglada klader i denna sektion for att locka
konsumenterna hit. Detta ar dock inget vi konkret kan pasta att Gina Tricot har, visst
forekommer det farglada klader i denna del utav alla butiker men de aterfinns aven i andra
delar utav butikerna. Det kan &ven vara en skicklig handling att placera ett speciellt typ mode
langst in i butiken menar Chenyi. | vara observationer har vi kunnat utmarka att Gina Tricot
har en kategoriserad uppdelning av sitt sortiment i form av olika “stilar”. ”Varje vecka skiftas
ocksé sittet att visa varor och trender”. *** Vilket medfor att ett visst mode hamnar langst in i

butiken vid olika tidpunkter och darmed lockar olika slags konsumenter.

Vad géller sektion A, vilket ar omradet kring butikens ingang &r det dven har genomgaende
for samtliga butiker som vi har observerat att placera klader och accessoarer i sdsongens
farger. Det placeras dven en hel del nyheter vid ingangen, framst plagg tillhérande pagaende
kampanjer, emellertid ar nyheterna utspridda i hela butiken. Detta antagligen eftersom det
anlander nyheter varje vardag till deras butiker samt att sortimentet &r kategoriserat i olika
stilar. Att placera samtliga nyheter pa ett och samma stalle skulle troligtvis bidra till ett rorigt
intryck for konsumenterna. VVad géller sektion B i Gina Tricots butiker kan vi inte urskilja ett
monster utifran vara observationer om att det &r just dar de valjer att placera sina basplagg,
Chenyi menar dock pa att det kan vara ett klokt drag att placera basplgg i sektion B. Vi anser
snarare att basplaggen &r utplacerade i de olika “stilkategorierna” och ar darmed spridda
runtom i butiken. Dock uppfattas denna sektion i de butiker som vi har observerat som latt att
overskada vilket med stod av Chenyis forskning ar att foredra. | de tre Gina Tricot-butiker
som vi har genomfort vara observationer har smycken samt andra accessoarer varit placerade i
narhet till kassadisken, vilket gor dem mer lattillgangliga att snabbt plocka pa sig for
konsumenten nar denne ar pa vag till kassan. Pa sa satt slipper konsumenten bara runt pa

smaplock under shoppingturen vilket gér handlandet mer latthanterligt for konsumenten.**®

Gina Tricot ar mycket riktigt uppdelat i olika funktionella butiksomraden, detta i enlighet med
vara tidigare antaganden angaende detta. Gina Tricot har nyheter utplacerade i hela butiken,
dock stammer till stor del vart antagande géllande att sektion A skulle vara av storst vikt i fast
fashion-butiker. Det &r i denna sektion som de allra farskaste nyheterna exponeras for att

skapa en “hysteri” om att ga in och titta pa det senaste inom mode och trender. Antagandet

14 http://www. ginatricot.com/sverige/foretaget/om-oss/csecontent-csecorporate-cseabout-p1.html (L4st 2010-05-
14)
15 Chenyi, J. (2009). Sid 2019.
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gallande anvéandning av dekorationsbhoxar i anslutning till kassorna stamde aven det da Gina
Tricot jobbar mycket med detta dar konsumenten latt, snabbt och smidigt kan plocka pa sig
accessoarer pa sin rutt genom butiken eller pa véag till kassan. Sektion B var mycket riktigt
inte av samma vikt som A da denna knappt exciterade. Istallet lag storre fokus pa sektion C da
rérelsemonster och nyfikenhet skapades genom att intressanta erbjudanden sa som

realisationer och annorlunda mode.

4.7 Gina Tricots karaktaristiska butiksatmosfar
Med vara observationer som kalla kan det konstateras att Gina Tricots butiksatmosfar praglas

av farg, butiksskyltar, ljussattning och bakgrundsmusik. Dessa element har varit utmarkande i
samtliga observerade butiker. Foretagets butiksatmosfar upplevs som karaktaristisk i den
bemarkelsen att butikerna enligt vara observationer arbetar mycket med att skapa en
funktionell, lamplig och inbjudande atmosfar vilket i enligt forfattaren Chenyi ar viktigt da en
lyckad atmosfar kan generera en 6kad forsaljning.**® Utifran vara genomférda observationer
ar det enligt var mening ingen tvekan om att Gina Tricot, i enlighet med Kotlers tidigare
forskning, medvetet skapar och anvénder sig av en butiksatmosfar som marknadsforings-
verktyg for att 6ka sannolikheten for konsumtion.**” D& det enligt tidigare forskning, utford
av forfattarna Cheyni och Nordfélt, har konstaterats att atmosfar inte kan skapas endast
genom modeprodukterna sjalva, har vi genom observation identifierat ett antal nyckelfaktorer
som &r viktiga nar det galler butikens atmosfar.*® Liksom den tidigare namnda forfattaren
Nordfélt har vi lyckats urskilja: fargval, ljusséttning, butiksskyltar och bakgrundsmusik som
viktiga attribut i skapandet av en lyckad butiksatmosfar.*® Har nedan féljer en djupare analys

av fargval, som é&r ett viktigt attribut inom amnet atmosfar.

4.7.1 Ett hav av farger

Nordfélt menar pa att farg har en tendens att dominera den shoppingmiljé som konsumenten
befinner sig i.*%° | Gina Tricots fall stammer detta mer &n val da butikens inredning &r vit fran
golv till tak. Aven provrummen, kladeshiangarna och kladessnurrorna &r vita dock med
undantag fran ett antal silverfargade detaljer. Genom vara observationer kan det konstateras
att det ar stort fokus pa kladernas farger, fargkombinationer och ménster vilket foljande citat

fran vara observationer far representera; ”Atmosféren kinns frisch att rora sig i dé férgerna

1% pid. Sid 2016.
17 Kotler, P. (1973). Sid 50.
18 Chenyi, J. (2009). Sid 2018. & Nordfalt, J. (2007). Sid. 162-180.
119 Nordfalt, J. (2007). Sid 162-180.
120 1pid. Sid 162.
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och monstren pa klédderna utgor sjilva “tapeterna” samtidigt som de sitter farg och préagel pa

butikens vita grundfarg.”

Butikerna anvander sig av en lekfull blandning av bland annat pastellfarger, denim, blommigt,
randigt, tropiska tryck och leopardmonster i butikerna for att locka konsumenten. Vid
observationstillfallena noterades det att det ofta tillkom nya plagg, underkldder och
accessoarer i nya spannande farger och monster som i sin tur skapade nya kombinationer av
“tapeter” och visuell atmosfdr i butikerna. Gina Tricot anvédnder sig dven flitigt av
genomskinliga plexiglasboxar med féargglada sjalar, strumpor, bélten och tights som ar
utplacerade pa hyllorna runt om i butikerna. Dessutom fungerar accessoaravdelningarna som
mycket goda féargklickar i samtliga observerade butiker. Dock kan butikerna i vissa fall
upplevas som négot roriga; “Ibland upplever jag att butiken ger ett lite rorigt intryck da det
finns ett hav av farger, accessoarer i olika former, atskilliga kldadhdngare och bilder.” Att
déma av vara observationer bidrar butikens atmosfar aven till att skapa en emotionell kénsla
hos konsumenterna, precis som forfattaren Kotler i tidigare forskning har pavisat.'?! Detta
genom att Gina Tricots manga farger och skyltning bidrar till att skapa en kénsla sa som
exempelvis varigt eller somrigt; /.../exponeringen av plaggen som finns pa bordet ser valdigt

varig och somrig ut vilket lockar 6gat.”

4.7.2 Synliga skyltar

En annan del av den visuella butiksatmosfaren ar butikens skyltar som bland annat &r viktigt

for att foretrada prisinformation gallande butikens sortiment.?

Vara observationer visar pa
att Gina Tricot anvander sig av en blandning med olika farger och storlekar vad galler
butiksskyltar. De skyltar som informerar om kampanjer och speciella erbjudanden finns i
starka utmérkande féarger som till exempel limegront och chockrosa vilket drar till sig
uppmérksamhet. Skyltar som informerar om butikens “vanliga” sortiment &r vita med svart
text. Skyltarna i butikerna, oavsett farg, &r tydliga och informativa med kort och koncis text
dar priset och produkten &r i fokus. Det ar genomgaende samma modell pa samtliga skyltar
med bild, det vill siga modellen Emanuela De Paula. Dessa skyltar sitter placerade i olika
storlekar runt om i butiken, oftast pa vaggar eller pa kladeshangare och kladessnurror med
tillhérande plagg pa bilden. | vara observationer har skyltarna tenderat att fanga

konsumentens 6ga vare sig det ar en tva meter bred skylt som stracker sig fran golv till tak

121 Kotler, P. (1973). Sid 50.
122 Nordfalt, J. (2007). Sid 172.
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eller om det &r 40x50 cm skyltar med modellbild. Butiksskyltarna d&r manga ganger “ihop-
klumpade™ i butikerna, som till exempel vid rea-omradena. De byts ofta ut vilket enligt
observation har uppfattats som varierande, dock har skyltarna en benégenhet att endast visa

Overdelar.

4.7.3 Spotlights och nattklubbsmusik
Nordfalt menar pa att ljuset i butiken har betydelse for konsumenten da synbarheten av
plaggen péverkas i butik.*?® Samtliga butiker i vara observationer har spotlights i hela butiken
inklusive provrum och skyltfonster. Dessa spotlights har uppfattats bidra till ett ljust och piggt
intryck. Den starka och ljusa ljusséttningen bidrar till att fargerna i butiken framhévs och syns
battre da man som konsument strosar runt i butiken. Den horbara atmosfaren bestar av
bakgrundsmusik. Gina Tricots bakgrundsmusik har hdgt tempo, ganska hdég volym och
beskrivs enligt foljande citat; ”Den kan beskrivas som up-tempo musik som jag direkt
associerar till nattklubbar och harda traningspass.” Det &r svart att inte ryckas med och ligga
marke till musiken och stampa med i takt till tonerna. Enligt vara observationer paverkas bade
konsumenterna och personalen av bakgrundsmusiken da de ror sig snabbt i butiken med ett
hogt tempo, nastan som i takt till musiken. Speciellt gor butikspersonalen detta néar de hénger
ut klader i butiken och nar de &r pa uppdrag & konsumentens végnar att till exempel visa vart
ett plagg hanger. Forfattare som Dubé, Chebat och Morin menar generellt sétt att
bakgrundsmusik har en benagenhet att minska konsumentens upplevda kotid.*** Detta
upplevdes dven i butik under vara observationer;

”Under tiden som jag koar lyssnar jag pd musiken och dess snabba rytmer

som far mig att stampa i takt och tanka pa associationer till musiken

samtidigt som jag tittar pa andra plagg i butiken och helt plotsligt ar jag forst

1 kon.”
Det observerades dven att det pa helgerna var en aning hogre volym pa bakgrundsmusiken

annars var det mycket behaglig volym att lyssna pa.

Mycket riktigt stamde vart tidigare antagande gallande att Gina Tricots butiksatmosfar ar
vélplanerad ur ett marknadsforingssyfte for att medvetet paverka konsumenterna i butik.
Butiken préglas av sin atmosfar genom sitt val av farg och fargexponeringar, foretaget leker
garna med en méangd uttrycksfulla farger och mdnster i kombination med fargglada

accessoarer, bilder och kladessnurror. Detta skapar en kansla av oordning vilket i sin tur kan

123 |pid. Sid 168.
124 Dubg, L., Chebat, J. & Morin, S. (1995). Sid 305 & 315.
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framkalla ett snabbt konsumtionsménster. Butikens starka ljus forstarker fargerna och bidrar
till en snabbhet hos konsumenten da ett starkt ljus ger ett mer allart och piggt intryck. En dov
ljusséttning tillsammans med ett stadat intryck kan tankas ha en mer lugnande effekt. Aven
musiken med sitt héga tempo och hdga volym &r val genomténkt och uppmanar till att skapa
en snabbhet i rorelsemonstret. Ett exempel pa detta ar att vi under vara observationer
associerat musiken till nattklubbar och tuffare traningspass, vilka &r tva sammanhang dar
tempot ar hogt. Butikens skyltar har aven visat sig ha en betydande roll dd de snabbt och
enkelt hjalper konsumenten att lokalisera plaggen samtidigt som de fungerar som
prisinformatorer. Dessa faktorer inom d&mnet atmosfar bidrar till att skapa snabba
konsumtionscykler som matchar Gina Tricots snabba varulageromsattning. Den viktigaste
faktorn nar det galler konsumtionscykler &r konsumenterna, nagot som vi analyserar i

nastkommande stycke.

4.8 Urskiljning av konsumenter
Nar vi tittar niarmre pa vara observationer bestar de till stor del utav att vi observerat

konsumenterna i butiken. Vid genomférandet av intervjun med Gina Tricots reklamchef Ase
Peterson sa stallde vi en fraga géllande foretagets malgrupp, vi kompletterade sedan dven med
en mer specifik fraga for att se om svaret kunde preciseras: "Vilken malgrupp vander sig Gina

Tricot till?” och "Vilken aldersgrupp utgér Er framsta kundgrupp?”Ase Petersons svar var att

Gina Tricot har mode for alla kvinnor och att de inte arbetar med att locka en specifik
aldersgrupp. Vi har dock genom vara observationer upptackt att det ar till stor del tjejer i 15
till 25 arsaldern som besoker butiken dven om det forekommer konsumenter som ar aldre
kvinnor. Da vi i var teori kan konstatera att det finns olika slags konsumenter vill vi har se
vilka typer som vi kan urskilja genom vara observationer. For att fa en inblick i vilken typ av
konsument Gina Tricot vill skapa valde vi att stilla en fréga kring det i intervjun. Ase
Petersons svar 16d: ”vi skapar ingen konsument, vi har mode for alla kvinnor”**> Att Gina
Tricot har mode for alla kan diskuteras, da vi i vara observationer har noterat att de inte har
nagra barnklader. Likasa har de heller inte klader som &r utmérkta som “mammaklader”.

Oavsett vilka klader som Gina Tricot séljer sa vill vi analysera vilka olika konsumenter som
kan urskiljas. En konsumenttyp skulle vi vilja bendamna som samlaren da det ar vanligt
forekommande att konsumenter som befinner sig i butiken béar runt pa ett flertal kladesplagg.

Denna analys kanns igen fran stycket kring hamstring dock vill vi har analysera hur dessa

125 Intervju med Ase Peterson 2010-04-22.
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konsumenter agerar i butiken. Utifran vad vi kan utldsa ur vara observationer ror de sig
vanligtvis genom stora delar av butiken, de provar ett flertal klddesplagg och de kdper nastan
alltid nagonting. Denna konsumentgrupp ser vi som snabb da de vanligvis ror sig relativt
snabbt och genomsoker stora delar av butiken pa en kort tid. Aven deras hamstring bidrar till
en Okad snabbhet da andra konsumenter ser att de samlar pa sig klader och att det darmed

finns mindre kladesplagg kvar till dem sjélva.

Den andra konsumentgruppen som kan urskiljas &r sallskapet. Vid ett flertal tillfallen har vi
noterat att konsumenterna i Gina Tricots butiker ofta ar ett sallskap pa tva eller fler personer,
varav en eller flera utav dem inte koper nagot. Vanligt beteende &r att sallskapet hamtar klader
i annan farg eller storlek, at personen som de ar sdllskap med men att de sjélva vanligtvis
lamnar butiken tomhéant. Dock finns det tillfallen nér sallskapet handlar nagonting, da ofta
utan att prova. Genom att sallskapet springer runt i butiken och hamtar klader at den person
som den &r sallskap med, skapar det en snabb rorelse i butiken som kan bidra till att 6vriga
besokare dkar tempot. En konsumenttyp som paminner mycket om séllskapet ar svansen, vi
syftar hér till de killar och mé&n som befinner sig i butikerna. Det vanligaste beteendet ar att de
endast foljer efter tjejen som besoker butiken, ibland kan dock ett liknande beteende som
finns hos sallskapet synas. Exempelvis sa hamtar de klader, betalar eller i enstaka fall letar
upp kladesplagg. Dock ar det vanligare att de endast sitter utanfor provrummen eller star stilla
och vantar etcetera. Deras langsamhet kan dock bidra till en 6kad snabbhet hos tjejen som
kanner av hans otalighet och ointresse. Det kan fa samma effekt pa de 6vriga konsumenterna,
det vill sdga att de 6kar snabbheten. Killen blir en stressfaktor vilket kan leda till att de 6kar

tempot.

Den fjarde typen av konsument som kan urskiljas &r synaren. Vanligt for denna konsument &r
att en storre del utav butiksbescket, om inte hela, gar ut till att endast titta pa kladesplaggen. |
vissa fall gar de inte ens in i butiken och vissa utav dem som gar in i butiken ror inte vid ett
enda kl&desplagg. Om i fall att denna konsumenttyp bidrar till eller minskar snabbheten i
butiken ar svart att analysera. Dock menar vi pa att en nyfikenhet kan skapas hos andra
konsumenter om de ser att nagon annan star och tittar in genom ett skyltfonster. Om denne
skulle ga in i butiken kan det tankas skapa en okad snabbhet genom att det finns fler

konsumenter i butiken och “konkurrensen” om klddesplaggen tétnar.
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Den femte konsumenten som kan urskiljas ar den snabba, ett citat som tydligt visar pa hur
denna konsumenttyp ror sig i butik &r foljande;
”Tvé utav kvinnorna i 25-arsaldern plockar pa sig ett flertal kladesplagg

varpa den ena beger sig till provrummen medan den andra snabbt och
bestamt gar direkt till kassan, betalar och 1dmnar butiken.”

Det star ganska klart att den snabba konsumenten 6kar snabbheten i butiken genom att hon ror
sig snabbt och bestamt. Manga utav de konsumenttyper som vi identifierat bestar till
huvuddelen utav yngre konsumenter. Dock menar Gina Tricot som vi tidigare namnt att de
riktar sig till alla kvinnor, vi valde darfor att stalla en fraga i intervjun rérande det; ”Pa vilket
satt anser Ni att Er marknadsforing &r attraktiv for dldre kvinnor?”. Ase Petersons svar var att
de &r ett produkt- och prisféretag och att Gina Tricots forhoppning ar att de har ett utseende
som manga attraheras av. Vi har dock i vara observationer upptackt att det finns vissa aldre
kvinnor som endast studerat butiken utifran men aldrig gatt in. Likasa har det funnits aldre
kvinnor som besOker butiken men beter sig lite olikt de dvriga konsumenterna. Till exempel
vill de ha mer information och hjalp av personalen. Vi valjer att bendmna denna
konsumentgrupp som senioren. Ett fortydligande citat angaende denna konsumenttyp:

”En kvinna i femtioarsdldern kommer ut fran provrummet och fragar

personalen om hjélp och asikt om hur linnet och koftan matchar och ser ut

storleksméssigt, den brunhariga tjejen bakom kassan hjéalper henne genast

med detta och sager att hon tycker att det ser bra ut storleksméassigt. Damen

fran provrummet fragar sedan efter en specifik tunika och far hjalp med detta
av samma brunhariga tjej.”

Genom att denna konsumenttyp vanligtvis ror sig lite langsammare och spenderar en langre

tid i butiken kan vi inte se ndgonting som bidrar till att de skapar en snabbhet i butiken.
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5 Slutsatser

Vi kommer i denna avslutande del att redogéra for vara slutsatser genom att besvara var
fragestallning. Vi valjer sedan att lyfta blicken till ett vidare perspektiv for att diskutera kring
hur fast fashion pa en generell niva skapar snabba konsumtionsménster och konsumenter med
belysande exempel utifrdn Gina Tricot. Vi kommer aven att diskutera kring vilka effekter och
konsekvenser det far ur ett miljoperspektiv. Darefter kommer vi sedan ge forslag till framtida
forskning.

Vart syfte med uppsatsen var att oka forstaelsen for hur detaljhandlare inom fast fashion
skapar ett snabbt konsumtionsmonster och snabba konsumenter genom butikens design och
atmosfar samt marknadsforing. | var analys har vi klargjort att Gina Tricot ar en modekedja
inom genren fast fashion. Vi vill darmed konstatera att foretaget har en betydande roll i
skapandet av snabba konsumtionsmdnster samt snabba konsumenter. Vi menar att Gina Tricot
lyckas med detta, genom en rad olika faktorer som paverkar konsumenterna till; snabba
rorelsemonster i butik, till en hogre besoksfrekvens, att accelerera sina inkdp, samt att

uppmuntras till att kdpa just nu. Var forsta fragestéllning 16d;

Hur skapar Gina Tricot snabba konsument samt konsumtionsmonster genom butikens design

och atmosfar samt marknadsforing?

Vi vill understryka att samtliga faktorer som berorts i denna uppsats sa som strategin for fast
fashion, butikens design och atmosfar samt marknadsféring tillsammans bidrar till snabba
konsumenter. Beteendet hamstring &r ett tecken som tyder pa att konsumenterna som ror sig i
Gina Tricot-butikerna kanner en radsla for att produkterna ska ta slut. Genom detta kan vi dra
slutsatser om att konsumenterna ar medvetna om den begransning av varor som rader, vilket
kan leda till fler inkop. Genom att formedla ett implicit budskap angaende tidsbegransning i
deras slogan "Nyheter varje vecka” bade i1 reklam samt pd foretagets hemsida skapas en
underforstadd medvetenhet hos konsumenterna att de maste handla snabbt vilket vi menar
paskyndar deras agerande. Aven skyltfonstret sander ut budskapet om att
omsattningshastigheten ar hdg hos Gina Tricot genom att det skyltas om varannan vecka.
Eftersom det anldnder nya varor varje vardag till Gina Tricots, fordndras darmed &ven
exponeringen i butik och varje besok blir darfor en ny shoppingupplevelse for
konsumenterna. Skyltfonstret anvands dven for att informera forbipasserande angaende den
pagaende var-rean. De konsumenter som lockas in i butiken pa grund av rean tvingas ga
genom hela butiken for att titta pa de prisreducerade varorna. Detta vill vi pasta ar en smart

taktik, d& det kan bidra till att konsumenterna frestas av de andra kladerna i butiken vilket kan
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leda till fler inkdp och dven impulskop. Samtliga ovan namnda element forstarker
incitamentet till att agera snabbt och paminner konsumenterna om att kop nu, det finns inte
kvar imorgon”. Det lockar daven konsumenterna till att besoka butikerna allt oftare, vilket kan

leda till fler inkdp och till att snabba konsumtionsmanster skapas.

Vad vi kan konstatera genom den enhetliga och genomgaende butiksdesignen ar att det skapas
en igenkénnbarhet kring Gina Tricots butiker i kundernas medvetande. Vi anser att detta ar en
betydande faktor for att stdndigt uppmuntra till ett snabbt agerande och konsumtionsmaonster
oavsett vilken Gina Tricot-butik konsumenten besoker. Var slutsats ar att Gina Tricot
frambringar en butiksdesign som uppmanar till ett snabbt konsumtionsmoénster genom snabb
framkomlighet och rérelsemdnster i butik, genom att skapa mobilitet och framkomlighet med
hjalp av bade breda och nagot smalare utrymmen. De smalare utrymmen underlattar dven
plaggens atkomst dar konsumenten snabbt kan snappa at sig plaggen och de storre utrymmena
Okar mobiliteten. Ett bra flode i butik har exempelvis tillsammans med konsumenternas
beteende i butik visat sig leda till merkop. Det ar latt och det gar fort att hitta plagg i

butikerna, detta genom bland annat tydlig exponering med tillhérande skyltar som syns val.

Slutsatser gdllande Gina Tricots butiksatmosfar dr att den &r vélplanerad ur ett
marknadsforingssyfte da den péaverkar konsumenten i butik. Butikens olika fargval och
monster samt méngden klader skapar en kénsla av oordning i butik vilket i sin tur kan
framkalla ett snabbt konsumtionsménster. Den starka ljussattningen gér kunderna mer pigga
och allarta i sina rorelser vilket snabbar pd tempot i butiken. Butikens bakgrundsmusik
kompletterar den dvriga atmosfaren med sitt hoga tempo, snabba takter och héga volym.
Butikens skyltar ar informativa, inspirerande samtidigt som de underlattar konsumentens
vagledning och hastighet i butiken da dessa tydligt syns i butiken. Dessa faktorer bidrar till

snabba konsumtionscyklar som matchar Gina Tricots snabba varulageromséttning.
Var andra fragestéllning 16d enligt foljande:
Vilka olika slags snabba konsumenter skapar Gina Tricot?

I var analys redogor vi for ett flertal olika konsumentgrupper. Vi vill dock stélla oss kritiska
till detta dd vi menar pa om det verkligen &r rimligt att kategorisera konsumenter. Ar flera
konsumenter verkligen lika varandra eller ar alla helt olika. Det enda material vi har som
tyder pd att konsumenter kan likna varandra ar vara observationer som &r genomforda utav

oss. | och med att vi har mojlighet att paverka vad vi ser stéller vi oss kritiska till om denna
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tolkning &r trovardig. Var slutsats kring skapandet utav konsumenter ar dock, att enligt var
vetskap att Gina tricot skapar olika slagssnabba konsumenter genom sin fast fashion-strategi.
Aven deras butiksdesign och atmosfar samt de effekter som de for med sig till
konsumenterna, som vi berdr i stycket ovan, ar bidragande faktorer till skapelsen. Vi vill dock
podngtera att Gina Tricot inte endast skapar snabba konsumenttyper, vissa utav de som vi har
identifierat sanker snabbheten i butiken. Det faktum att foretaget skapar mestadels snabba
konsumenter stodjer vart antagande om att de ar ett fast fashion-foretag. Det visar dven pa att
de verkligen har en snabbhet i1 butiken och att de ddrmed lyckats nd fram med sitt budskap”
till konsumenterna. Vi vill dock dven mena pa att de olika konsumenttyperna sakerligen kan
aterfinnas i fler butiker och att de inte ar speciella for just Gina Tricot da det till exempel finns

andra kladkedjor som anammar konceptet fast fashion.

Auvslutningsvis vill vi understryka att fast fashion i stora drag handlar om att det ska ga snabbt
och enkelt att hitta nya trendvaror i butik. Det &r centralt att ett fast fashion-foretag, som Gina
Tricot, lyckas skapa och identifiera viktiga nyckelfaktorer som gynnar snabba
konsumtionsmaster och snabba konsumenter i butik. Oavsett om det géller Gina Tricot eller
nagon annant fast fashion-foretag ar faktorer sa som snabb lageromsattningshastighet genom
bland annat nyhetserbjudanden, lockande saljfrimjandeatgéarder i butik, skyltfonster, korta
livscykler, butiksdesign och butiksatmosfér vasentliga faktorer att prioritera och arbeta aktivt
med. Fast fashion genren bidrar till en snabbhet i modeindustrin som accelererar
omsattningshastigheten gallande bade modegraden och livslangden pa butikens produkter.

Denna genre ar under stor tillvaxt idag och har negativ paverkan pa var miljo.

5.1 Vidare diskussion & forslag till framtida forskning

Efter att vi nu har studerat hur fast fashion, utifran vart studieobjekt Gina Tricot, bidrar till att
skapa snabba konsumenter och snabba konsumtionsmonster vill vi i detta avsnitt diskutera
kring konsekvenserna fenomenet for med sig ur ett vidare perspektiv. Detta utifran ett miljo-
och hallbarhetsperspektiv da det, som vi tidigare namnt, &r ett perspektiv som inte gar att
bortse fran. Vi har i var inledande del konstaterat att den utveckling av konsumtionsmonster
vi ser idag far katastrofala konsekvenser for var miljo. Vart samhalle har insett att det inte
langre gar att undvika den aktuella miljodiskursen, darfor att vi inte har ndgon annan vag att
ga. De verksamheter som lever pa konsumtion kommer inom en snar framtid att tvingas ta
storre ansvar for miljon samtidigt som modekedjorna uppmuntrar konsumenter till att standigt
kopa mer genom marknadsforing och PR-trick. Denna ekvation gar inte ihop. Det gar inte att
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ha som mal att standigt spotta ut nya plagg, samtidigt som ett langsiktigt hallbarhetstank
forsoker uppnas. Dock anser vi att kdnda modekedjor som forknippas med fast fashion inte i
ett storre sammanhang stravar efter en mer hallbar konsumtion, eftersom det ar essentiellt for
deras verksamhet att konsumenter fortsétter att standigt accelerera sina konsumtionsmonster.
Samtidigt ar det inte nagot de i det langa loppet kan undvika, da fokus pa miljon forvantas
oka. Darfor uppstar fragan; Hur ser framtiden ut for Fast Fashion?

Den femte mars i ar sammanstéllde svenska Handelns Utredningsrad rapporten Harifran till
framtiden — Detaljhandeln i Sverige 2025. | rapporten utreds de utmaningar detaljhandeln kan
tankas stallas infor de kommande aren, dar fokus ligger pa anpassning till den alltmer
véxande miljotrenden. Dagens produktion véxer i accelererande takt och dess storskalighet,
det Okade utbudet samt kortare produktlivscykler uppfattas som en paradoxal dualism i
forhallande till den uppméarksammade miljo- och hallbarhetstrenden. Foretagen kommer bli
tvungna att agera, fragan ar bara hur de véljer att tackla situationen. Handelns utredningsrad
menar i sin rapport pa att om inte foretagen sjalvmant véljer att agera kommer utvecklingen
tvingas fram genom att politiker och konsumenter tydligt visar sin standpunkt. Detta kommer
i sin tur satta press pa foretag verksamma inom handeln. Vi anser oss vara samstammiga med
denna framtidsprognos, samtidigt staller vi oss frdgan vem boven i dramat &r, ar det
modekedjorna eller ar det konsumenterna. Vi utgar i var uppsats utifran perspektivet att det &r
modekedjorna som skapar modetrenderna och att de manipulerar konsumenternas
valmojligheter. Troligtvis ar modekedjorna och konsumenterna bada skyldiga och ingen av
dem kan ensamt bara ansvaret for konsekvenserna vara konsumtionsmonster bidrar till. Aven
om vi menar att modekedjorna ar den drivande aktoren i mode- och konsumtionsprocessen,
vill vi anda poangtera att vi anser att de samtidigt &r den beroende variabeln i ekvationen.
Detta genom att modeforetagen &r beroende av hur konsumenterna véljer att agera. Om
konsumenterna véljer att se till vilka effekter deras konsumtion medfér och foréndrar sina
konsumtionsmonster, tvingas modekedjorna att agera darefter. Genom denna forandring
menar vi att det kommer Gppnas upp for helt nya affarsmojligheter, vilket leder oss in pa
forslag till framtida forskning.

Vi anser att det vore intressant att i framtida forskning studera vad modekedjorna har for val

samt vagar att ga for att utveckla fenomenet fast fashion till att i hogre grad ga hand i hand

med miljon och bli nagot som forknippas med hallbarhet. Vidare forslag pa framtida

forskning kan innefatta djupare studier angaende fast fashions inverkan pa miljon, da vi i
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denna uppsats endast beror denna aspekt pa ytan. Har anser vi att det finns ett flertal
perspektiv att ta in, dels vad produktionen av kladerna har fér paverkan samt vad
konsumtionsmonstren for med sig for effekter pa miljon. 1 var uppsats tar vi ingen hansyn till
hur konsumenterna forhaller sig till de konsumtionsmonster som frammanas av fast fashion-
foretagen, vilket vi anser skulle vara intressant att fordjupa sig i.
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Bilaga 1

Intervju 2010-04-22

Syftet med intervjun &r att vi vill fa en inblick i hur Gina Tricot arbetar med olika
marknadsforingskanaler. Vi ar &aven intresserade av att fa reda pa hur Ni anser att
marknadsforingen paverkar konsumenterna. Anledningen till att vi vill ha en intervju med just
dig ar for att vi tror att Du besitter speciell kompetens som kan hjalpa var rapport framat.
Rapporten som vi skriver kommer att vara officiell, vi undrar darfor om vi far lov att skriva ut

ditt namn och titel i rapporten eller om Du foredrar att vara anonym?

Instruktioner: Under varje fraga finns svarsutrymme vilket ar till ditt forfogande. Vi ser
garna att Du ger sa utforliga svar som mojligt. Langst ner i dokumentet finns dven utrymme

for kompletterande infomation.

Marknadsforing

1. Vilken malgrupp vander sig Gina Tricot till?
2. Varfor riktar Gina Tricot sig till just den malgrupp?

3. Vilken malgrupp riktar sig Gina Tricots marknadsforing till i forhallande till den malgrupp

som Gina Tricot vander sig till?
4. Vilken malgrupp anser Du att Gina Tricots marknadsforing ar riktad till?
5. Pavilket satt vill Ni att Er malgrupp ska kunna relatera till Er marknadsforing?
6. Vilka marknadsforingskanaler anvander Gina Tricot sig utav?
7. Vilken ar den frdmsta marknadsféringskanalen?
8. Vad é&r anledningen till att den &r Er frdmsta marknadsforingskanal?
9. Vilket budskap vill Gina Tricot sénda ut i genom sin marknadsforing?
10. Hur arbetar Gina Tricot for att gora sin marknadféring minnesvérd?
11. Vilken typ av konsument vill Gina Tricot skapa genom sin marknadsforing?

12. Vilken identitet och image vill Gina Tricot lyfta fram genom sin marknadsforing?
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13. Vad for slags beteende- och konsumtionsmanster vill Gina Tricot skapa?

14.

15.

Hur anser Du att Gina Tricot paverkar sina kunder genom sin marknadsforing?

Hur arbetar Gina Tricot for att paverka kunden genom sin marknadsféring till att kopa just

nu och inte vénta tills imorgon?

Visuell marknadsforing

Med visuell marknadsféring syftar vi framst till: tv-reklam, hemsidan, bilder och afficher i

butiker samt reklampelare.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Hur ofta uppdaterar ni Er visuella marknadsféring?

Vad anser Du &r genomgaende i den visuella reklamen?

Vilka &r de bakomliggande faktorerna till bytet av Er reklammodell?
Hur tror Du att bytet av reklammodell har paverkat konsumenterna?

Har Gina Tricot uppmarksammat nagra reaktioner fran konsumenternas sida gallande
bytet av reklammodell?

Vilka faktorer ligger bakom Ert val av reklamjingel i Era tv-reklamer?

Vilken funktion fyller skyltfonstret i Gina Tricots butiker?

Vad &r huvudsyftet med Gina Tricots hemsida?

Har syftet med hemsidan forandras Over tiden?

Vilken kundgrupp tror Du ar den mest frekventa besokaren pa www.ginatricot.com?

Vilka tror Du &r de framsta anledningarna till att kunder handlar via Gina Tricots

hemsida?
Hur skulle Du beskriva Gina Tricots tv-reklam?

Vilka ar de viktigaste elementen i Er tv-reklam?
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Ovrigt
Anser Du att Du besitter information som skulle kunna vara vasentlig for var rapport, som

inte framkommer ovan, ser vi garna att Du skriver det har eller bifogar materialet i mailet.
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Bilaga 2

Kompletterande intervju 2010-04-22

Marknadsforing

1. Vilken aldersgrupp utgor Er framsta kundgrupp?
2. Varfor tror Du att denna aldersgrupp utgor Er framsta kundgrupp?
3. Pavilket sétt anser Ni att Er marknadsforing &r attraktiv for aldre kvinnor?

4. Vilket underliggande budskap vill Ni férmedla till Era kunder genom Er marknadsforing?

Visuell marknadsforing

5. Hur ofta uppdaterar Gina Tricot sin tv-reklam?
6. Hur ofta startar Gina Tricot nya kampanjer?

7. Vad far Ni for reaktioner pa Era kampanjer?
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