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Forord
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bidragit till resultatet. Aven ett stort tack till var handledare Richard Ek som har vaglett oss

genom processen till en fardigstélld kandidatuppsats.
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Problem: Tidigare forskning har visat hur den allmanmaénskliga individen, det vill sdga den
vuxna konsumenten som utgoér normen, interagerar med servicelandskapet och hur individen
paverkas av butikskommunikationen. Tidigare forskning har &ven visat hur identitetsarbetet
paverkas av konsumtion. Dock verkar forskningen till synes begransad gallande hur
malgruppen barn interagerar med servicelandskapet och vad som skiljer dem at i
butikskommunikationen och konsumtionsprocessen. En brist som har uppméarksammats &r att
barnavdelningen inte &r rumsligt anpassad efter kundsegmentet barn vilket kan forsvara
konsumtionsprocessen. Anledningen till att barn i aldern atta till tolv ar &r av intresse ar for att
barn i denna alder kan tankas utveckla sin identitet. Denna uppsats kommer darfér undersoka,
ur ett relationsperspektiv hur servicelandskap, fordldrar och barn paverkar varandra i en
tredelad relation. Uppsatsen amnar &ven att undersoka vilka konsekvenser denna relation far
pa konsumtionsprocessen i kladbutik och barns identitetsarbete. Uppsatsen ar potentiellt ett

bidrag till pa vilket sétt relationen mellan servicelandskapet och barn kan stérkas.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att utifran ett relationellt perspektiv studera hur
servicelandskapet interagerar med foraldrar och barn samt hur maktordningen i dessa

relationer kan ta sig uttryck i konsumtionsprocessen.

Metod: Undersckningen utgar fran den tredelande relationen mellan servicelandskap,
foréldrar och barn. Empiriinsamlingen har genomforts genom en kvalitativ forskningsstrategi.
Den kvalitativa metoden som har antagits i uppsatsen ar semistruktureradeintervjuer. Dels har

intervjuer genomforts med barn och foraldrar for att skapa en mer nyanserad forstaelse for
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relationen dem emellan samt hur de interagerar med servicelandskapet. Ytterligare en intervju
har genomforts fast med en Visual Merchandiser for att skapa forstaelse kring
servicelandskapet och butikskommunikationen. Utdver intervjuerna har dven ostrukturerade
observationer genomforts for att studera servicelandskapets utformning i kladbutiker samt

maktordningen mellan foralder och barn i konsumtionsprocessen.

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensramen foljer uppsatsens tre fragestallningar
vilka beror: relationen mellan servicelandskapet och foraldrar, relationen mellan
servicelandskapet och barnen samt hur maktrelationen mellan foraldrar och barn tar sig

uttryck i konsumtionsprocessen.

Resultat: Undersokningen visar att servicelandskapet pa barnavdelningen i kladbutiker inte &r
anpassade efter malgruppen barn. Butikskommunikationen &r snarare anpassad efter den
vuxne allmanmanskliga individen dven pa barnavdelningen. Det rader dock en tvetydighet om
det ar meningsfullt att anpassa barnavdelningen till barnen for att starka denna relation.
Utifran undersokningen verkar det som att fordldrarna dr den styrande parten i
konsumtionsprocessen trots att nyanser av delaktigheten har belysts. Det kan dven konstateras
att det rader en maktordning mellan servicelandskap, foralder och barn och att denna kan te
sig annorlunda beroende pa vilket synsatt som maktordningen studerats utifran. Synsatten har
resulterat i spanningar och konsensus mellan relationerna och maktordningen i
servicelandskapet. Uppsatsen har dven resulterat i att barns identitetarbete och

kladeskonsumtion inte verkar vara sammanhangande begrepp i denna kontext.
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1. Inledning
Inledningsvis presenteras bakgrunden till uppsatsens amne som &r grunden till

problemformuleringen. Har lyftas aven vart bidrag fram till forskningsfaltet. Darefter foljer
uppsatsens syfte och fragestallningar. Inledande kapitlet avslutas med en &versiktlig

disposition Gver uppsatsens struktur.

1.1 Bakgrund
Dagens samhalle préglas i allt storre utstrackning av konsumtion, vilken utgér en betydande

del i vara liv. Oavsett levnadssatt och bakgrund finns det en relation mellan detaljhandeln och
individen. Vi lever i ett hogteknologiskt samhalle dar trender standigt forandras och
uppdateras. Aven informationsflodet okar vilket har skapat en storre medvetenhet hos
konsumenterna som medfort att allt fler produkter efterfragas pa marknaden (Kolterjahn 2011,
s. 80). Konsumtionen handlar inte enbart om att tillfredsstalla basala fysiologiska behov
sdsom hunger och vdrme utan har d&ven kommit att spegla social status och identitet (Ostberg
& Kaijser 2010, ss. 71-72). Till foljd av den O0kade konsumtionen blir det allt viktigare for
detaljhandeln att paverka konsumtionsprocessen i butiken for att darigenom underhalla
relationen mellan butik och konsument. Fokus har lange varit pa relationen mellan butiken
och den allmanménskliga individen, det vill sdga den vuxna konsumenten som utg0r normen.
Det blir darfor tydligt att vissa kundsegment negligeras ur relationsbyggandet med butiken.
En relation som har uppmarksammats som bristfallig ar framst relationen mellan
barnavdelningen och kundsegmentet barn. Den aldersgrupp som studerats i uppsatsen ar barn
mellan &tta och tolv ar. Denna aldersgrupp ar av intresse eftersom att barnet befinner sig
mellan smabarnsaren och tonaren vilket betyder att de forsoker utveckla en egen identitet som
darmed kan antas paverkar konsumtionsprocessen (Johansson 2005, ss.16-17). Det som anses
bristfalligt i relationsbyggandet &r att barnavdelningen inte ar rumsligt anpassad efter barns
sarskilda forutséttningar, vilket exkluderar denna malgrupp frdn konsumtionsprocessen
(McNeal 1999, p.23). Enligt McNeal (1999, pp. 16-18) utgdr barn tre typer av
marknadssegment: det priméra, det inflytelserika samt det framtida och &r darmed av
betydelse for butiken. Dagens barn blir paverkade av marknads- och butikskommunikation i
allt storre utstrackning an tidigare till foljd av det 6kade informationsflodet. Det kan dartill
podngteras att barnens inflytande 6ver familjens konsumtionsmonster har 6kat kraftigt. Det
forklaras av Tufte (2007, s. 10) att barn ibland kan besitta mer kunskap om produkter &n
foréldrarna vilket medfor ett stérre inflytande Over konsumtionen. Detta forklaras &ven av

Flurry (2007, pp. 325-326) som menar att foraldrar i dag spenderar mindre tid med sina barn



och kompenserar tidsbristen genom att lata barnen fa ett storre inflytande 6ver familjens

konsumtion.

Ytterligare en dimension som kan paverka barns inflytande Gver konsumtionen &r deras
identitetsarbete. Brusdal (2007, p. 391) menar att konsumtion paverkar barns identitetsarbete
genom att skapa distinktion och narmande till sociala grupper. Detta kan betyda att barnen ser
konsumtion som en central handling i deras liv vilket skulle kunna ¢ka deras vilja att vara
delaktig i konsumtionen. Utifran detta blir det tydligt att barn utgor ett betydande
kundsegment for butikerna till foljd av ett O0kat inflytande och en vilja att vara delaktiga i

konsumtionsprocessen.

1.2 Problemformulering
For att detaljhandel ska kunna uppmuntra relationsbyggandet med barn &r det viktigt med en

anpassad butikskommunikation i det sa kallade servicelandskapet. Butikskommunikationen
innefattar produktexponering, skyltning och fargséttning i servicelandskapet (Hernant &
Bostrom 2010, ss. 397-398). Ett vanligt antagande ar att kdpprocessen ar en intern process
inom konsumenten, som butiken inte kan paverka. Detta ar dock felaktigt eftersom flertalet av
kopbesluten fattas i butik (Hernant & Bostrom 2010, s. 116). Att inte anvénda sig av
butikskommunikation kan tankas vara forodande for relationsbyggandet med konsumenterna.

Detta eftersom en bristande relation med konsumenterna kan leda till lagre kopfrekvens.

Efter litteraturgenomgang har det uppmarksammats omfattande litteratur kring amnet
servicelandskap (se t.ex. Bitner 1992) och hur detta interagerar med den allmédnmanskliga
individen. Nagot som uppmarksammats &r att butiken i begransad utstrackning nyttjas som
marknadsforingskanal till barn. Litteraturen inom forskningsfaltet framfor allt pa extern
marknadsforing riktad till barn och férsummar butikens betydelse (McNeal 1999). Det kan
darmed konstateras att det finns en ofullstdndighet kring forskning om butikskommunikation
riktad till barn i kladbutiker och hur detta i sin tur kan paverka konsumtionsprocessen (Darian
1998, p. 422). Det blir dven av vikt att ndmna att det finns reglerat hur foretag far
marknadsfora sig till barn, dock omfattar denna endast extern marknadsforing
(Konsumentverket 2014). Detta innebér att det inte foreligger regleringar om hur butiker ska
forhalla sig till butikskommunikation riktat till barn vilket medfor ett okat intresse for
forskningsfaltet. Uppsatsens utgangspunk ar darfor att studera hur butikskommunikationen i
kladbutiker riktad till barn nyttjas.



Forutom forskning kring servicelandskapet har dven studier erhallits kring relationen mellan
barn och foréldrar, dock i begrénsad utstrackning i en konsumtionskontext. Flurry (2006, p.
322) menar att sociala aspekterna sasom att bada foraldrarna numera ar forvarvsarbetande
vilket innebdr en tidsbrist for barnen och en hdgre ekonomisk standard har undantrangts i
litteraturen. Detta far konsekvenser pa synen gallande barns konsumtion samt hur
maktordningen mellan barn och foralder ter sig. Det har dven under litteraturgenomgangen
uppmarksammats att forskning kring identitetsarbete i relation till konsumtion &r omfattande.
En framtradande forfattare inom identitetsomradet & Veblen (1998)Y, som redan tidigt
myntade identitetsbegreppets innebdrd. Det som dock studerats och publicerats i begrénsad
utstrackning ar pa vilket sétt barn interagerar med servicelandskapet och hur maktordningen
mellan barn och forélder i konsumtionsprocessen kan ses i kombination med barns

identitetsarbete.

Mot bakgrund av problematiken gallande servicelandskapet i relation till barn blir det darfor
tydligt att butiker skulle kunna 6ka kopfrekvensen genom att anpassa butikskommunikationen
till barn trots deras avsaknad av ekonomisk- och auktoritativmakt (Tufte 2007, ss. 43-44).
Tematiseringen i uppsatsen ar att studera relationen mellan servicelandskapet, foralder och
barn samt maktordningen mellan barn och foralder i konsumtionsprocessen. Uppsatsen avser
aven att behandla hur dessa relationer och maktordningen paverkar barns identitetsarbete sett
ur ett konsumtionsperspektiv. Det kan darmed konstateras att ett relationellt perspektiv har
antagits i uppsatsen eftersom servicelandskapet, foraldrar och barn ingar i en standigt
pagaende tredelad relation, under konsumtionsprocessen. Uppsatsen har aven utgatt fran en
sociologisk ansats snarare an en psykologisk ansats eftersom fokus ar pa relationen och den
aktiva konsumenten snarare &n kognitiva aspekter vid kopbeslutet. Darfor ar det de tre
parterna som interagerar i det sociala samspelet som star i fokus snarare dn psykologiska
faktorer som aven dessa kan paverka kopprocessen.

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att utifran ett relationellt perspektiv studera hur servicelandskapet

interagerar med forédldrar och barn samt hur maktordningen i dessa relationer kan ta sig

uttryck i konsumtionsprocessen.

Utifran ovan presenterad teori gar det inte att forneka att servicelandskapet préaglas av ett

socialt samspel som paverkar relationen mellan foraldrar och barn vid kopbeslutet. Darfor blir

! Originalkéllan dr fran 1899. Vi har anvint oss av en senare upplaga som &r fran ar 1998.



det aven av vikt att studera hur maktrelationen tar sig uttryck i servicelandskapet, i

interaktionen med foraldrar och med barn samt mellan dessa parter.

1.4 Fragestallning
For att mojliggora syftet kommer tre fragestallningar att behandlas i uppsatsen. Den forsta

amnar diskutera hur butikens servicelandskap kan interagera med foraldrar i
konsumtionsprocessen med sina barn. Den andra fragestallningen avser att studera relationen
mellan servicelandskapet och barn i konsumtionsprocessen. Uppsatsen fokuserar pa barn i
aldern atta till tolv ar. Den tredje fragestallningen &mnar studera maktrelationen mellan barn

och foralder i servicelandskapet.

e Pa vilket satt kan relationen mellan servicelandskapet och foraldrar forstas vid
konsumtionsprocessen vid inkdp till barn?

e Pa vilket satt kan relationen mellan servicelandskapet och barn forstas i
konsumtionsprocessen?

e Hur kan maktrelationen mellan barn och foralder komma till uttryck i

servicelandskapet under konsumtionsprocessen?

Det kan dven hér fortydligas att konsumtion, koép- och konsumtionsprocess avser den
procedur dér kladinkdp gors till barnen. Det vill sdga val av butik, beslutsfattandet och
transaktionen i servicelandskapet. Uttrycken servicelandskap och butikskommunikation
kommer anvandas synonymt. Det kan &ven poédngteras att vuxna och foréldrar ar begrepp som
avser personen som ar delaktiga i konsumtionsprocessen med barnet och kommer anvéandas

synonymt i uppsatsen.

1.5 Disposition
Uppsatsen struktur &r baserad pa de tre fragestillningarna och bestar av fem Kkapitel:

inledning, teoretisk referensram, metod, analys och avslutning. | det inledande kapitlet
presenterades uppsatsens bakgrund, problemformulering, syfte och fragestallningar. Det andra
kapitlet avser att presentera det teoretiska bidraget till uppsatsen vilket inbegriper
servicelandskap, barn som malgrupp, maktordning och identitet. Det tredje kapitlet redogor
for den metodologiska ansats som har anlagts i uppsatsen vilket innefattar val av studieobjekt
och vetenskapligt synsatt. Utdver detta redogors det dven for uppsatsens kvalitativa metod i
form av semistruktureradeintervjuer och ostrukturerade observationer. Empiriinsamlingen har
som avsikt att bidra med att besvara fragestallningarna och na syftet i uppsatsen. Efter

metodkapitlet foljer uppsatsens analytiskaavsnitt vilket foljer fragestallningarnas struktur. |
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analyskapitlet diskuteras empirin med hjéalp av den teoretiska referensramen med intentionen
om att soka svar pa fragestallningar och na syftet. Tematiseringen i analysen &r
servicelandskap, relationer och maktordning. Avslutningsvis mynnar uppsatsen ut i en
slutdiskussion dar uppsatsens slutsatser presenteras utifran fragestéallningarnas struktur. Det
avslutande kapitlet avser dven pa ett normativit satt ge forslag till vidare forskning inom

faltet: relationen mellan servicelandskap och barn.
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2. Teoretisk referensram
| det teoretiska avsnittet behandlas de teorival som utgoér underlag for att kunna besvara

fragestallningarna i uppsatsens analys. Teoriavsnittet ar uppdelat i tre delar som foljer
samma struktur som fragestallningarna. Inledningsvis redogors for teorierna kring
servicelandskapet, vilket avser att berdra forsta fragestallningen. Uppsatsen mynnar sedan ut
i teorier kring servicelandskapet i relation till barn som malgrupp, vilka &mnar behandla den
andra fragestallningen. Den tredje och sista delen i teoriavsnittet redogér for relationen
mellan barn och féraldrar, maktrelationen, identitetsskapande och konsumtionsmotiv. Denna

del avser att behandla den tredje fragestallningen.

2.1 Relationen mellan servicelandskapet och vuxna

2.1.1 Bitners servicelandskapsmodell
En av de aspekter som paverkar konsumenters kopbeteende och attityder ar butikens fysiska

miljo. Bitner (1992, p. 57) diskuterar den fysiska miljon utifran en modell som benamns som
servicelandskap som har kommit att betraktas som den traditionella modellen, men har sedan
utvecklats och nyanserats. Servicelandskapsmodellen utgdr en schematisk bild av foretagets
helheterbjudande till konsumenten, den underlattar sociala interaktioner, indikerar vad
konsumenten kan forvanta sig samt ar en urskiljare for vilka kundsegment som &r énskvarda
(Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, p. 259).

2.1.2 Responser i servicelandskapet

Servicelandskapet kan ge upphov till tre responser i form av kognitiv, emotionell och
fysiologisk respons hos konsumenten. Den kognitiva responsen kommer till uttryck genom
individers erfarenheter och sociala tankebanor (Bitner 1992, p. 59). Emotionell respons
innebar det kanslomassiga uttrycket som bygger pa dikotomin att tycka om eller inte tycka
om. Detta kan avspegla sig pa andra individerna och deras uppfattning av den fysiska miljon
(Bitner 1992, p. 63). Den fysiologiska responsen beror vara fem sinnen, exempelvis paverkan
av fargsattning och ljud. Férutom de tre ovan beskrivna responsen paverkar aven de sa kallade
responsmoderatorerna, situationsbaserade aspekter och individuella preferenser individens
uppfattning av servicelandskapet. Situationsbaserade innebér vilket andamal individen har
haft med besoket vilket paverkar dennes kanslor for butiken. Medan de individuella
preferenserna innebar det sinnestillstand individen befinner sig i vid butiksbesoket sdsom

upprymd eller frustrerad (Bitner 1992, pp. 64-65).
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2.1.3 Servicelandskapets miljdoméassiga dimensioner

De faktorer som kan ge upphov till den ovan beskrivna responsen i servicelandskapet &r:
omgivande forhallanden, rumsliga forhallanden och tecken, symboler samt artefakter. De
omgivande faktorerna innefattar sddant som fargsattning, ljud och temperatur (Bitner 1992, p.
66). Vidare framgar det att individer dven paverkas av de rumsliga forhallandena sasom
butikens layout och interior. Den slutliga faktorn som lyfts fram &r tecken, symboler och
artefakter vilket innebér hur servicelandskapet kommunicerar och exponerar skyltar samt
dekorer (ibid., p. 66). Tillsammans paverkar dessa faktorer responsen hos individen som
direkt influerar om denna véljer att stanna och tillbringa tid i servicelandskapet (Bitner 1992,
p. 64).

2.1.4 Kritisk syn pa Bitners servicelandskapsmodell

Ek (2005, ss. 211-212) menar i sin tur att servicelandskapet i den traditionella beskrivningen
ar for begransad. Detta eftersom Bitner (1992) endast beror det fysiska rummet utifran
geometrins tre rumsliga dimensioner samt tiden och forbiser den sociala ojamlikhet som
utspelar sig i servicelandskapet. Det framgar av Ek (2005, ss. 211-212) att rummet &ven &r
socialt- och relationellt producerat eftersom sociala interaktioner mellan ting och ménniskor,
mellan ting samt mellan méanniskor dger rum. Social interaktion praglas av ett politiskt
maktspel eftersom individer utévar inflytande pa varandra, forsvarar intressen och forsoker
forverkliga vardagsprojekt. Denna sociala ojamnlikhet praglas av en maktordning som far

konsekvenser for den sociala interaktionen och individens beteende i den fysiska miljon.

Aven Aubert-Gamet (1997, p. 26) riktar kritik mot det traditionella servicelandskapet och
menar att det foreligger begransningar i modellen. Aubert-Gamet (1997, pp. 31-32) menar
snarare att konsumenten interagerar i servicelandskapet pa ett aktivt sitt och att denna
paverkas av den spatiala miljon som far konsekvenser for dennes agerande. Utifran denna
ansats ses alltsa inte det fysiska rummet som nagot givet, utan nagot som socialt produceras
av aktorer som integrerar i miljon (Ek 2005, s. 208). Detta betyder &ven att konsumenten
aldrig ar helt utlamnad till foretagets makt utan har mojlighet att motsatta sig och undfly de
budskap som foretaget vill formedla. Aubert-Gamet (1997, p. 32) framhaller att konsumenten
genom sitt agerade darmed kan ta en del av servicelandskapet i besittning och darigenom
tillskriva servicelandskapet en egen mening som inte var utformarens avsikt fran borjan.
Avslutningsvis verkar det som att servicelandskapet inte ar ett neutralt fysiskt utrymme utan
ger aven plats at maktrelationer och sociala uttryck. For att narma sig relationen mellan

servicelandskapet och barn foljer en presentation av kundsegmentet barn.

13



2.2 Relationen mellan servicelandskapet och barn

2.2.1 Barns okade inflytande éver konsumtion

Barns inflytande Over familjens konsumtion Okar i takt med att de foljer med foréaldrarna till
butiken i allt storre utstrackning (McNeal 1992, p. 108). Daremellan menar Underhill (2010,
s. 148) att barn alltid har foljt med sina foéraldrar till butiken, men att de forst under senare
artionden har fatt sin rost hord. Flurry (2007, p. 323) utvecklar detta genom att beskriva att
barns delaktighet i beslutsfattandet har 6kat som en f6ljd av sociala krafter sasom forandrade
familjeforhallanden, demografiska forandringar i form av starkt ekonomi samt &ndrade asikter
hos foraldrarna. En faktor som lyfts fram ar att bada foraldrarna i dag éar forvarvsarbetande
vilket har starkt familjens ekonomi samtidigt som det uppstatt tidsbrist till barnen. Foraldrarna
kanner sig i denna situation skyldiga att kompensera for tidsbristen genom konsumtion vilket
ar mojligt da ekonomin starkts (Flurry 2007, p. 324).

2.2.2 Barns forhandlingsmetoder i konsumtionsprocessen

Som en konsekvens av barns 6kade inflytande blir det dven av vikt att presentera vilka
forhandlingsmetoder som anvands for att 6vertyga foraldrarna i konsumtionsprocessen. Enligt
McNeal (1999, p. 78) ar den vanligaste metoden att barn tjatar pa sina foraldrar eftersom det
visat sig att tjat ofta resulterar i att foréldrarna ger vika. Det forklaras att foraldrar ofta kanner
sig skyldiga gentemot sina barn bade géllande tidsbrist men &ven over risken att barnens
levnadsstandard reduceras. Argument som flitigt anvands av barnen for att Overtyga
foraldrarna, ar att indikera pa ett eventuellt utanforskap. Det framgar dven att barn anvander
sig av tekniker som innefattar hot, sdsom att vagra anvanda ett visst kladesplagg om barnen
negligeras fran konsumtionsprocessen (McNeal 1999, p. 84). Det beskrivs av McNeal (1999,
pp. 79-80) att 60 procent av barns inkopsforslag i kladbutik blir ett faktiskt kop, vilket betyder
att forhandlingsmetoderna ar framgangsrika i servicelandskapet. Detta avsnitt mynnar ut i en
teorigenomgang om hur barn kan ses som konsumenter utifran barns dkade inflytande och

deras forhandlingsmetoder.

2.2.3 Barn som konsument

Trots att barn har fatt storre inflytande 6ver familjens konsumtion ar barn inte miniatyrer av
vuxna. De beter sig annorlunda, kommunicerar annorlunda och tolkar vérlden pa ett annat satt
(McNeal 1999, p. 23). | teorin lyfts barn som konsumenter fram i tva olika perspektiv, det
rader darfor skiljaktigheter i hur barn som konsumenter kan uppfattas. Det ena perspektivet
havdar att barn &r duperade och offer for kommersiella intressen. Medan det andra

perspektivet ser barn som aktiva och rationella varelser som agerar utifran egna preferenser
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(Brusdal 2006, pp. 391-392). McNeal (1992, p. 108) menar daremellan att barn pa samma satt
som vuxna ska betraktas som potentiella konsumenter varje gang de bescker en butik. Det blir
aven vasentligt att lyfta fram att kundgruppen barn utgor tre potentiella marknader. Den
primédra marknaden innebar att &ven barnen ska ses som konusmenter och den inflytelserika
marknaden syftar till att barn kan utdva ett inflytande Over féraldrarnas konsumtion. Den
tredje och sista marknaden ar den framtida vilken avser att barnen kommer utvecklas till
vuxna konsumenter med pengar och makt (McNeal 1999, pp. 16-18). Aven foréldrarna
paverkar barnens konsumtionsbeteende och utgdr darfor den priméara socialisationsagenten.
Detta eftersom foraldrarna introducerar barnen i deras konsumtionsroll (Flurry 2007, p. 324).
Det framgar &ven att barn ar mottagliga for externa socialisationsagenter sasom
marknadsforing och kan utefter detta skapa sin konsumtionsroll (Flurry 2007, p. 329). Dock
menar McNeal (1999, p. 83) att butikskommunikation ger upphov till en 6kad mangd begéar
hos barn, precis som hos vuxna, vilket genererar fler forfragningar till foraldrarna. Trots att
bade barn och wvuxna paverkas av butikskommunikationen forekommer dar &nda
skiljaktigheter som hansyn maste tas till. Darfor presenteras nu ett avsnitt om barns behov

eftersom dessa skiljer sig fran vuxnas i relation till servicelandskapet.

2.2.4 Barns fundamentala behov
McNeal (1999, p. 222) beskriver att ett av barns viktigaste behov i aldern atta till tolv ar ar

mojligheten att finna njutning genom sinnesintryck. Dessa sinnesintryck kan genereras genom
att se, kénna, héra och dofta i butiksmiljon (McNeal 1999, p. 225). Ett andra behov som lyfts
fram ar lek, vilket syftar till att barn soker efter underhallande aktiviteter i butiksmiljon
(McNeal 1999, p. 224). Ett tredje behov ar tillhorighet och detta avser barns dnskan att skapa
relationer med foréldrar, butiker och véanner. Enligt McNeal (1999, p. 223) ar behovet av
tillhdrighet starkt i barndomen och har darfor betydelse éven vid konsumtion eftersom
konsumtion kan skapa grupptillhérigheter. For att kunna skapa en relation mellan barn och
servicelanskap blir det darfor avgorande att bejaka dessa behov vid utformningen av den
fysiska miljon. Efter en redogorelse kring barn som malgrupp och deras skilda behov féljer en

teorigenomgang hur servicelandskapet och den fysiska miljon i relation till barn kan utformas.

2.2.5 Mgjlighet att finna njutning via sinnesintryck i servicelandskapet
For att kunna tillfredsstalla ett av barns behov, mdjligheten att finna njutning via

sinnesintryck menar McNeal (1992, p. 18) att butiksutformningen utéver den rumsliga skalan
dven maste anpassas. For att tilltala kundgruppen barn bor butiker prioritera mer barnvanlig

marknadsforing for att skapa en valkomnande kansla till barnen (McNeal 1999, pp. 31-32). |
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nedanstaende stycke foljer darfor en presentation av hur servicelandskapet skulle kunna

utformas for att starka relationen till barn och tillgodose deras behov.

Trots att det inte &r tillrackligt att utforma butiken i mindre rumslig skala till barn menar
Underhill (2010, s. 211) att samtliga varor som &ar avsedda for barn ska placeras i motsvarande
hofthojd pa en vuxen manniska for att barnen ska kunna vidrora produkterna. Underhill
(2010, s. 232) utvecklar detta genom att beskriva att konsumenter generellt satt vill kanna pa
varorna for att bli mer intresserade och att barn i forhallande till vuxna har ett storre behov av
att kdnna pa varorna. Dock ar det viktigt att vara uppmarksam pa att foraldrar kan bli
irriterade om barnen skapar oordning i butiken, vilket dven kan stéra dvriga konsumenters
shopping. Aven McNeal (1999, pp. 125-126) betonar att butiker kan skalas ner genom att
exempelvis exponera skarmar, skyltar och varor i 6gonhojd for barnen sa att de kanner sig
inkluderade.

Dértill menar Coughlin och Wong (2002, p. 5) att skyltar och varor ska exponeras mer visuellt
och lattforstaeligt till barn. Ett problem vid utformningen av butikskommunikation till barn ar
att de inte forstar budskapet eftersom kommunikationen ar utformad for vuxna. Det ar darfor
vasentligt att kommunikationen gallande bade text och symboler ar lattforstaelig for att barn
ska forsta budskapet (McNeal 1999, p. 239). Coughlin och Wong (2002, p. 4) narmar sig
detta genom att beskriva att barn lockas till lattforstaliga uttryck som Gratis och Vinna. Det
framgar att dessa begrepp ar kraftfulla ur marknadsforingssynpunkt och att de triggar barns
nyfikenhet. Dock menar McNeal (1999, p. 116) att barn endast forstar det bokstavliga och
konkreta i erbjudandet, och har svarigheter att tanka abstrakt och forsta kontexten. Darfor kan
uttryck som Gratis vara vilseledande for barn eftersom erbjudandet ofta kraver fler kop vilket
inte forstds av barnen. Trots att uttrycken kan vara vilseledande anses det dnda mindre
komplicerat att Overtala fordldrarna om begreppet Gratis uttrycks i erbjudandet (McNeal
1992, pp. 16-17). Vid en vélanpassad butikskommunikation upplever barnen delaktighet i
konsumtionsprocessen och kan darigenom knyta vardefulla kontakter med butiken infor
framtiden (McNeal 1992, pp. 42-43). Darmed kan en vélutformad butikskommunikation
anpassad till barn gynna butiken genom att relationer och lojalitet kan skapas mellan barnet
och butiken (McNeal 1992, pp. 92-93). Utéver den ovan presenterade
butikskommunikationen i servicelandskapet foljer en redogorelse for fargers betydelse vid

barns interaktion med servicelandskapet.
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Coughlin och Wong (2002, p. 5) har utifran en undersokning konstaterat att barn attraheras av
varor som innehaller mycket farg. Aven Nordfalt (2007, s. 162) narmar sig fargers betydelse i
butiksmiljon genom att beskriva att det ar synen som fangar upp mest information fran
omvarlden och att farg &r ett lattkommunicerat visuellt verktyg. Forfattaren beskriver utifran
en mangd experiment att varma farger tenderar att uppmarksammas mer trots att de kan stora
beslutsprocessen medan kalla farger uppskattas och upplevs mer trivsamma (Nordfalt 2007, s.
171). |1 samband med McNeals (1992, p. 57) undersokning framgick det att barn som blev
ombedda att rita den fysiska butiksmiljon gérna gestaltade butiksinteriéren och varorna med
mycket farg. Aven Darian (1997, p. 425) narmar sig fargsattningens betydelse i
servicelandskapet genom att belysa att barns konsumtionsval géllande klader till storsta del
baseras pa farg. Vidare menar Kling (2011, p. 1364) att flickor attraheras av kladesplagg i
fargerna rosa, violett och réda medan pojkar attraherades av blaa, turkosa och svarta
kladesplagg. Dock menar Chebat och Morrin (2007, p. 194) att responsen pa olika farger kan
vara inldrda snarare &n medfodda. Utifran forfattarnas studie kunde det pavisas att det fanns
kulturella skillnader i hur farger uppfattas vilket tyder pa att farger skulle vara inlarda snarare
an medfddda. Det har nu redogjorts for fargers betydelse i servicelandskapet och nedan foljer

en beskrivning kring barns andra behov som ér lek.

2.2.6 Lekens betydelse i servicelandskapet
Ironico (2012, p. 32) beskriver lek som en primar aktivitet hos barn som hjélper dem att

tillskriva saker och ting mening samt forstd den kommersiella varlden. Ett vanligt
forekommande problem menar Underhill (2010, s. 127) ar att butiksbesok dar barn ar
inkluderade tenderar att bli kortvariga eftersom barnen blir uttrakade. Aspekter som far barn
att k&nna sig inkluderade och sysselsatta i butiken &r enligt Coughlin och Wong (2002, p. 8)
bilder, klistermarken och andra symboler som placeras pa golvet. Aven McNeal (1992, p. 75)
menar att golvgrafik fungerar som ett underlattande kommunikationsmedel till barn. Det kan
exempelvis vara fotsteg att folja eller en hage att hoppa i, vilket kan medféra en 6kad
tidsatgang och ett bibehallet intresse for butiken. Dartill kan butiken dven bygga en lekhérna
dar barnen kan uppehdlla sig med diverse spel och leksaker (Underhill 2010, s. 127). Darian
(1998, p. 427) belyser att butiker som efterstravar att vara barnvanliga och tillgodose
lekbehovet dven kan fokusera pa gavor till barnen i form av ballonger och kakor. Ytterligare
en aspekt som tillgodoser detta behov och som fangar barns intresse ar tavlingar (McNeal
1992, p. 104). McNeal (1992, pp. 166-167) belyser att tavlingar kan ge upphov till en starkare

relation till butiken till foljd av att behovet lek kan tillfredstéllas. Det lyfts &ven fram att barn
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associerar vissa butiker med bade lek och konsumtion vilket tyder pa en positiv installning till
butiken (Ironico 2012, p. 35). Dock menar McNeal (1992, p. 117) att manga butiker begar
misstaget att utforma butiksmiljon for att tillgodose barns intressen istéllet for att behandla de
som potentiella och framtida konsumenter. | det ovanndmnda avsnittet har teorier som beror
hur tva av barns behov, kunna finna njutning av sinnesintryck och lek presenterats och hur

dessa tillgodoses i servicelandskapet.

Det har nu redogjorts for den forsta och andra delen i teorikapitlet, det vill saga relationen
mellan servicelandskapet och vuxna samt relationen mellan servicelandskapet och barn. Den
tredje och slutliga delen avser att beskriva maktrelationen mellan barn och foralder i

konsumtionsprocessen.

2.3 Relationen mellan barn och foraldrar i konsumtionsprocessen

2.3.1 Foraldrarnas preferenser av servicelandskapet

McNeal (1992, p. 43) framhaller ytterligare faktorer som &r betydande for att skapa en
attraktiv butik for barn. En sadan faktor ar exempelvis att butiken, som tidigare presenterats,
maste vara barnvanlig dock kravs det aven att den ar anpassad till foraldrarna. Detta eftersom
barnen paverkas av foraldrarnas preferenser av butiken (ibid., p. 43). Eftersom det inte har
erhallits nagon specifik forskning kring hur barn paverkas av 6vriga omgivande faktorer
forutsatts barn paverkas pa liknande satt som vuxna. En faktor som lyfts fram av Underhill
(2010, s. 138) som betydande for relationen med servicelandskapet &r tillgangen till sittplatser
som kan medféra en langre tidsatgang i servicelandskapet vilket kan influera kdpprocessen
positivt. Aven Nordfalt (2007, ss. 180-181) lyfter fram forskning kring omgivande faktorer i
servicelandskapet sasom ljud. Det beskrivs att konsumenter uppmarksammar trivsamma ljud
med laga och mjuka toner. Dock visar &ven forskningen att motbjudande musik med hdg
frekvens och hog volym ocksa uppmarksammas av manniskor. Daremellan tyder forskningen
pa att hog ljudvolym medfor att konsumenterna spenderar mindre tid i servicelandskapet men
att de anda konsumerar lika mycket som om det vore lag bakgrundsmusik. Vidare framgar det
aven att konsumenter under 25 ar upplever sa kallad topplistemusik som ett stérande inslag i
konsumtionsprocessen (ibid., ss. 180-181). Avslutningsvis har det nu redogjorts for pa vilket
satt servicelandskapet paverkar vuxnas sinnesstamning och darigenom barnens relation till
butiken. Nedan redogors det ytterligare for den maktordning som kan komma till uttryck i

kopprocessen mellan foralder och barn.
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2.3.2 Maktordningen mellan barn och foralder
For att narma sig hur maktordningen och ojamnlikheten mellan barn och féraldrar kan te sig i

konsumtionsprocessen foljer en beskrivning av dikotomin becoming och being (Qvortrup
1987 i1 Johansson 2005, s. 52). Dessa begrepp beskriver hur barn inte betraktas som
medmanniskor, human beings utan snarare som ofullstdndiga individer, human becomings.
Denna forskning menar att barndomen ar en bristféllig fas, och det enda sattet att ldmna denna
fas ar att bli vuxen. Dikotomin syftar till att barn & mindre unika som individer och att de
snarare ger sken av ett utvecklingsstadium eller en viss alder. Detta betyder att barnen endast
blir ett objekt for normalisering i samhallet. Begreppen becoming och being skildrar
maktordningen, dar vuxendomen gynnas pa barndomens bekostnad (ibid., s. 52). Detta ar en
avspegling av vad samhallet tillskriver barnens roll och hur de forvantas att agera.
Motsatsparet syftar dven till att beskriva barnens undergivna position i forhallande till de
vuxna. | denna skildring ses barnen som sarbara vilket kraver skydd av foraldrarna i

konsumtionsprocessen (Tufte 2007, ss. 54-55).

Aven Johansson (2005, ss. 23-26) narmar sig maktordningen mellan barn och vuxna genom
att beskriva generationsordningens svarta lada. Det beskrivs att konsumtionsprocessen &r en
arena for maktordningar dar kamper utdvas. | dagens samhélle rader det en hierarkisk
konsordning mellan man och kvinnor, dar mannen gynnas pa kvinnors bekostnad. P& samma
sétt beskriver Johansson (2005, ss. 23-24) att vuxna utfvar makt gentemot barnen, dock ar
denna maktordning sanktionerad i lagen. | detta maktperspektiv antas den vuxna beskydda
och ansvara for barnen, detta betyder att den vuxnes makt kan nyttjas till att bade stodja och
skada barnet. Den asymmetriska relationen kan innebdra att den vuxnes makt blir barnets
maktloshet i konsumtionsprocessen (Johansson 2005, ss. 23-24). | ovanstaende text har det
beskrivits hur maktordningen mellan barn och foradlder kan komma till uttryck i
konsumtionsprocessen. Nedan foljer en beskrivning av barns tredje behov géllande
tillhdrighet och darmed identitetsprocessen och konsumtionsmotiv. Efter detta avsnitt foljer
ett liknande dar foraldrarnas identitet och konsumtionsmotiv star i fokus. Det kan klargoras att
denna uppdelning har gjorts eftersom maktordningen som presenterades ovan kan paverkas av

barns och foraldrars skilda identitetsarbete och konsumtionsmotiv.

2.3.3 Barns identitetsprocess ur ett konsumtionsperspektiv
Det tredje behovet som barn har, vilket berorts tidigare ar tillhérighet. Genom konsumtion kan

en individ valja att inkludera respektive exkludera sig i sociala sammanhang. Genom

konsumtion kan individer pa ett kreativt satt uttrycka vem de ar och vem de vill vara (Ostberg
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& Kaijser 2010, ss. 71-72). Konsumtion kan dédrmed knytas an till identitetsskapandet hos
individen och &r darfor aven kalla till identifikation och distinktion till andra grupper (Ostberg
& Kaijser 2010, s. 78). Barns identitetsarbete och behovet av tillhorighet kan ytterligare
knytas an till konsumtion. Detta eftersom samhallet utvecklas mot individualism vilket
medfor en hog press pa individer att vara aktiva i konsumtionsprocessen redan fran borjan och
darmed i identitetsarbetet (Brusdal 2007, p. 392). Materiella ting blir allt viktigare for barnens
konsumtion ur ett symboliskt perspektiv. Smink, kldder och accessoarer blir
konsumtionsmarkorer som ar delaktiga i aldersgérandet och darmed i identitetsskapandet hos
barnet (Johansson 2005, s. 146). Nedan foljer en presentation av barns konsumtionsmotiv och

hur maktrelationen i kdpprocessen kan upplevas ur ett barns perspektiv.

2.3.4 Barns konsumtionsmotiv
Enligt Darian (1998, p. 422) ar barns konsumtionsmotiv framfor allt baserat pa farg, design

och marken pa klader. Dartill poangterar Johansson (2005, ss. 208-209) att klader &r ett
moraliskt laddat amne for barn eftersom dessa exponeras pa kroppen och blir foremal for
andras vérderingar. Vidare menar Darian (1998, p. 427) att kladkonsumtion &r en synlig
statusmarkor for barn eftersom denna konsumtion bade synliggérs hemma, i skolan och i
sociala sammanhang. Det beskrivs att barns kladkonsumtion kommer att paverka deras
sociala acceptans och dérmed relationen till kompisar. Darfor menar forfattaren att det blir av
relevans for foraldrarna att ta hansyn till barnens egen vilja och dnskan for att underlatta
barnens sociala samspel och for att undvika utanforskap (ibid., p. 427). Dock rader det en
motsattning i detta synsatt som lyfts fram av Brusdal (2006, p. 394) som betonar att vissa
konsumtionsvaror inte ar avsedda for barns aldersgrupp sasom markesklader, smink och
utmanande klader. Daremellan framhaller Darian (1998, p. 427) att barns klader &r avsedda
for barnen och inte familjen i allmédnhet, vilket borde styrka att barn ska ha ett storre
inflytande Over sina konsumtionsval géllande klader. Sammanfattningsvis har det nu
redogjorts for barns identitetsarbete och konsumtionsmotiv. Nedanstaende text avser som
tidigare beskrevs att skildra foraldrarnas perspektiv pa identitet och konsumtionen.

2.3.5 Foraldrarnas identitetsprocess i relation till barns konsumtion
Aven foraldrar har intresse for barns kladkonsumtion eftersom denna utgor en forlangning av

dem sjalv. Belk (1998, pp. 140-141) forklarar detta genom att barn och deras konsumtion &r
en forlangning av deras foraldrar och utgor foraldrarnas sa kallade utvidgade jaget. Veblen
(1998, pp. 68-75, 83-85) narmar sig dven detta genom att beskriva en sa kallad

stallféretradande konsumtion vilket innebér att foraldrarna visar status och uttrycker sin egen

20



identitet genom barns konsumtion. Avsikten dr nddvéndigtvis inte att visa finansiell status
utan kan dven ge uttryck for foraldrarnas omsorg och kompetens. Det foreligger alltsa en
tydlig diskrepans mellan barns och foraldrars identitetsarbete som interagerar i den
existerande maktordningen. Dérav foljer ett avsnitt som redogor for foraldrarnas

konsumtionsmotiv gallande kladkonsumtionen till barn.

2.3.6 Foraldrarnas konsumtionsmotiv vid kladinkdp till barn
Genom barns konsumtion kan foraldrar signalera normer, varderingar och stéllningstaganden

(Brusdal 2006, pp. 394-395). Dartill framgar det dven att foraldrar som har ett starkt intresse
forsoker patvinga sina barn att tycka likadant, barnen utgor pa sa satt foremal for foraldrars
auktoritet. Dock lyfter Darian (1998, pp. 425-426) fram att foréldrar i motsattning till barns
prioriteringar, ser till aspekter sdsom kvalitet och funktion gallande tvatt och héllbarhet. Aven
Brusdal (2006, pp. 394-395) betonar att foraldrar framjar konsumtionsvaror som har ett
pedagogiskt syfte i barns utveckling. Argumentet for detta &r att foraldrarna vill skapa en god
samhéllsmedborgare av sina barn och uppmuntrar darfér konsumtion som gar i linje med
foraldrarnas normer och varderingar. Avslutningsvis kan det konstateras att det finns en
diskrepans mellan barns och foéréldrars identitetsarbete och konsumtionsmotiv gallande
kladkonsumtion till barnen. Det blir tydligt utifran teorigenomgangen ovan att det finns
motstidiga intressen mellan barn och foréldrar vilket tar sig till uttryck i maktrelationen som

presenterats ovan.

2.4 Summering
Det har nu redogjorts for de tre delarna i teoriavsnittet. Den forsta delen som bidrog till den

forsta fragestallningen behandlade teorier kring servicelandskapet i relation till den
allmanmanskliga individen. Den andra delen som avsdg den andra fragestallningen och
belyste teorier kring barn som malgrupp, deras inflytande och behov i relation till
servicelandskapet. Den tredje och slutliga delen som behandlade den tredje fragestallningen
presenterade teorier om relationen och maktordningen mellan barn och foralder i
konsumtionsprocessen samt vilken betydelse identitetsarbetet och konsumtionsmotiven far i

detta sammanhang.
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3. Metod
| metodavsnittet presenteras uppsatsens vetenskapliga synsatt och forskningsansatser som

antagits. Avsnittet avser aven att beskriva tillvagagangssattet gallande litteraturgenomgang,
insamlingen av det empiriska materialet och hur hénsyn har tagits till etiska aspekter.

Slutligen presenteras analysens metodik och uppsatsens tillforlitlighet samt &kthet.

3.1 Val av studieobjekt
Under studietiden vid institutionen for Service Management och tjanstevetenskap utvecklades

ett intresse for marknadsforing. Med inriktningen Retail och en anstallning inom
detaljhandeln uppmarksammades en diskrepans mellan kurslitteraturen och praktiken.
Forskningen fokuserar pa den allmanmaénskliga individen och bortser fran kundsegmentet
barn och hur detta interagerar med servicelandskapet. Forskningen har dven bortsett fran hur
maktrelationen mellan barn och foralder i konsumtionsprocessen tar sig uttryck. Darmed
forbiser litteraturen fran malgruppen barn gallande butikskommunikation och maktrelationen i
kladbutiker. | praktiken synliggdrs daremot maktrelationen och hur den kommer till uttryck i
servicelandskapet vilket gor det vért att studera teoretiskt. Som tidigare namnts ar det barn i
aldern atta till tolv ar som uppsatsen amnar studera, detta eftersom det kan antas att barn i
detta dlderssegment borjar iscensétta sin identitet vilket kan 6ka deras inflytande ytterligare
over konsumtionen. En valanpassad butikskommunikation riktad till barn skulle kunna
medfdra att relation mellan barn och butik stérks och att negativa konflikter mellan barn och

foralder skulle kunna reduceras i servicelandskapet.

3.2 Vetenskapligt synsatt

3.2.1 Ontologisk ansats

Den ontologiska ansats som uppsatsen utgar fran ar socialkonstruktionism, vilket ar en primar
kritiskt ansats som ifragasatter sociala foreteelsers naturlighet eller oundviklighet. Ansatsen
foresprakar att varlden ar socialt konstruerad och fas till stand av sociala aktorer (Alvesson &
Skoldberg 2008, s. 81). Den socialkonstruktionistiska ansatsen ansags rimlig eftersom
konsumtionsprocessen i butiken inte kan ses isolerad frdn det sociala samspelet mellan
konsumenter. Utdver detta samspel anses relationen mellan servicelandskap, forélder och
butik oundvikligt.

3.2.2 Epistemologisk ansats
Eftersom uppsatsens syfte avser studera relationen mellan servicelandskap, foralder och barn

samt deras tolkningar av det sociala samspelet i konsumtionsprocessen, har ett hermeneutiskt

synsatt antagits. Malet med det hermeneutiska synsattet ar att fanga den subjektiva inneborden
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av social handling (Thurén 2007, ss. 94-95). Tolkningen kommer att praglas av en
forforstaelse och dubbeltolkning genom att forskarna tolkar nagon annan individs tolkningar
(Thurén 2007, ss. 60-61). Det ar dven har pa sin plats att beskriva den hermeneutiska spiralen
som innebar att forforstaelse och erfarenhet samverkar, vilket medfor att finare nyanser kan
uppfattas (Alvesson & Skoldberg 2008, ss. 198-201). Begransningen med det tolkande
synsattet ar att egna varderingar och forforstaelse kommer att pragla tolkningen av empirin
(Alvesson & Skoldberg 2008, s. 194). Intervjurespondenterna till denna uppsats uppmandes
att tolka hur de uppfattar relationerna i servicelandskapet. Det kan dédrmed ses som att det sker
en dubbeltolkning da vi tolkar deras tolkningar av varlden och dess kunskap. Den empiri som
har samlats in har genererat ny erfarenhet vilken har samspelat med var tidigare forforstaelse
vilket har medfort en mer nyanserad bild av kunskapen. Vid de intervjuer som genomfoérts har
ledande fragor undvikts for att inte tillskriva respondenterna var forforstaelse eller tolkning. |
analysen har citat fran intervjuerna anvants for att ordagrant aterge respondenternas tolkning.
Under observationstillfallena tilimétesgick begréansningen genom att beskriva varlden hur den
ser ut, snarare an att forsoka tolka den pa plats. Observatorerna forde aven individuella
faltanteckningar for att reducera dubbeltolkning och risken att tillskriva varandra sina

tolkningar.

3.3 Den abduktiva metoden
Den metod som har tillampats for att relatera teori till empiri bendmns som abduktion, vilket

ar en hybrid mellan induktion och deduktion. Den induktiva ansatsen tar utgangspunkt i det
empiriska materialet och bygger sina slutsatser enbart utifran detta. Den deduktiva ansatsen
utgar fran prévning av hypoteser (Alvehus 2013, ss. 109-110). Den abduktiva
forskningsansatsen innebér ett véxelspel mellan empirisk- och teoretisk reflektion. Denna
reflektion kommer till uttryck genom att teorin utformas, atervander till empirin och
upptacker nya aspekter av det som studeras som medfor att teorin omarbetas, modifieras och
utvecklas. Detta innebar att det empiriska materialet aterigen méts av en ny teoretisk insikt
(ibid., ss. 109-110). Fordelen med en abduktiv metod &r att den inte laser forskaren i sa hog
grad som ett strikt induktivt eller deduktivt arbetssatt kan medféra (Alvesson & Skdldberg
2008, ss. 58-59). Vid uppsatsens initiala skede sammanstalldes teorier som ansags
fortjanstfulla i relationen till de formulerade fragestallningarna och syfte eftersom de bidrog
till uppsatsen genom en begransning av dmnet. Vid empiriinsamlingen har nya infallsvinkar
uppmaérksammats som bidragit till behov av ny litteratursékning, som sedan genererat nya

teorier.
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3.4 Litteraturgenomgang
Litteraturgenomgangen har huvudsakligen utgatt fran en narrativ metodik vilket skapar en

mer nyanserad och omfattande forstaelse kring ett visst litteraturfalt med utgangspunkt i
praktikers intresse eller problem (Bryman 2011, ss. 112-113). Uppsatsen inleddes med en
noggrann litteraturgenomgang inom falten barns konsumtionsmonster, servicelandskap och
marknadsforing. Artiklar soktes i databaser som EBSCOhost och som var publicerade i
tidskrifter som var peer-reviwed vilket innebér att de dr kvalitetssékrade da de &r granskade av
sakkunniga forskare inom &mnet. Denna sokning genererade en bredd inom forskningsfaltet,
dock upplevdes inget djup i sokningen. For att begrdnsa marknadsforingsfaltet gjordes en
avgransning till butikskommunikation riktat till barn och hur maktordningen mellan barn och
foralder kan forstas vid konsumtionsprocessen. Denna avgransning medforde nya
infallsvinklar vilket bidrog till att finna den tematiska luckan, barns konsumtionsprocess.
Begrepp som identitet, barns behov och konsumtionsmotiv medférde en avsmalning samtidigt
som ett djup naddes inom amnet. Efter en val genomford litteraturgenomgang kunde syfte

och fragestéllningar formuleras for att ytterligare avgransa uppsatsen.

3.5 En kvalitativ forskningsstrategi
| uppsatsen har det empiriska materialet erhallits genom en kvalitativ metodik. | kvalitativa

studier ar tonvikten lagd pa att skapa forstaelse av den sociala verkligheten, baserat pa hur
deltagarna tolkar denna verklighet (Alvesson & Skoldberg 2008, ss. 19-20). Avsikten med
kvalitativ forskning &r att pa ett mer nyanserat satt studera en situation eller miljo genom
deltagarnas dgon (Alvesson & Skdldberg 2008, ss. 20-22). Det blir tydligt att den kvalitativa
metoden inte avser att frambringa en statistisk generaliserbarhet, den kan dock uppna
teoretisk- och analytisk generalisering om studien ar vél utférd (Alvehus 2013, s. 127). Precis
som tidigare beskrivits utgar uppsatsen fran ett relationellt perspektiv dar det sociala
samspelet mellan servicelandskap, fordlder och barn studeras, anses den kvalitativa
forskningsstrategin var lampad. Detta for att fanga respondenternas forstaelse och tolkning av
relationen. Den kvalitativa forskningsstrategin har dven valts for att skapa en mer nyanserad

bild av relationen i konsumtionsprocessen eftersom denna inte var kvantifierbar.

3.6 Metoder for empiriinsamling

3.6.1 Semistrukturerade intervjuer
For att skapa forstaelse for relationen mellan servicelandskap, foralder och barn har
semistrukturerade intervjuer genomforts. Enligt Ryen (2004, s. 12) &r intervjuer lampliga att

anvanda nar intervjupersonernas standpunkt ska speglas pa ett detaljrikt satt. Det beskrivs
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aven att semistrukturerade intervjuer utgar fran en intervjuguide med teman vilket innebér att
respondenten har utrymme att utforma svaren och riktningen i intervjun pa sitt eget sétt (Ryen
2004, ss. 44-45). Fragorna ska i huvudsak stallas i den ordning som aterfinns i intervjuguiden,
det ar dock mojligt att stalla foljdfragor for att fanga intervjupersonens standpunkt. Styrkan
med denna intervjuteknik &r att interaktioner darmed kan mojliggoras och fangas. Mot
bakgrund av uppsatsens syfte har det varit skaligt att tillampa semistrukturerade intervjuer for
att fanga samspelet mellan parterna i servicelandskapet under konsumtionsprocessen. Den
semistrukturerade intervjuformen har aven varit fordelaktig i denna uppsats da den éppnat for
en mer nyanserad diskussion dar aspekter som for oss varit okanda tidigare, lyfts fram och fatt
betydelse (ibid., ss. 44-45).

Det har totalt genomforts sex djupintervjuer varav fem var med barn och forélder tillsammans
och en var med en Visual Merchandiser. Eftersom Ryen (2004, ss. 49-50) framhaller att
respondenters beteende och svar skiljer sig at i enrum och nar de ombeds integrera med
varandra under intervjuerna, ansdgs det valforankrat att intervjua barn och foraldrar
tillsammans for att ytterligare kunna studera relationen. Intervjuguiden som har anvants till
barn och foraldrar har varit baserad pa de tre teman som genomsyrar fragestéllningarna
(Bilaga 1). Intervjuerna genomfordes i respektives hem for att skapa en trygg miljé som
barnen kunde uttrycka sig i. Intervjuerna pagick mellan 30 till 60 minuter i genomsnitt. Denna
tidskillnad kan forklaras genom barns blyghet och att de hade svart att uttrycka sig vid
intervjuerna. Trots barnens faordighet kan det sakerstallas att tillracklig empiri har inhamtats
for att kunna genomfora en forankrad analys. Visual Merchandisern som &aven intervjuades,
ansvarade for butikskommunikation i en butik inom en storre kladkedja. Denna intervjuguide
var utformad for att undersoka servicelandskapets betydelse i relationen till barn samt pa
vilket satt butikskommunikationen kan paverka relation mellan foralder och barn i
konsumtionsprocessen (Bilaga 2). Intervjun genomférdes pa ett café i anslutning till
respondentens arbetsplats eftersom denna oOnskade detta, intervjun varade i 60 minuter.
Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades i syfte att kunna nyttja respondenternas
svar optimalt och for att sékerstélla att deras uppfattningar och tolkningar kommer till uttryck
korrekt (Alvehus 2013, ss. 85-86). Med hjélp av transkriberingen kunde dven citat lyftas fram
vilket skapade en transparant och nyans i analysen da respondenternas ursprungliga uttryck
skildras. Detta mildrar dven de negativa effekterna som dubbeltolkning kan medféra eftersom

det sker en tolkning och atergivning av respondenternas ordagranna uttryck.
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For att uppratthalla anonymitet har respondenterna inte benamnts vid tilltalsnamn i uppsatsen
eftersom detta inte fyller nagon funktion. Barn benamns i uppsatsen som B1 till B5 dar
bokstaven syftar till gruppen barn och siffran syftar till vilket barn i ordningsféljden som
intervjuades. Foraldrarnas beteckning ar motsvarande F1 till F5. Visual Merchandisern

kommer bendmnas som VM.

Eftersom avsikten med kvalitativa undersokningar inte dar att frambringa statistisk
representativitet och generaliserbarhet har ett strategiskt urval antagits. Detta innebéar att
intervjupersonerna har valts i syfte att kunna besvara forskningsfragorna pa ett fortjanstfullt
sétt (Alvehus 2013, s. 67). Vid ett strategiskt urval blir det av vikt att inte vara slentrianmassig
eftersom vissa ytterligheter kan ga forlorade. Dartill har inslag av ett bekvamlighetsurval
forekommit i uppsatsen vilket innebdr att respondenterna som ar valts ut till undersékningen
ar personer som rakat vara lattillgangliga for forskaren (Jacobsen 2007, s. 223). De barn och
foraldrar som valts har skribenterna en anknytning till vilket har underlattat urvalsprocessen.
Inom den malgrupp som uppsatsen studerat, det vill séga barn i aldern atta till tolv ar, har en
relativt jamn konsfordelning gjorts for att vidga infallsvinklarna och undvikt ett
slentrianmassigt urval. For att aven skildra butikens syn pa barns konsumtion kontaktades en
storre butikskedja via telefon och déarigenom uppréattades kontakt med en Visual

Merchandiser.

3.6.2 Ostrukturerade observationer
Utover intervjun med Visual Merchandisern har &ven kvalitativa observationer genomforts for

att studera den tredelade relationen mellan servicelandskapet, féraldrar och barn narmre.
Observationerna har varit av en ostrukturerad karaktar vilket innebar att miljon och
deltagarnas beteende beskrivs pa ett narrativt satt (Arvastson & Ehn 2009, s. 24). Denna
metod var valforankrad eftersom dennes avsikt dr att studera beteenden, utan att i forvdg
bestamma vad som ska observeras. Detta var fortjanstfullt i denna uppsats da vi inte i forvag
visste vad som skulle bli av intresse i analysen, for att kunna besvara fragestéllningarna och
na syftet med uppsatsen. Under observationstillfallena skapades nya insikter om vad som
skulle komma att bli intressant att studera vilket mynnade ut i ytterligare litteratursokning.
Detta skulle eventuellt forbisetts om ett fast observationsschema hade varit utformat. Dock
holl sig observationerna till foljande tematisering: exponering, fargsattning, kommunikation

och maktordningar i servicelandskapet for att inte mista syftet i uppsatsen.

Under observationerna antogs en dold roll, vilket innebér att individerna i butikerna inte var

medvetna om att de blev iakttagna. Fordelen med en dold roll &r att personerna i miljon inte
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direkt paverkas av observatorernas narvaro vilket 6kar representativiteten (Alvehus 2013, ss.
93-94). Den dolda rollen ansags vara mest lampad eftersom uppsatsen avser att studera
maktordningen i konsumtionsprocessen mellan féraldrar och barn i dess reala form. Det vill
saga att risken ar att maktrelationen hade utspelat sig annorlunda med vetskapen om var
narvaro. Dock framhaller Arvastson och Ehn (2009, s. 200) att det finns begransningar med
att fora faltanteckningar utan att bli upptéackt vid en ostrukturerad observation. For att undga
denna problematik har faltanteckningar forts pa mobiltelefonerna for att pa sa satt diskret
smalta in i den studerade miljon. Det togs &ven fotografier for att skapa visuella minnesbilder
av miljoerna som studerats, dessa kommer dock inte publiceras i uppsatsen pa grund av

anonymitets skal.

Observationerna har genomforts under en tvadagars period pa Triangelns kopcentrum i
Malmo i fem olika kladkedjor. Varje butikskedja besoktes en gang per dag under
observationens tvadagarsperiod. Observationerna pagick i genomsnitt en och en halv timme i
varje butik per dag vilket genererade en total observationstid pd 15 timmar. Fokus under
observationerna har varit pa barnavdelningen men aven allméanna utrymmen i butiken sasom
provrum och kassadisk har observerats, detta for att studera maktordningen mellan forélder
och barn (Bilaga 3). Vi valde att genomféra observationerna tillsammans for att pa ett diskret
satt smaélta in och iscensatta en normal shoppingsituation, faltanteckningarna férdes dock
individuellt precis som tidigare beskrivits. | analysen bendmns de observerade kladbutikerna
inte vid sina faktiska namn for att undvika att ytterligare innebdrd tillskrivs observationens
iakttagelser. Kladbutikerna bendmns som KB1 till KB5 dar bokstaven syftar till kladbutik

medan siffran indikerar vilken butik.

De kladkedjor som observerats dar samtliga stora aktdrer med en separat barnavdelningen,
detta med undantag for en kedja som enbart ar en barnbutik. Vid intervjutillfallena tillfragades
respondenterna vilka butiker som besokte mest frekvent, dessa svar utgjorde sedan grunden i
urvalsprocessen till observationerna. Det kan ddrmed konstateras att butikskedjorna som har

valts speglar forskningsfaltet och ar fortjanstfullt i relation till syfte och fragestallningar.

3.7 Etiska aspekter
Under uppsatsarbetet och insamlingen av det empiriska materialet har hansyn tagits till fyra

etiska principer: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Bryman 2011, ss. 131-132). Informationskravet uppfylls genom att

respondenterna har blivit informerade om uppsatsen syfte och att de kommer fa tillgang till
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empirin innan publicering. Vidare uppfylldes samtyckeskravet genom att poéngtera for
respondenterna att deltagandet i undersOkningen &r frivilligt (ibid., ss. 131-132).
Konfidentialiteten  sakerstalldes genom att garantera att respondenternas och
observationsobjektens anonymitet uppréattshalls i uppsatsen genom anvandningen av
beteckningar istallet for reella namn. Detta kan ses som en sakerhetsatgard gentemot
foraldrarna som tillater sina barn att delta i en intervju dar de uttrycker sina asikter eftersom
att barn pa samma satt som vuxna kan ansvara for sina utlatanden. Nyttjandekravet kom till
uttryck i intervjuerna och observationerna genom att de uppgifter som samlats in enbart har
anvants i syfte att bidra med intressant data i sammanstéllningen av resultaten i uppsatsen
(ibid., ss. 131-132).

3.8 Val av analysmetod
Nér empirininsamlingen i form av transkribering och féltanteckningar var sammanstallda

inleddes analysarbetet. For att kunna studera den insamlade empirin har en innehallsanalys
tillampats i analysavsnittet. 1 en innehallsanalys kategoriseras texten utifran ett antal teman
eller problemstallningar. Innehallsanalysen ar ett redskap for att kunna jamfora intervjuer
samt observationer och att kunna soka efter skillnader och likheter samt att finna en forklaring
till eventuella skillnader (Jacobsen 2012, ss. 146-147). Redan vid utformningen av
intervjuguiden  formulerades tre  huvudteman:  konsumtionsprocessen,  butikens
servicelandskap och maktrelationer som skulle diskuteras vid intervjuerna. Aven
observationerna utgick fran tematisering i faltanteckningarna da vi anvande oss av de ovan
presenterade kategorier for vad som skulle observeras. Utifran denna empiriska metod kandes
det vélgrundat att fortsatta analysen genom kategoriseringar. Empirin sags senare i
forhallande till den utvalda teorin.

3.9 Metodens tillforlitlighet
For att sakerstalla kvaliteten i uppsatsen har hansyn tagits till tillforlitlighetskriterierna som

bestar av fyra delar: trovardighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmera. Att skapa
trovardighet i resultatet inbegriper att forskningen har genomforts i enlighet med de
foreskrifter som existerar samt att respondenterna far ta del av resultaten, det vill sdga en sa
kallad respondentvalidering (Bryman 2011, ss. 352-353; Ryen 2004, s. 143). Respondenterna
har erbjudits att fa ta del av uppsatsen innan publikation for att pa sa satt bekrafta att deras
svar har forstats och tolkats korrekt. Det andra kriteriet som ar dverforbarhet innebér i vilken
utstrackning resultatet kan generaliseras till andra sociala miljéer och situationer (Ryen 2004,

s. 140). Detta har sékerstallts genom att observationerna har genomforts vid tva olika tillfallen
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i fem olika butikskedjor vilket har mojliggjort att fler nyanser har uppfattats av
forskningsfaltet. Detta har dven genomforts for att kunna pavisa en teoretisk- och empirisk
generalisering. Det tredje kriteriet som ar palitlighet belyser vikten av en fullstandig
beskrivning av samtliga faser i forskningsprocessen. Detta kriterium kan dven uppnas genom
att anvanda sig av en granskare som kan beddéma uppsatsens kvalitet (Bryman 2011, s. 355).
Detta har uppnatts genom utformingen av ett metodkapitel dar det noggrant redogors for
uppsatsens process och vilka metoder som har tillampats. Uppsatsen har &ven kontinuerligt
granskats av var handledare Richard Ek som ytterligare har bidragit till kvalitetssakringen.
Det sista kriteriet ar mojlighet att konfirmera vilket innebar att forskaren inte medvetet latit
personliga varderingar paverkat utforandet och slutsatser fran undersokningen (ibid., s. 355).
Detta uppfylls i uppsatsen genom att bada skribenterna har deltagit vid observationstillfallena
men har fort egna féaltanteckningar for att inte paverka varandras tolkningar. Avslutningsvis
har det nu redogjorts for uppsatsens metodik. | nedanstaende stycke féljer det analytiska

avsnittet som avser att studera relationen mellan teori och empiri.
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4. Analys
Analysavsnittet avser, med hjalp av den teoretiska referensramen och det empiriska

materialet, diskutera och forsoka na syftet samt besvara fragestallningarna i
uppsatsen. Analysavsnittet bestar av tre delar som foljer fragestallningarnas struktur. Den
forsta delen i analysen berdr relationen mellan servicelandskapet och vuxna vid
konsumtionsprocessen vid inkop till barn. Den andra delen avser att diskutera relationen
mellan servicelandskapet och barn. Den tredje och sista delen redogor for maktrelationen
mellan barn och foralder samt hur denna kan uttryckas i servicelandskapet. Maktrelationen
som presenterades i teoriavsnittet vavs in i texten kontinuerligt eftersom denna inte gar att

forbise i dvrig analys.

4.1 Den allmanmanskliga harskaren
| Bitners servicelandskapsmodell (1992) beskrevs tre miljomassiga dimensioner: omgivande

forhallanden, rumsliga forhallande och tecken, symboler samt artefakter som paverkar
konsumentens uppfattning av butiken. De miljoméssiga dimensionerna kan ge upphov till
kognitiva, emotionella och fysiologiska responser. Uppfattningen av butiken paverkas dven av
situationsbaserade aspekter och individuella preferenser, det vill sdga vilket dandamal och
sinnestillstand individen har befunnit sig i vid bescket av butiken. Dock lyfts det fram kritik
mot servicelandskapet dar det framgar att det dven praglas av sociala ojamlikheter och en
maktordning som far konsekvenser for den sociala interaktionen och individens beteende i
den fysiska miljon (Ek 2005; Aubert-Gamet 1997).

4.1.1 Smaken &r som baken, delad
| begynnelsen av Bitners servicelandskapsmodell (1992) presenteras de omgivande

forhallandena. Vid intervjutillfallena framgick det att samtliga fordldrar menade att storre
delen av kladkonsumtionen till barnen utférdes i fysisk butik (F1-F5). Dock framgick det ett
antal faktorer som var avgorande vid val av butik. En forélder valde att forklara sitt
forhallningssatt till butikens fysiska miljé pa foljande sitt: “Ja morkt ocksd dunkande musik
och jattevarmt och trangt. Det &r precis allt som man inte vill ha!”. Hon fortsatte att beskriva
belysningens betydelse: “Belysningen dr ocksa ritt si avgorande tycker jag. Jag féar latt
migran av fel belysning, nar det liksom &r starkt och blinkigt och s& dar” (F1). Aven en annan
foralder patalade att hog musik var ett stérande inslag och kunde forkorta den tilloringade
tiden i butiken. Reaktion fran hog musik genererade en trétthetskansla och en vilja att lamna
butiken (F2). Dock framgick det dven att tva av de tillfragade fordldrarna inte stordes

markbart av ljudnivan eller ljussattningen och att detta inte avgjorde valet av kladbutik. Det
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framgick att sortimentet prioriterades hogre (F4). Den ena valde att illustera hennes asikt
genom:

Ehh ja, jag kénner inte att det bekommer mig sa mycket mm, utan har vi bestamt
oss den butiken vill jag ga in i den da gor vi det oavsett (F3).

Vid observationstillfallena uppméarksammades det att ljudvolymen i samtliga butiker var
behaglig bakgrundsmusik som inte stérde konsumtionsprocessen eller tidspendering i butiken.
Det uppmarksammades heller generellt ingen pataglig respons gallande belysningen i
butiksmiljoerna (KB2-KB4). Dock upplevdes det i tva av butikerna att belysningen var
starkare (KB1, KB5). Eftersom belysningen var riktad mot kladerna var inte detta ndgot som

storde konsumtionsprocessen.

Mot bakgrund av servicelandskapsmodellen (Bitner 1992, p. 66) och det empiriska materialet
som presenterades ovan blir det tydligt att den fysiska miljén &r av vikt vid kladkonsumtion
till barn, eftersom merparten av inkdpen gors i fysisk butik. Det kan &ven konstateras att det
finns skilda uppfattningar om de omgivande forhallandena och hur dessa paverkar
konsumtionsupplevelsen. Det framgick aven att de omgivande forhallandena som hog
ljudvolym och storande belysning kunde ge upphov till en fysiologisk respons i form av
trotthet och migran och déarmed en vilja att 1amna butiken. Déarav blir det vasentligt att ta
hansyn till de omgivande faktorerna eftersom de kan paverka kopprocessen. Det kan dock
tolkas som att de omgivande faktorerna inte ar avgérande for alla konsumenter eftersom andra
faktorer som sortiment prioriteras hogre. Detta i enlighet med var reflektion i butik gallande
belysningen, det vill sdga att belysningen inte upplevdes som storande trots den starka
ljusstyrkan. Darmed kan det konstateras att konsumenternas smak i servicelandskapet ar som
baken, det vill sdga delad.. Ovanstdende kan tolkas som ett normaltillstand medan en mer
anpassad musik och belysning hade kunnat ge upphov till ett annat beteende och uppfattning
av butik. Det kan darmed ifragasattas huruvida den fysiologiska responsen &r en
undermedveten process. Trots att majoriteten av intervjurespondenterna  och
observationstillfallena inte indikerade pa ett irritationsmoment i konsumtionsprocessen hade

annan musik och belysning eventuellt kunnat ge ett annat utfall pa kopfrekvensen.

Aven de situationsbaserade aspekterna i Bitners servicelandskapsmodell (1992, pp. 64-65)
verkar vara av betydelse for uppfattningen av butikens fysiska miljo, och att dessa i vissa fall
kan sta éver de ovan diskuterade omgivande faktorerna i betydelse. Detta tydliggjordes av
foraldern som menade att butiken bestktes oavsett de omgivande faktorerna om de bestamt
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sedan tidigare, att butiken skulle besokas. Detta resonemang kring situationsbaserade aspekter
pavisar den sociala ojamnlikheten i servicelandskapet mellan foraldrar och barn (jfr Ek 2005
ss. 211-212). Ett tidigare presenterat citat indikerar att det verkar finnas en viss jamnlikhet i
val av butik men belyser dven att det slutgiltiga beslutet tas av féraldern. Detta kan tolkas som
att butikskommunikationen darfor ska vara utformad till foraldern for att attrahera denna och

pa sa vis fa storsta mojliga effekt i att bli vald som butik.

4.1.2 Vuxna ar normen
Bitner (1992) lyfter dven fram de rumsliga forhallandena i servicelandskapsmodellen. Vid

observationstillfallena uppmérksammades det att en stdrre kladbutik var i oordning till foljd
av en omhangning av vinterns sortiment till sommarens (KB1). Under intervjuerna beréttades
dven att det var vasentligt att butiken var lattverskadlig, rymlig och orienterbar vilket ofta
medfdrde att storre kedjebutiker valdes (F1, F2). Ytterligare en foralder valde att illustrera de

rumsliga forhallandena:

Sa nar vi valjer butik alltsa sa ar det val ofta dar det ar lite folk dar man snabbt
hittar vad man ska ha och snabbt hittar ut igen eftersom att hon inte ar sa fortjust
i att handla klader. Sa lattoverskadligt sa att man alltsa snabbt hittar in och ut
haha (F3).

| samtliga butiker som observerades blev det tydligt att det inte forelag en markant skillnad i
interiéren pa vuxen- och barnavdelningen (KB1-KB5). Detta bekraftas dven av en Visual
Merchandiser som menade att basinteriéren ar densamma pa barnavdelningen som i dvriga
butiken for att skapa ett enhetligt intryck. Ytterligare en dimension kring interiéren som
betonades vid intervjutillfallena som betydande var sittplatser. En foralder valde att forklara

sittplatser betydelse pa foljande vis:

Ja men det hade nog inte varit s& dumt faktiskt. Alltsd for pa de har lite storre
kedjorna &r det ju bade herr, dam och barnklader. /- - -/. Men annars hade det
inte varit sa dumt att ha nagon liten soffgrupp eller ndgot som man kunde satta
sig i (F2).

Hon fortsatte att beskriva sittplatsers betydelse genom att berétta att hon hade kunnat tdnka
sig att spendera mer tid i butiken om det funnits sittplatser (F2). I enlighet med detta uttalande
betonades det att sittplatser hade varit fordelaktigt och att barnet darmed hade kunnat flanera
runt i butiken pa egen hand (F4). A andra sidan menade en forélder foljande:

B5 gar aldrig sjalv och kollar pa klader sa spontant sa det &r snarare han som far

sitta ner pa en stol i sa fall (F5).
Men kanner du att det ar ndgot underlattande att han kan sitta ner och vanta pa

dig? (1).
Ja absolut, s& kan jag titta (F5).
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Yiterligare en fordlder menade att sittplatser inte ar 6nskvart, utan att hon garna gar ett extra
varv pa barnavdelningen (F3). Observationerna tydliggjorde bristen av sittplatser pa
barnavdelningen i samtliga butiker som studerades (KB1-KB5). Detta forklarades av Visual
Merchandisern som beskrev att sittplatser antagligen inte existerade till féljd av vandalisering

och medforde ekonomiska kostnader.

Med hansyn till ovanstaende kan det tolkas som att en lattoverskadlig interior &r betydelsefull
for vuxnas uppfattning av en butik. Detta i enlighet med att de rumsliga forhallandena sdsom
layout och interior paverkar individens uppfattning av butiken (Bitner 1992 p. 66). Det kan
dven konstateras att storre butikers servicelandskap attraherar den malgrupp uppsatsen amnar
studera eftersom det ar lattoverskadliga och rymliga lokaler. Dock blev det tydligt att
interioren var densamma pa vuxenavdelningen som pa barnavdelningen i samtliga butiker.
Sett ur forédldrarnas perspektiv var den liknande interidren givitvis inte problematisk vilket
heller inte papekades under intervjutillfallena trots diskussioner kring amnet. Mot bakgrund
av detta resonemang kan det forstds som att vuxenavdelningen utgér normen for
servicelandskapets utformning dven pa barnavdelningen. Detta kan tolkas som att foraldrarnas
makt gentemot servicelandskapet & omfattande och underminerar barnens position och
mojlighet att interagera med servicelandskapet. Detta resonemang kan knytas an till Aubert-
Gamets (1997 p. 32) diskussion kring att servicelandskapet inte ar ett neutralt fysiskt utrymme
utan ger dven plats &t maktrelationer. Aven sittplatser kan ses som vardefullt i det rumsliga
forhallandet enligt majoriteten av de tillfragade. Dock blir det &nda patagligt utifran
ovanstaende att det finns en diskrepans om huruvida sittplatser &r 6nskvarda. Det kan tolkas
som att sittplatser kan begransa konfliktutbredningen mellan barn och féraldrar. Det vill sédga
att foraldrarna hade kunnat sitta ner och darmed ge utrymme for barnet att interagera med
servicelandskapet pa egen hand. Det blev aven tydligt att sittplatser mojliggor for foraldern att
konsumera ostort till barnet om ett ointresse for kladkonsumtion finns hos denna. Sittplatser
kan darmed oka tidsspenderingen vilket kan dka butikens paverkan pa konsumtionsprocessen
genom butikskommunikationen (Underhill 2010, s. 138). Foljaktligen gar det inte att forbise
den maktordning som kan iscensattas av fordldrarna genom att undvika nyttjandet av
sittplatser. Utifran teorin vad galler att maktkamper utévas i servicelandkapet (Aubert-Gamet
1997 pp. 31-32) kan det tolkas som att foréldrarna valjer att vara delaktiga i barns

konsumtionsprocess for att darigenom pavisa sin 6verlagsna maktposition.
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4.1.3 Kommunikation ar A och O
Den tredje miljomassiga dimensionen som Bitner (1992) berér ar kommunikationen av

tecken, symboler och artefakter. En faktor som lyftes fram som betydande i képprocessen var
att det skulle finnas en tydlig uppdelning mellan avdelningar (F1). En forélder skildrade
betydelsen av en tydlig skyltning och uppdelning pa barnavdelningen:

Utan att det &r stort och rymligt och tydligt. G&rna att dom delar upp storlekarna,
storleksméssigt, och det gor dom ju néstan alltid, s man inte beh6ver ga och
leta (F1).

En annan foralder lyfte skyltars betydelse i ett annat sammanhang:

Jaa ehh, jag tycker ju &r skyltningen bra och dar &r nagot som tilltalar mig som
jag inte hade tankt, da kan det ju bli lite storre kop. /- - -/. Sé jo det tycker jag att
man blir paverkad (F3).

Vid samtliga besok i butikerna fanns det en uppdelning bade gallande storlekar samt kon pa
barnavdelningen. Det uppmérksammades dock en otydlig uppdelning mellan storlekarna i en
av kladbutikerna, trots att det fanns skyltar att tillga som avsag att kommunicera respektive
kladstorlek pa avdelningen. Detta upplevdes som frustrerande och en vilja att lamna butiken
(KB2).

Den otydliga skyltningen géllande storlekar motsatte sig foréldrarnas ©6nskan om en
lattoverskadlig butik. Det kan darmed ses som att skyltningen och kommunikationen ar
viktiga komponenter i relationen mellan servicelandskapet och foralder. Det kan dock tolkas
som att kladbutiken som observerades forsokte kommunicera ett storre utbud genom att inte
avskarma avdelningarna fran varandra. Daremellan uppfattades denna utformning av
servicelandskap som otydlig och svardverskadlig. Det kan darmed forstas som att butikens
avsedda budskap géllande ett visuellt storre utbud misslyckades. | detta sammanhang kan det
forstas som att konsumenterna motsétter sig de meningar som butiken vill férmedla genom att
lamna denna till foljd av frustration. Det kan darmed férstas som att konsumenten utévar makt
gentemot servicelandskapet och undflyr det tdnkta budskapet i enlighet med resonemanget
som Aubert-Gamet (1997, p. 32) for. Det kan dven forstds som att den kognitiva responsen
kan komma till uttryck i detta sammanhang. Det vill sdga att konsumenter som har en
erfarenhet och inlérda sociala tankebaner (Bitner 1992, p. 59), om vad de kan forvénta sig i en
butik kan uppleva det motsagelsefullt om det inte finns en tydlig uppdelning och skyltning
mellan avdelningarna. | enlighet med den ovan presenterade empirin framgick det att

storleksuppdelning ofta forekommer och att det &r av vikt for uppfattningen av butiken. Det
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blir tydligt utifran observationerna att irritation uppstod vid otydlig skyltning, detta eftersom
konsumenterna forvantade sig tydlighet i uppdelningen. Pa sa satt upplevs en brist i
kommunikationen i servicelandskapet vid avsaknaden av tydliga skyltar, vilket &ven Bitner
(1992, p.66) diskuterar som en avgérande faktor vid utformningen av servicelandskapet. Det
kan liknas med forvantningsteorin som berdr utfall som ligger under férvéntningarna upplevs
som mer negativt an vad det ar i realiteten (Bergmasth & Strid 2006, s. 6). Det kan forstas
som att respondenterna ar vana och forvantar sig en tydlig uppdelning till foljd av den
erfarenhet de har sen tidigare, det vill sdga den kognitiva responsen. | enlighet med teorin om
maktutévande i servicelandkapet (Aubert-Gamet 1997, p. 32) kan det i forlangningen tolkas
som att konsumenten kan ta en del av servicelanskapet i besittning och utéva makt gentemot
detta. Motséagelsefullt kan butiken med bristfallig uppdelning inte nddvéandigtvis ses som

felaktig utan bara paradoxalt i relation till konsumentens sociala tankebanor.

Sammanfattningsvis kan det ses som att relationen mellan servicelandskapet och foréldrar har
betydelse vid konsumtionsprocessen med barn, vilket tydliggér vuxnas uppfattningars
betydelse. Det har genom intervjuer och observationer pavisats att den fysiologiska- och
kognitiva responsens uttrycks i servicelandskapet samt hur dessa kan komma att paverka
konsumtionsprocessen. Trots att vuxnas uppfattning av servicelandskapet &r av vikt ar det
aven betydelsefullt att redogora for hur barn interagerar med servicelandskapet, darfor foljer

ett avsnitt nedanfér som skildrar servicelandskapet i relation till barn.

4.2 Det bortglomda barnet
Avsnittet inleds med en presentation av barns 6kade inflytande, forhandlingsmetoder, barn

som konsumtent och barns behov som sedan mynnar ut i en analys av relationen mellan
servicelandskapet och barn. Avsnittet avser att besvara den andra fragestallningen i uppsatsen

och ett narmande for att na syftet.

4.2.1 "Mamma fragar och jag svarar”
Som tidigare presenterat 6kar barns inflytande i dag éver konsumtionen i takt med att de foljer

med foraldrarna till butiken i stérre utstrackning (McNeal 1992, p. 108). Det beskrivs dven att
inflytandet har okat till en foljd av att bada foraldrarna ar forvarvsarbetande. Detta har
medfort tidsbrist som kompenseras genom konsumtion vilket har mojliggjorts av en forbéattrad
ekonomi. Vid observationstillfdllena uppméarksammades det att flertalet av butikerna
exponerade varorna pa barnavdelningen, liknande de ovriga avdelningarna i butiken (KB1-

KB5). Det uppmarksammades endast i tva butiker att exponeringsbord med olika nivaer
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existerade dar lagsta hyllan var i knahojd pa en vuxen (KB1, KB4). Dér exponerades ett antal
ansiktsmasker som liknade fjarilar i rosaglitter som hangde pa det lagsta hyllplanet. Det fanns
daven en korg med silvriga och rosa armband placerad pa den Oversta hyllan pa
exponeringsbordet. Dar var en flicka som forsokte strdcka sig efter armbanden men
misslyckades och efter ett andra forsok valde hon att ga darifran. Dessutom var det mer
fargsattning pa vaggar, inredning och klader samt en mer lekfull interior (KB1). Majoriteten
av forédldrarna vid intervjuerna lyfte fram att barnen var delaktiga i konsumtionsprocessen till
en viss del (F4, F5). Ytterligheten beskrevs dven av en foralder pa foljande satt:
N&, na precis och da tycker jag att man ar en dalig foralder om man ska

bestamma vad barn ska ha pa sig, tycker jag. Man kan ju alltid féresla men vill
du inte ha det sa ar det helt meningslost att kopa det (F2).

Detta bekréftades éven av flertalet barn som menade att de ar delaktiga i képprocessen, ett av
barnen beskrev hennes delaktighet genom att "Mamma fragar och jag svarar” (B4). Dartill
beréttade Visual Merchandisern:

/.../. Bade och man tanker pa men i forsta hand ar det val foraldrarna kanske
som gar och handlar, sen sd ska ju barnen, men manga ganger ar de ju
foraldrarna som styr det men det &r ju kul om barn tycker om det ju (VM).

Det rader dock en tvetydighet huruvida foraldrar konsumerar till sina barn for att kompensera
for en eventuell tidsbrist. En foralder menade att hon ibland kan fa daligt samvete for att hon
arbetar for mycket och att det da &r latt hant att kopa nagon extra liten sak (F3). Dock menade
en annan foralder att hon spenderar mer tid med barnen eftersom hon arbetar mindre och pa sa

sétt spenderar mer tid med barnen istéllet for att konsumera till dem (F2).

Mot bakgrund av ovanstdende pavisas en diskrepans mellan barns delaktighet och deras
inflytande Gver kopprocessen. Flertalet av foraldrarna menade att barnen sjalva bestdamde
vilka klader som skulle inhandlas, vilket dven bekraftades av barnen. Motségelsefullt till
foraldrarnas asikt gallande barns delaktighet menade Visual Merchandisern att det &r
foraldrarna som &r den styrande parten i konsumtionsprocessen. Hon beskrev dven att
butikskommunikationen framfor allt var utformad utefter den vuxna konsumenten pa
barnavdelningen. Utifran ovanstdende resonemang kan det tankas att foraldrarnas
beskrivningar av barnens inflytande och delaktighet ar éverdimensionerade, trots teori kring
att barns inflytande har okat (Flurry 2007, p. 323). Samtidigt kan det forstas som att butikerna
underskattar barns o©kade inflytande i konsumtionsprocessen genom att inte anpassa

exponeringen mer efter denna malgrupp. Det kan darmed forstas som att butiken utévar makt
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gentemot barnen genom att forsvaga och forbise deras delaktighet genom att inte anpassa
exponeringen. Detta kan liknas vid teorin gallande att servicelandskapet ar en urskiljare for
vilka kundsegment som &r Onskvarda vilket betyder att vissa segment aven blir forsummade
(Zeithaml et al. 2006, p. 259). Det kan dock kostateras att det finns en spanning mellan
foraldrarnas tankar kring barns inflytande och hur servicelandskapet anpassas efter barnen.
Det kan dérmed ses som forodande for relationsbyggandet med barn framfor allt nar
foraldrarna framhaller barnens inflytande i konsumtionsprocessen. Trots att det finns
tvetydheter kring barns inflytande 6ver konsumtionen menade en foralder att hon
konsumerade for att kompensera for tidsbrist. Detta betyder att barn eventuellt kan utdva ett
indirekt inflytande 6Gver konsumtionen vilket servicelandskapet skulle kunna nyttja i
konsumtionsprocessen. Det kan &ven hdr kommenteras att foréldrarna utgor barns
socialisationsagent (Flurry 2007, p. 324). Darmed kan det ifragasatta barns faktiska inflytande
over konsumtionen eller om barns delaktighet &r en avspegling av féraldrarnas vilja och
asikter. Det vill saga att eftersom foraldrarna introducerar barnen till konsumtion betyder det
att foraldrarnas preferenser kommer pragla barnens instéllning till konsumtion. Utifran
ovanstaende kan det konstateras att barn har inflytande 6ver konsumtionen, det &r dock diffust
i vilken utstrackning. Saledes foljer en analys av vilka forhandlingsmetoder som barn kan

tillampa vid konsumtion.

4.2.2 Den som gapar efter mycket mister ofta hela stycket
De vanligaste metoderna ar enligt McNeal (1999, p. 78) att barn anvénder sig av tjat och hot

som att vagra anvanda ett visst klddesplagg. Vid observationerna uppméarksammades en
dispyt i ett av provrummen mellan en dotter och mamma. Flickan tjatade pa sin mamma att
hon ville ha en sommarklanning men mamman nekade 6nskan genom att hanvisa till arstiden
(KB5). Detta gér i linje med en intervju dér barnet beskrev “Om jag bestammer mig for nagot
s maste, s& ger jag mig inte” (B2). Aven ett annat barn konkretiserade
forhandlingsprocessen: ”Da sédger jag att vi kan handla det men att jag skiter i att anvanda
det!” (B1). Det radde &ven har en viss tvetydighet i huruvida framgangsrika
forhandlingsmetoderna var enligt foraldrarna. En foralder uttryckte det sahar:
Ja faktiskt, for han kan ju vara valdigt charmig, och snalla snalla mamma &h jag

kommer och gora det om jag far detta ah och da faller jag oftast for det. Jaa mm
haha (F3).

Dock hdvdade en annan foralder att Overtalningsformagan &r nastintill obefintlig. Hon
forklarade att, har jag sagt nej sa ar det nej och da hjélper det inte att tjata. Det framgar aven

att om det &r ett kladdesplagg dottern vill ha som dven faller mamman i smaken &r
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sannolikheten storre att det inhandlas (F1). Detta styrks dven av en annan forélder som
antydde att Overtalningsformagan ar storre om det & nagot praktiskt som barnet faktiskt
behéver (F2). Aven Visual Merchandisern beskrev hur de genom exponering i butiken forsokt

uppmuntra barnen till inflytande éver foraldrarna i konsumtionsprocessen:

Jaja, det &r ju kop allting handlar om ju sa att. Det beror ju lite pa vilken alder
det ar dom &r i, dom kan ju bli sa och titta pa den vad fin den var ahh sahar ju
(VM).

Utifran ovanstdende resonemang blir det tydligt att barn anvander sig av tekniker som
innefattar tjat och lovord om uppgifter som ska utféras (McNeal 1999, p. 78). Det finns dock
en motsattning gallande foraldrarnas installning till vilken 6vertalningsformaga barnet har pa
dem. Det verkar som att 6vertalningsférmagan ar hogre om varorna &r av praktisk karaktar
eller faller foraldern i smak. Det kan darmed ifragasatta barns delaktighet i
konsumtionsprocessen eftersom foraldrarna tydligt pavisar en overlagsen makt gallande
konsumtionsbeslutet. Detta ar likt den diskussion som Ek (2005, ss. 211-212) for géllande att
servicelandskapet inte ar ett neutralt utrymme utan ger plats at maktspel mellan aktdrerna som
far konsekvenser for den sociala interaktionen och i detta ssmmanhang barns delaktighet. Det
vill sdga att foréldrarna indikerar att sannolikheten for att ett kladesplagg inhandlas ar storre
om aven fordldrarna uppskattar detta. Det kan dock tolkas som att barnens delaktighet och
overtalningsformaga oOkar i takt med foraldrarnas konsumtionsnytta géllande praktiska
aspekter och smak (jfr Darian 1998, pp. 425-426). Eftersom barn anses duperade (Brusdal
2006, pp. 391-392) kan det forstds som att foraldrarna forsoker skydda barnen fran
servicelandskapets manipulativa makt genom att avvisa fel konsumtion. Det kan dérmed
forstas som en latent konflikt mellan servicelandskap och fordlder genom att bada parter
forsoker utdva makt gentemot barnet. Det vill sdga att servicelandskapet forsoker uppmuntra
kop medan foraldern forsoker motséatta sig denna makt genom att avvisa barns forfragningar.
Detta resonemang gar i linje med Aubert-Gamets (1997, pp. 31-32) kritik mot
servicelandskapet dar han menar att individer paverkars av den spatiala miljon samt utévar
inflytande gentemot varandra som far konsekvenser for individers beteende. Det vill séga att
den maktutévning som servicelandskapet och foréldrarna utbvar gentemot barnet &r

motsagelsefull och far konsekvenser for barnets agerande.
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4.2.3 Konsten att tillgodose den lilla konsumenten i servicelandskapet
| ovanstaende stycke blev det tydligt att barn anvander sig av forhandlingsmetoder for att 6ka

inflytande 6ver konsumtionen. For att narma sig relationen mellan servicelandskapet och barn
presenterades det i teoriavsnittet ett stycke om barns behov, kunna finna njutning via
sinnesintryck, lek och tillhérighet. | denna del av analysen berdrs endast tva av behoven da
denna del avser att besvara den andra fragestallningen. Det tredje och sista behovet som
berérs kommer analyseras i den tredje delen av analysen dd denna bistar den tredje

fragestallningen gallande maktrelationen mellan barn och férélder vid kopbeslutet.

McNeal (1999, pp. 222, 225) beskriver att ett av de viktigaste behoven hos ett barn ar
mojligheten att finna njutning genom sinnesintrycken syn, kansel, horsel och lukt i
butiksmiljon. Det betyder att aven barn vill kunna kénna pa varorna for att starka intresset for
dessa vilket medfor att skarmar, skyltar, bord och varor ska placeras i barns 6gonhéjd. Det
lyfts aven fram att kommunikationen bor vara mer lattforstaelig och att barns uppméarksamhet

fangas av en attraktiv fargsattning (Coughlin & Wong 2005, p. 5).

Pa barnavdelningarna observerades en del bord som bestod av tva hyllplan dar den ena hyllan
var relativt hog medan den andra var forhallandevis lag. Det uppmérksammades att
exponeringsbordets nedre hyllplan var i oordning till skillnad fran det dvre (KB4). Utdver
denna interior hangde kladesplaggen generellt hogt upp pa golvstall och vaggstall samt
staplades hogt pa exponeringsbord (KB1-KB5). A ena sidan menade ett antal barn att de
kunde se samtliga kladesplagg i butiken men det fanns ibland svarigheter med att vidrora dem
(B1, B4). A andra sidan havdade ett antal andra barn att de vanligtvis nadde kladesplaggen de

onskade studera (B2, B3). Ett barn uttyckte sin asikt kring interiéren och dennas ordning:

Ibland sa ligger dom i jatte oordning. Sa ligger dar ibland, nér jag har kollat lite
kanske. Att det typ ligger nagot tradigt och sen s& under ligger dar kanske nagot
jattekul. Eh fast oftast &r det i ordning (B5).

Det beréttades aven att barnavdelningen var helt annorlunda uppbyggd gallande interidren.

Visual Merchandisern uttryckte uppbyggnaden av barnavdelningen pa foljande vis:

Vi har ju andra farger pa barnavdelningen. Barnavdelningen &r ju helt
annorlunda uppbyggd alltsd alltsd med interidr. Vi har ju samma bas liksom
alltsd basinredning men dar ar orangegolvplattor pa golvstallen ehh lite mer
lekfullt nar vi hanger plaggen saklart. Vi hanger inte plaggen likadant pa barn
som vi hanger pa dam det gor vi ju inte, alltsd man tanker lite mer lekfullt (VM).

Dock framgick det varken fran observationerna eller fran intervjun med Visual Merchandisern

att barnavdelningen var anpassad efter barnens langd for att darigenom mojliggora for barnen
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att vidrora varorna. Detta kan ses motsagelsefullt i relation till teorin kring att konsumenter
har ett behov av att vidror varor for att bli mer intresserade och att barn i forhallande till
vuxna har ett storre behov av att vidrora produkterna (Underhill 2010, s. 232). Foljaktligen
kan det ses som att servicelandskapet i relation till barn kan utformas i en mindre rumslig
skala. Saledes kan det tolkas som att den kritik som riktas mot servicelandskapet ar beréttigad
i detta avseende da det kan ses som att butiken utévar makt i relationen till barn (Aubert-
Gamet 1997, p. 32; Ek 2005, ss. 211-212). Det vill s&ga att genom att inte anpassa interior till
barnens langd exkluderas dessa ur konsumtionsprocessen och darmed undermineras deras
delaktighet. Detta betyder att foraldrarna ges ett dvertag i kdpprocessen da de kan vilja
riktning vilket medfor att barns egentliga medbestammande kan ifragasattas. Det kan dven har
kommenteras att butiken mojligtvis véljer att exponera varor hogre upp for att darigenom
undvika oordning och frustrerade foréldrar (Underhill 2010, s. 232). Det vill sdga att butiken
valjer att utforma servicelandskapet efter den vuxne konsumenten genom att exponera i
relation till dennes langd samt for att bibehalla ordningen i butiken som annars eventuellt kan
upplevas som stérande av konsumenterna. Aven detta synsatt pavisar den maktordning som
iscensatts mellan servicelandskapet och barn genom att butiken prioriterar relationen med
foraldrarna. Utifrdn ovanstdende resonemang kan det forstds som att en jamviktspunkt &r
onskvard mellan att butiken ska vara barnvanlig samtidigt som butiken maste skyddas mot
barnen. Det vill s&ga att butiken inte ska forsumma kundsegmentet barn, utan snarare skydda
barnet genom att undvika att foraldrarna blir frustrerade av att barnen skapar oordning och

darmed en vilja att lamna butiken.

Ytterligare en dimension som &r viktig i relationen mellan servicelandskapet och barn &r
exponeringen av skyltar och férmagan att kunna se och forsta dessa. Coughlin och Wong
(2002, p. 5) menar att skyltar och varor bor exponeras mer visuellt och lattforstaeligt till barn.
Ett problem vid utformningen av butikskommunikation till barn &r att de inte forstar

budskapet eftersom kommunikationen &r utformad for vuxna.

Att forsta skyltarna ar inget problem trots att de ar pa engelska (B3). Dock menade ett annat
barn att: ”Jag tycker att dom ska ha storre text och bilder pa skyltarna! For da kan man anda

se firger och sant” (B1). Aven en foralder narmade sig skyltars betydelse:

D& har man kanske mindre konflikter i affaren och sa dker man som foralder och
handlar lite oftare. Nar det blir dverskadligt for barnen — sa det kan ju egentligen
bli positivt for affaren (F1).
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Under observationen uppmarksammades det att flertalet av skyltarna var placerade hogt upp i
taket med engelska uttryck som Buy 3 get 1 for free. Skyltarna och deras placering var
densamma pa samtliga avdelningar i butiken (KB2). | en annan butik exponerades skyltarna
aven dar hogt upp, dessa gestaltades av ett notpapper dar priset for skjortor och klanningar
angavs (KB3). Vidare beskrevs det av Visual Merchandisern att skyltningen &r densamma i
hela butiken:

N& det &r samma, nd det ar det. Dom kor nog tror nog att det ar for att man vill
liksom ha en ren liksom att det inte ska bli for mycket bladd. For manga butiker
ar ju uppbyggda pa en plan sa man kanske har en éppen yta sa har man barn dar
och dam dar och att man da vill ha ett enhetligt intryck ja (VM).

Med hansyn till ovanstadende kan det forstas som att skyltningen inte ar specifikt utformad for
barn som malgrupp pa barnavdelningen. Dock framkom det att skyltningen inte var ett
problem for majoriteten av barn utan de forstod det butiken forsokte kommunicera. Det kan
aven har kommenteras att barns forstaelse av skriftlig butikskommunikation &r utmanande att
undersdka eftersom det kan finnas en motsattning mellan vad butiken férsoker kommunicera
och vad barnet uppfattat. Som framgatt ur empirin ar majoriteten av butikskommunikationen
anpassad efter vuxna vilket forsvarar barns uppfattning om huruvida ett budskap ar korrekt
uppfattat och hur detta i sin tur paverkar konsumtionsprocessen. Aubert-Gamet (1997, p. 32)
menar som tidigare beskrivits att konsumenten och i detta fall barnet kan ta en del av
servicelandskapet i besittning och darigenom tillskriva servicelandskapet en egen mening som
inte var utformarens avsikt fran bérjan. Det kan alltsa forstas som att barn kan tro sig forsta ett
budskap da de i sjdlva verket tillskriver budskapet en egen mening som inte var
servicelandskapets avsikt. Det kan &ven tolkas som att den sociala ojamnlikheten mellan barn
och foralder iscensatts ytterligare genom att kommunikationen framfor allt ar anpassad efter
en vuxen konsuments forforstdelse (jfr Ek 2005, ss. 211-212). Aven detta bekréftades av
fordldern som menade pa att kommunikation anpassat till barnen hade kunnat reducera
konflikten och maktkampen i servicelandskapet. Det kan darmed ses som att foraldern
forsokte tillskriva barnen makt genom att vilja anpassa kommunikation till dessa. Vidare kan
det forstas som ett forsok fran foralderns sida att interagera den tredelade relationen mellan
servicelandskap, foralder och barn genom en vilja att anpassa butikskommunikationen via

skyltning till barn.

Den tredje dimensionen i servicelandskapet som kan tillgodose barns behov gallande att

kunna njuta av sinnesintryck ar fargsattningen. Det har konstaterats fran experiment att varma
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farger far mer uppmarksamhet trots att de kan stora beslutsprocessen medan kalla farger
uppskattas mer och upplevs som trivsamma (Nordfélt 2007, s. 171). Kling (2011, p. 1364)
menar att flickor attraheras till kladesplagg i fargerna rosa, rodviolet och rott medan pojkar
attraherades till blaa, turkosa och svarta kladesplagg. Dock menar Chebat och Morrin (2007,

p. 194) att responsen pa olika farger kan vara inlarda snarare &n medfodda.

Vaggarna i butikerna var vanligtvis vita, dock uppmérksammades det breda tapetborder i en
butik med farger sdsom gront, turkost och orange (KB4). Fargsattningen skildrades aven ur
butikens perspektiv pa barnavdelningen: /- - - /. och sen sa har vi ju lite tapeter och sa pa
vissa vaggar som d&r lite roligare ah” (VM). Precis som tidigare beskrivits var aven
golvplattorna pa interiéren orangea. Det fanns dven fargglada mattor under golvstallen samt
stora orangea garderober (KB1). Under intervjutillfallena med barnen ndmnde samtliga barn
sina favoritfarger, dock var det endast en pojke som ansag fargsattningen som avgoérande vid
valet av kladesplagg (B5). Det framkom déaremellan ingen storre distinktion mellan pojkars
respektive flickors favoritfarg pa kladesplagg. Pojkarna betonade farger sdsom svart, vitt,
rosa, blatt och gront (B3, B5). Flickorna lyfte fram fargerna svart, vitt, rosa, blatt och lila (B1,
B2, B4). En flicka och foralder valde att lyfta fram dotterns favoritfarger:

Marinbl3, vél (B1).

Och sa gillar du inte killfarger!? (F1).

Sluta! Marinblatt ar fint, lite rosa och lite vitt och ja rosa, lila, blatt. Vad tycker

jag mer om for farg? Ja svart och vitt (B1).
RG6tt har du ju en del ocksa (F1).

Med utgangspunkt i ovan presenterad teori och empiri blir det tydligt att butiker ar medvetna
om att farg paverkar barn i servicelandskapet. Utifran teorin kring barns konsumtionsmotiv
kan relationen mellan barn och servicelandskap starkas vid en tilltalande féargsattning
(Coughlin & Wong 2002, p. 5). Dock var det endast under ett av de fem intervjutillfallena
som ett barn menade pa att kladesfargen avgjorde om plaggen valdes eller inte. Vidare
menade Visual Merchandisern att de inte enbart fokuserade pa kladesfarger utan dven pa
interiéren och butikens véggar. Under observationerna synliggjordes det hur fargerna var
uppdelade mellan flick- och pojkavdelningen. | samtliga butiker gestaltas kladesplaggen pa
flickavdelningarna i varma féarger, medan kalla farger dominerade pojkavdelningarna. Det vill
saga att servicelandskapet utgar fran att fargers betydelse ar knutet till konet precis som teorin
antyder (Kling 2011, p. 1364). | jamforelse med intervjuerna dar diskrepansen mellan flickors

och pojkars favoritfarger inte skiljde sig avsevart at kan det forstds som att fargers betydelse
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kan vara inlard snarare an medfodd. Detta tydliggdrs dven i ovanstaende dialog som pavisade
en spanning mellan huruvida farger &r kill- respektive flickfarger. Det verkade dock inte som
att det forelag ndgon inneboende betydelse av detta da flickan menade att marinblatt var
hennes favoritfarg. Det kan darmed konstateras utifran detta sammanhang att farger inte ar
konsbundet gallande kladeskonsumtion utan snarare ar en foranderlig och inlard process.
Utifran detta kan det ses ur ett relationellt perspektiv att servicelandskapets farguppdelning pa
klader ar en missvisande uppfattning av den faktiska instéallningen till fargers betydelse.

4.2.4 Lek — Inkludera eller exkludera
Det andra behovet som berors i detta avsnitt av analysen &r lek. Detta behov syftar till att barn

soker efter underhdllande aktiviteter och ibland anvands aven lek som en flyktvag for att
reducera stress i situationer som kan ké&nnas fraimmande eller allvarliga (McNeal 1999, p.
224). Det papekades vid samtliga intervjuer med barn att de inte brukade uppehalla sig i
nagon lekhdrna langre men majligtvis gjorde nér de var yngre (B1-B5). En flicka beskrev
lekhornan pa foljande sétt: ”Forresten ar det inga bra saker heller om man skulle va dar” (B1).
Ytterligare ett barn ndrmade sig hur butiken anses viktigare an en lekhdrna genom: N4 tycker
bara om att ga runt. Ibland kanske jag tar en boll &hh mm men annars brukar jag bara vara dar

och ga runt” (B3). Foraldern motsatte sig dock detta argument genom att illustrera:

Men jag kan anda tycka att &r vi i en butik dar dom har soffor, dom har lego
eller bollar eller san har spark da tycker jag att mamma kan vi inte stanna lite
langre. Och ja da gar man ju ett varv till for att det e den har aktiviteten i
butiken. Sa ja det e nog ett smart drag av butiken att géra sa mm (F3).

Vid samtliga observationer det uppméarksammades avsaknaden av lekhérnor i butiker, i
undantag for en butik dar det forekom ett ritbord (KB3). Trots att teorin foresprakar lekhérnor

verkar dessa lysa med sin franvaro, det forklarades av Visual Merchandisern:

N4, det kanske sd i dag att man gar till butiken och att det finns sa mycket sana
lekland och allt vad det &r. Sen tycker inte jag att det &r fel heller att man l&r sina
barn vad man gor i en butik (VM).

Salunda kan det forstds som att lekhornor inte ar onskvarda av varken barn eller av
kladbutiken. Det kan verka obegripligt eftersom fordldrarna hade kunnat handla ostért utan att
ta hansyn till ett uttrakat barn vilket ar en av de vanligaste orsakerna till att butiken lamnas.
Ur foraldrarnas perspektiv kan detta ses motséagelsefullt da barnen genom en lekhorna
distraheras fran konsumtionen och forsvarar denna process eftersom barnen utesluter all
interaktion med det évriga servicelandskapet genom att uppehdlla sig i en lekhérna. A ena

sidan kan det forstas som att butiken ar medveten om den potential som malgruppen barn

43



besitter i konsumtionsprocessen. Det kan tolkas som att butiken vill uppmuntra barnen att
vara delaktig och lata dem agera pa samma villkor som den vuxna konsumenten. Det kan
alltsa forstds som att butiken har gjort ett aktivt val att vélja att involvera barnet vid
konsumtionen i servicelandskapet och behandla denna som en potentiell konsument genom att
inte tillhandahalla en lekhorna. Detta kan knytas an till diskussionen som McNeal (1992, p.
117) for gallande att lekhdrnor kan distrahera barnet fran konsumtionen vilket kan forsumma
dennes delaktighet i konsumtionsprocessen. A andra sida kan det ses som att en lekhérna hade
reducerat antalet konflikter mellan fordlder och barn i butiken eftersom de inte hade
interagerat med varandra under konsumtionsprocessen. Detta kan liknas med resonemanget
som Underhill (2010, s. 127) har dar han menar pa att tidsatgangen i butiken kan forlangas om
barnen exempelvis kan hoppa hage. Mot bakgrund av ovanstaende kan det ses som koncensus
mellan barns vilja till inflytande i konsumtionsprocessen och butikens vilja att

uppmarksamma den potentiella malgruppen.

4.2.5 Ma basta barn vinna
Ytterligare en aspekt som tillgodoser barns behov och som fangar barns intresse ar om det kan

delta i och eventuellt vinna en tavling (McNeal 1992, p. 104). Teorin menar att barn genom
tavlingar kan starka relationen till butiken (McNeal 1992, pp. 166-167). Visual
Merchandisern exemplifierade tavlingar i butik med:

Alltsa nu hade vi en happening nu i l6rdags det hor ju inte till vanligheterna

/- - -/. Det var ju da for vara klubbmedlemmar déa sa hade man da 20 procent pa

hela barnavdelningen och sen sa hade vi en tavling kan man val saga eller ett

lotteri om man handlade da sa da tog vi en kvittokopia och sen sa drog vi en
vinnare da sen vid en viss tidpunkt sd vann man ett presentkort och ett jattestort

paskagg (VM).

Dessutom poéngterade hon att deras klubbmedlemmar som handlade med barn fick varsitt
paskagg (VM). Barnen beskrev dock vid intervjuerna att det séllan fanns nagra tavlingar i
butiken men att de garna hade deltagit om det hade funnits nagon (B2, B3, B5).

Det kan utifran ovanstaende resonemang tolkas som att tavlingar &r ett sallsynt fenomen i
butiker. En anledning till detta kan vara precis som McNeal (1992, p. 117) antyder att butiken
ytterligare forsoker att involvera barnen i kdpprocessen och déarigenom tillskriva dem makt i
servicelandskapet. Det vill sdga att butiken inte vill distrahera barnen fran konsumtionen utan
att skapa delaktighet i kopprocessen. Det kan forstas som att butiken genom detta val

reducerade den sociala ojamlikheten som servicelandskapet annars kan préaglas av (Ek 2005,
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ss. 211-212). Det vill saga att barn och foralder agerar pa samma villkor i butiksmiljon genom
att barnen inte blir distraherade av nagon tavling. Det kan aven ses som ett forsok fran butiken
att starka relationen med barnen infor framtiden genom att det kan skapas en forstaelse for
butikens helhetserbjudande och vérderingar. Detta i enlighet med vad servicelandskapet avser
att gora, det vill séga att kommunicera sitt erbjudande till konsumenterna (Zeithaml et al.
2006, p. 259). Dartill kan det forstds som att tavlingen som beskrevs ovan forsokte vacka
barns intresse samtidigt som den uppmuntrade foraldrarna till ett kop genom att reducera
priset denna dag och att erbjuda barnen ett paskagg. Precis som Darian (1998, p. 427) menar
kan gavor tillgodose lekbehovet, darav kan paskagget i symbios med reducerat pris interagera
barnet i kdpprocessen genom att skapa delaktighet vid kopet samtidigt som en gava erholls.
Detta tillvagagangssatt kan aven ge upphov till att barns forhandlingsmetoder kommer till
uttryck genom att tjata till sig ett paskagg och darmed genomfora ett kdp. Detta tyder pa att
tavlingar kan interagera servicelandskap, foraldrar och barn i den tredelade relationen pa sa
sétt att servicelandskapet skapar koptillfallen, foraldrarnas konsumtionsprocess underlattas
och barnen erhaller ett paskagg.

4.3 Makt — bade stjalpa och hjalpa
| den tredje och slutliga delen av analysen foljer en redogdrelse for relationen mellan barns

tredje behov som ar tillhdrighet till andra individer och den maktrelation som kan uppsta i
konsumtionsprocessen mellan foralder och barn. Maktrelationen kommer inte att analyseras i
ett separat avsnitt precis som tidigare presenterats utan kommer vévas in i 6vrig analys dven i

den tredje delen som foljer.

4.3.1. Sddan mor sadan dotter
Precis som framgick i teoriavsnittet finns det ytterligare aspekter forutom exponering,

skyltning och fargsattning i servicelandskapet som paverkar relationen till barn. McNeal
(1992, p. 43) menar att barnen blir influerade av féraldrarnas uppfattning av butiken och att
butiken darmed dven bor vara anpassad efter foréldrarna. Nordfélt (2007, s. 180) beror
musikens betydelse och menar att konsumenter uppmarksammar mjuka, trivsamma och
valkanda toner. Det framgar dven i sammanhanget att hdg frekvens och hog volym ocksa

uppmarksammans av konsumenterna, dock kan tidsatgagen i butiken reduceras.

En foralder uttryckte sin installning till musik i butik pa féljande vis:

N& men ibland ar det de och sen sa for hog musik — nu later jag som en gammal
tant men det ar alltsd, har man gatt runt hela eftermiddagen och man kommer in
i en butik dar det bara pumpar ut musik — alltsa jag blir jattetrott i huvudet (F2).
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Aven dottern till denna foralder instimde i att hog musik var stérande och tillsammans
uttryckte de en vilja att lamna butiken om musiken var for hog (F2, B2). Musikens paverkan
synliggjordes dven av ett annat barn som beskrev en dialog mellan henne och en vuxen

medkonsument:

Mm en gang nar jag gick forbi var basta dagen i hela mitt liv ja da spelade dom
One direction! (B4).

Hon fortsatte att beratta att den vuxne medkonsumenten hade bemott hennes
uttalande genom:

N4 fy farao! Det ar inget vi ska lyssna pa (B4).

Dartill beskrevs det é&dven att musiken varken bekom fordldern eller barnet i

konsumtionsprocessen utan att det var andra faktorer som var avgérande (F3, B3).

Utifran ovanstaende redogdrelse kan det ses precis som i teorin att féraldrarnas uppfattning
smittar av sig pa barnens (McNeal 1992, p. 43). Det finns en samstammighet i svaren i
relationen mellan barn och forélder, det vill sédga att servicelandskapet ger upphov till en
liknande emotionell respons gallande dikotomin tycka om eller inte tycka om (Bitner 1992,
p. 63). Det framgick av intervjuerna att konsumenter ld&mnar butiken om ljudvolymen &r
storande vilket paverkar maktordningen mot servicelanskapet genom att butiken lamnas (jfr
Bitner 1992, p. 57). Det betyder alltsa att butiken kan inkluderas alternativt exkluderas vid
konsumtionen utifran foraldrarnas sinnesintryck. Precis som ovan beskrivits paverkar
fordldrarnas uppfattning av sinnesintrycken barnens uppfattning vilket betyder att om

butiken exkluderas av foraldern exkluderas denna éven av barnet.

Daremot verkar det precis som i teorin att konsumenter under 25 ar tenderar att uppskatta
topplistemusik vilket de &ldre inte verkar gora (Nordfélt 2007, ss. 180-181). Detta kan liknas
vid vad ett barn uttrycke gallande den emotionella responsen hos henne och den vuxne
medkonsumenten nar One direction spelades i en butik. Det kan darmed forstas som att en
maktordning kommer till uttryck i relationen genom att den vuxne medkonsumenten avisade
butiken trots att musiken uppskattades av barnet. Denna relation kan liknas vid den
maktordning som Johansson (2005, ss. 23-26) beskriver som generationsordningens svarta
lada. Det vill saga att foraldrarnas makt blir barnens maktloshet genom att den vuxnes
preferenser styr konsumtionsprocessen. Det kan dven knytas an till foéraldrar som

socialisationsagent genom att dessa introducerar barnen i konsumtionen och har darfor
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paverkan pa barnets konsumtionsroll (Flurry 2007, p. 324). Det kan darmed ifragasattas
huruvida servicelandskapet ska anpassas efter barnen eftersom forélderns preferenser verkar
utgéra normen for barnen i konsumtionen genom sin socialisationsroll. Med andra ord visar
materialet att det rader konsensus mellan foraldrarnas och barnens uppfattning av butiken
vilket kan tyda pa att barnen inte kraver specifik utformning. Det blir &ven meningslost att
utforma servicelandskapet utefter barnet nar foralderns makt anda verkar star éver barnets.
Detta kan styrkas utifran dikotomin becoming och being genom att barndomen &r en
bristfallig fas och att vuxendomen gynnas pa barndomens bekostnad, vilket skildrar barnens
undergivna position i forhallande till de vuxna (Johansson 2005, s. 52). Det vill saga att
barnen forvéntas att agera under vuxendomens regi genom att anta den vuxnes preferenser

for att darmed iscensétta den maktordning som rader mellan barndomen och vuxendomen.

4.3.2 Lika barn leka bast?
Precis som tidigare beskrivits kommer det tredje behovet hos barn som dar tillhorighet att

analyseras har da detta dven avser att bidra med svaret pa den tredje fragestéallningen. Enligt
McNeal (1999, p. 223) ar behovet av tillhorighet starkast i barndomen och har darfor
betydelse aven vid konsumtion eftersom konsumtion kan skapa tillhdrigheter till grupper.
Konsumtion kan &ven kopplas till identitetsskapandet hos individen och &r darmed dven kalla
till identifikation och distinktion till andra grupper (Ostberg & Kaijser 2010, s. 78). Belk
(1998, pp. 140-141) forklarar &ven att foraldrar har ett intresse av barns konsumtion genom att
barn och deras klader ar en forlangning av deras foraldrar och deras sa kallade utvidgade
jaget. Veblen (1998, pp. 68-75) ndarmar sig &aven detta genom att beskriva den

stallforetradande konsumtionen.

“Ni jag kor vil mitt eget rejs! Eller?” Sahir beskrev ett barn huruvida hon paverkades av
kompisarnas konsumtion (B1). Det poangterades &ven vid samtliga intervjuer att konsumtion
inte anvandes i syfte att passa in i ett kompisgéng (B1-B5). Det beskrevs dock av ett barn att
han kunde fraga sina kompisar om var vissa kladesplagg var kopta om det var nagot extra fint
(B5). Barns identitetsarbete beskrevs dven av en foralder:

N4 inte for att jag var radd for att hon skulle hamna utanfér, for det tror jag inte.

Jag vill att barnen ska forsta att dom klarar sig lika bra utan exempelvis marke.

Om dom ska kopa nagot sadant maste dom komma med godtyckliga skal. Sa for

min del koper jag inte saker for att dom ska fa en battre identitet. Det far dom
skaffa pa annat hall. (F2).

Det finns dock en motséttning i denna argumentation dar en foralder poéngterade: ™/.../. Det

ar ett tufft klimat och inte vill man som foralder gora detta &nnu tuffare genom att motarbeta
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sitt eget barn”. Hon beréttade dven att: ”Jag hade nog inte sagt blankt nej men samtidigt hade
det fatt vara kldder inom vad jag tycker dr okej” (F1). En fordjupning av detta resonemang
fordes aven av en annan foralder som menade att ett kladesplagg fran Hennes & Mauritz kan
inhandlas om det &r viktigt for sonen men ett par jeans for 2000 kronor &r inte aktuellt (F3).
Samtliga klader pa pojkavdelningen var i ett tuffare snitt med tryck som Angry birds och
texter som Fresh. Pa flickavdelningen karaktariserades samtliga kladesplagg av tunna och
skora material med spets (KB2, KB5). Det uppmarksammades &ven i en butik att butikens
eget varumarke hade en framstaende saljyta och majoriteten av exponeringsborden var i lagre
hojd (KB4).

Det verkar fran ovanstaende som att barns identitetsarbete och behovet av tillhdrighet inte
tillgodoses utifran kladkonsumtion och motsatter sig darmed teorin géllande att
kladeskonsumtion paverkar barns sociala acceptans och relation till kompisar (Darian 1998, p.
427). | intervjuerna framgick det dock inte vad som skapade tillhorighet enligt barnen. Vid
intervjuerna framgick det att foraldrarna godkande kladesplagg som de ansag acceptabla. Det
kan forstds som att fordldrarna ar medproducenter av barnens identitet genom att tillata
konsumtion som dven de uppskattar for att darigenom forlanga sin egen identitet genom
barnens konsumtion, det sa kallade utvidgade jaget (Belk 1998, pp. 140-141). Dock
papekades det av en foralder att konsumtion och identitet inte var sammankopplade for henne
vilket kan ses som att hon forsokte distansera sig och visa sitt stallningstagande vid
uppfostran av barnet. Det kan saledes forstas som att foraldrarna i denna kontext valjer att
asidosatta barns identitetsarbete for att dels framhéva sin egen identitet men dven for att ge
uttryck for sin omsorg och kompetens. Detta resonemang kan knytas an till den
stallféretradande konsumtionen som innebar att foraldrarnas status och stallningstagande kan
komma till uttryck genom barnens konsumtion (Veblen 1998, pp. 68-75, 83-84). Det vill sdga
att foralderns preferenser avspeglar konsumtionen till barnen, genom att ta avstand fran viss
kladeskonsumtion distanseras samtidigt som tillhorighet skapas till likasinnade (jfr Brusdal
2006, pp. 394-395). Oavsett om konsumtionen ar inriktad mot markesklader eller annan
konsumtion kan barnens klader forstas utifran den stallfértradande konsumtionen som Veblen
(1998, pp. 68-75, 83-84) diskuterar.

Barns identitetsprocess i relation till kladkonsumtion kan dven problematiseras genom att
ifragasatta det likriktade utbudet som butikerna erbjuder. Det vill séga att det likartade utbudet

som erbjods forsvarar barns mojlighet till ett sarskiljande aktivt val vid kladkonsumtion. Det
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kan alltsa tolkas som att servicelandskapet utdvar en viss makt gentemot barnen och deras
identitetsarbete genom att endast erbjuda en viss typ av klader for att ddarmed skapa en
kollektiv tillhdrighet. Precis som Johansson (2005, s. 146) betonade kan barns identitetsarbete
och behovet av tillhdrighet knytas starkt till konsumtion eftersom att konsumtionsvaror ar en
statusmarkor. Sett ur detta perspektiv kan det ses som egendomligt att erbjuda ett likartat
utbud eftersom att det forsvarar identitetsarbetet och sérskiljande, samtidigt som utanférskap
eventuellt kan reduceras. | en av butikerna som exponerade det egna varumarket separat, blev
det tydligt att interiéren var i mindre rumslig skala, det kan ses som ett forsok fran
servicelandskapet att interagera med barnet genom att anpassa interiéren till kundsegmentets
langd (Underhill 2010, s. 211). Detta kan &ven knytas an till tron om att barns identitet ar
sammankopplad med en viss kladeskonsumtion (Darian 1998, p. 427). Det kan dock forefalla
motsagelsefullt i relation till foraldrarnas forhallningssatt till identitet och konsumtion samt att
en maktkamp kan uppsta mellan dessa parter. Det kan dock ifragasattas huruvida foraldrarnas
preferenser i detta sammanhang har smittat av sig pa barnen gallande att sarskilja identitet och
konsumtion da dessa begrepp inte visade nagot samband vid intervjuerna. Utifran
relationsbyggandet mellan servicelandskapet och barn i denna diskussion kan det darfoér ses
som irrelevant att exponera markesklader pa lagre niva. Det verkar snarare som att en mindre
rumslig skala i 6vrig butik kan starka relationen till barn da dessa inte verkar finna intresse i

markeskonsumtion.

4.3.3 Ar aldern bara en siffra?
Det framgick i teoriavsnittet att det forekommer en diskrepans mellan barns och féraldrars

konsumtionsmotiv gallande kladkonsumtionen till barn. Darian (1998, p. 422) menar att férg,
design och mérken &r faktorer som barn prioriterar vid kladkonsumtion. Brusdal (2006, p.
394) menar i sin tur att vissa konsumtionsvaror inte ar avsedda for barns aldersgrupp sasom
smink, markesklader och utmanande klader. Foraldrar ser istallet till aspekter som kvalitet och
funktion (Darian 1998, pp. 425-426). Brusdal (2006, pp. 394-395) betonar dven att foraldrar

genom barns konsumtion kan visa stallningstagande, varderingar och normer.

Det lyftes fram av ett barn att hon prioriterar tryck pa klader. Hon tydliggjorde sin asikt
genom att: “Jaa! Mm déar sa vad heter det, vad ska man séga att dar fanns en hamburgare sa
var dar en tugga pa den sa stod det RIP Hamburger” (B4). Ytterligare ett barn beskriv att han
garna koper T-shirtar for att det ar coola tryck pa dem (B3). En flicka framhéavde dven att det
basta som finns att handla & smink (B4). Foréldern uttryckte i detta sammanhang sina

preferenser gallande dotterns konsumtion:
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Ja alltsa det har med korta toppar tycker jag val att hon ar lite for liten for och
for korta shorts kan jag val ocksd tycka. Alltsa jag vill inte att hon ska ha
vuxenklader, na jag vill att hon fortfarande ska ha klader efter den aldern ar
(F4).
Dock kontrade dottern detta uttalande genom att betona att hon inte gillar vuxenklader (B4).

Ett liknande resonemang om hennes dotter kladkonsumtionen férdes av en annan forélder:

Det &r nog att min dotter vill ha lite klader som ar avsedda for 16-17 ariga tjejer
och jag tycker att min dotter ar 12. Hon glémmer det nar vi &r och handlar. Och
sen ibland kan det vara kvalitet ocksa. Hon tar inte sa stor hansyn till kvaliteten
alla ganger (F1).

Detta resonemang styrktes indirekt av dottern som inte motsatte sig foralderns pastaende (B1).
Diskussioner kring huruvida klader ar funktionella har ocksa tydliggjorts under intervjuerna
genom att foraldrar har papekat att sommarklanningar inte &r avsedda for vinterhalvaret och
att inneskor inte l&mpar sig for utomhusbruk (F3-F4). Dock tydliggjordes det under en
intervju att ett barn pavisade att jeans med hal i inte var lampade da detta blev kallt (B1).

Utifran ovanstdende resonemang pdavisas en diskrepans mellan barns och foraldrars
konsumtionsmotiv. Det kan forstds som att barn genom tryck forsoker att iscensatta sin
identitet samtidigt som detta kan leda till distinktion eller tillhérighet till 6nskad grupp. Detta
resonemang kan verka motséagelsefullt till den diskussion som férdes ovan. Det kan ses som
att tryck pd klader faller innanfor foraldrarnas ramar vilket medfor att denna konsumtion &r
acceptabel och kan darmed eventuellt kopplas an till identitetskapande. Ett annat barn
framholl &ven att det var tillfredstallande for henne att konsumera smink, vilket kan ses som
ett steg i aldersgérandet och ett forsok att bli vuxen (Johansson 2005, s. 146). Dock betonade
ett antal foraldrar vikten av att inte lata barnet konsumera vuxenklader, utan att kladerna ska
vara anpassade efter barnets alder. Detta skulle kunna forklaras utifran Brusdals (2006, p.
394) diskussion géllande att en del konsumtionsvaror sasom utmanande klader inte ar avsedda
for barn som aldersgrupp. Med hansyn till detta blir det tydligt att foéraldrarna &r mana om att
visa sin ambition av att vara bra foraldrar genom den stallféretradande konsumtionen (Veblen
1998, p. 68-75, 83-84). Det kan daremellan ifragasattas i vilken utstrackning barn egentligen
vill konsumera aldersgérande varor. Det blir tydligt att flertalet foraldrar pavisade en
medvetenhet kring utmanande klader trots att barnen inte indikerade pa ett behov av den
sortens konsumtion. Forklaringen till detta skulle kunna vara att foréldrarna vill tydliggéra

sina normer, varderingar och stallningstagande genom att strikt neka vuxenklader. Detta gar i
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linje med den diskussion som Brusdal (2006, pp. 394-395) for angaende att foraldrar kan visa

sitt goda foraldraskap genom barns konsumtion.

Sett ur ett maktperspektiv kan det forstds som att fordldrarna vill forhindra barns
aldersgorande och motsatta sig en forcerad utveckling av becoming till being. Precis som
teorin antyder &r barndomen en bristfélligfas, och det enda sattet att ldmna denna fas &r att bli
vuxen (Johansson 2005, s. 52). Det vill s&ga att foraldrarna vill undvika att barnen lamnar
barndomen och blir vuxna vilket skulle kunna underminera foréldrarnas position gentemot
barnen. Genom att foraldrarna motsatter sig viss konsumtion kan det tolkas precis som ovan
skrivits att fordldrarna forsoker avvérja barns forsok till att bli vuxen. Det kan dock
ifrdgasattas huruvida barn egentligen stravar efter att bli vuxna genom konsumtion eftersom
majoriteten av barnen inte framhdll aldersgérandekonsumtion i form av utmanande klader
som onskvard. Darav kan teorin (ibid., s. 52) kring maktordningen mellan barn och foréldrar
ses som tudelad eftersom barnen inte upplever nagon patryckning fran foraldrarna i detta
hanseende genom att inte tillatas konsumera aldersgorande varor. Det kan dven ses likt teorin
att foraldrarna vid intervjuerna betonade aspekter som kvalitet och funktion (Darian 1998, pp.
425-426). Det framgick aven av ett barn att hon inte vill ha jeans med hal vilket indikerar att
dven hon ség till de kvalitativa och funktionella aspekterna vid kladkonsumtion. Aven i detta
sammanhang kan det forstds som att fordldrarna genom att beratta for barnen vilken
konsumtion som lampar sig i olika situationer pavisar en maktutvning. Detta resonemang
kan kopplas an till generationsordningens svarta lada som innebar att den vuxna antas
beskydda och ansvara for barnet, vilket betyder att makten bade kan stodja och skada barnet
(Johansson 2005, ss. 23-26). | detta sammanhang kan det ses som att foréldrarna véljer att
beratta for barnen vilken konsumtion som lampar sig for att bade skydda barnet och sig sjalva.
Det kan aven forstds som att fordldrarna genom att motsatta sig och privilegiera viss
konsumtion &ven visar sitt stallningstagande och darmed det utvidgade jaget (jfr Belk 1998,
pp. 140-141). Det vill saga att foréldrarna kan ha ett behov att tillrattvisa barnen for att
darigenom iscensatta sin maktposition gentemot barnen. Det kan &ven ses som en
motarbetning fran foraldrarna genom att begransa barns sjalvstandiga beslutsfattande och

darmed undvika att barnens forcerade utveckling fran becoming till being.
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5. Avslutning
Foljande avsnitt avser att presentera de slutsatser som har natts i uppsatsen. Det kommer

aven redogoras for fragestallningarna i relation till teorin och analysen. Darav foljer aven en
aterkoppling till syftet och problemformuleringen i uppsatsen. Slutligen ges det forslag pa

vidare forskning inom faltet: relationen mellan servicelandskap, foraldrar och barn.

5.1 Slutsatser
Den forsta fragestillningen d@mnade undersoka relationen mellan servicelandskapet och

foraldrar vid konsumtionen till barn. Utifran analysen verkar det som att foraldrars relation
med servicelandskapet har betydelse for konsumtionsprocessen till barn vilket d&ven McNeal
(1992, p. 43) forklarade utifran att foraldrarnas preferenser smittar av sig pa barnet. Utifran
empiriinsamlingen som genomforts i forhallande till teorin kan det konstateras att vuxna
konsumenter framfor allt paverkas av att butiken ska vara lattoverskadlig, ha tydlig
skyltningen och lagom ljudvolymen. Det kan forstds som att den vuxne konsumenten
prioriterar att butiken &r orienterbar vilket kan tolkas som att fordldrarna upplever det
anstrangande att konsumera med barnen. En rymlig, lattoverskadlig och tydlig skyltning
skulle darmed kunna reducera tidsatgangen i butiken vilket forkortar foraldrarnas eventuellt
anstrangda upplevelse med barnen i servicelandskapet. Generellt sitt kan det ses som att
butikerna uppfyllde foraldrarnas 6nskemal. Sett ur butikens perspektiv kan det ses som en
framgangsrik strategi att bemota 6nskemalen for att starka relationen med kundsegmentet
foraldrar och barn. Utifran analysen verkar det som att de omgivande forhallandena, rumsliga
forhallandena och tecken, symboler samt artefakter blir avgérande vid utformningen av
servicelandskapet till den vuxne konsumenten likt Bitners (1992) servicelandskapsmodell
antyder. Det kan dock betonas att det inte framkom ett enhetligt svar kring hur den vuxne

konsumenten upplevde forhallandena i servicelandskapet och vilka responser som uttrycktes.

Den andra fragestallningen i uppsatsen avser att besvara pa vilket satt relationen mellan
servicelandskapet och barn kan forstas i konsumtionsprocessen. Det blev tydligt i analysen att
det existerade en diskrepans mellan hur servicelandskapet och den vuxne konsumenten
interagerar i forhallande till hur relationen mellan servicelandskapet och barn kan forstas. |
analysen tydliggjordes det en skillnad mellan hur butikens servicelandskap enligt teorin (se
t.ex. Coughlin & Wong 2002, p. 5; Underhill 2010, s. 211) borde vara utformad till barnen
och hur det faktiskt ar. Empirin synliggjorde utformningen pa barnavdelningarna ar liknande
vuxenavdelningarna och pa sa satt inte anpassad efter malgruppen barn. Detta sags genom

bristfallig forstaelse for barnens langd och behov av att vidrora kladesplaggen. Majoriteten av
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golvstéll, exponeringsbord och skyltar var placerade i den allmanmanskliga konsumentens
6gonhojd samt kommunikationen via skyltningen ansags opassande till barn. Forslag som att
bilder och storre text hade varit anvandbart i servicelandskapet till barn papekades i analysen.
Det framgick tydligt att fargsattningen inte hade en betydande roll i relationen mellan barnet
och servicelandskapet. Dock verkar butiken fokusera mest pa fargsattningen inne pa
barnavdelningen, exempelvis genom orangea golvplattor, fargglad matta och en tydlig
skillnad mellan kladerna pa pojk- och flickavdelningen i farg. Det kan ses som
motsagelsefullt till empiriinsamlingen dar fargers betydelse pa klader inte fick en
dominerande roll. Trots den klara uppdelningen i fargsattning pa klader mellan pojk- och
flickavdelningen verkar inte detta ha betydelse i barnens val av kladesplagg. For att starka
relationen mellan servicelandskapet och barn ar darmed uppdelningen av fargsattningen pa
klader mellan kénen ett minne blott eftersom dessa har liknande favoritfarger. Med andra ord
betyder det alltsa att farg inte ar medfott utan snarare foranderligt och darmed inlart. Till foljd
av att fokus har varit pa fargsattningen kan det fastslas att servicelandskapet bortsett fran
barns andra behov som var lek. Det framkom att lekhdrnor och att lekfull interidr var séllsynta
inslag pa barnavdelningen. Det kan dock papekas att det kan vara ett medvetet val av butiken
for att istallet skapa konsumenter av barnen. Det vill sdga att servicelandskapet involverar
barnen i konsumtionen istéllet for att distrahera dessa genom lek. D&rmed kan McNeals
(1999, p. 224) teori kring behovet lek vid konsumtion i servicelandskapet anses vara forlegad
eftersom barnen kan tinkas uppehélla sig med annat i dag som lekland och mobiltelefoni
vilket inte existerade i samma utstrackning férut. Sammanfattningsvis verkar barnavdelningen
fokusera pa relationen till foraldrarna snarare an till barnen. For att starka relationen mellan
barn och servicelandskap bor butiker bejaka barn som malgrupp och vad som skiljer denna at

fran den allmanmanskliga individen.

Den tredje och slutliga fragestéllningen som uppsatsen avser att besvara ar hur maktrelationen
mellan barn och forélder kan komma till uttryck i servicelandskapet under
konsumtionsprocessen. Det forstds som att servicelandskapet utdvar en makt gentemot barnen
genom att iscensatta en social ojamlikhet mellan foréldrarna och barnen. Det vill sdga att
butiker exkluderar barnen ur konsumtionsprocessen genom att endast anpassa
servicelandskapet till den vuxne konsumenten. | sin tur verkar dven féraldrarna utdva makt
gentemot barnen i konsumtionsprocessen trots att samtliga respondenter menade pa att barnen
sjalva styrde konsumtionen. Med tanke pa att foraldrarna utgdr barnens socialisationsagent

och att deras preferenser smittar av sig pa barnen kan det forstas som att foraldrarna tillskriver
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barnen sina egna asikter och darmed styr konsumtionsprocessen indirekt. Det verkar dock
aven som att barnen forsoker motsatta sig denna makt gentemot foréldrarna genom att
tillampa forhandlingsmetoder for att darigenom uppna delaktighet. Maktordningen mellan
barn och foralder i konsumtionsprocessens sags dven ur ett identitetsperspektiv dar det
framgick en avvikelse mellan barnens och foréldrarnas konsumtionsmotiv som ytterligare
iscensatte maktordningen i servicelandskapet. Dock klargjordes det &ven vid samtliga
intervjuer att konsumtion inte var sammankopplad med identitetsbegreppet. Barnen
bekraftade att konsumtion inte anvéndes i syfte att passa in i ett kompisgang, vilket &ven
styrktes av foraldrarna som menade pa att de aldrig skulle tillata konsumtion till barnen i detta
syfte. Det kan dock ifragasattas om detta var ytterligare ett satt for foraldrarna att visa sin
ambition att vara en god forélder likt den stallforetradande konsumtionen antyder (Veblen
1998, pp. 68-75, 83-85). | dag kan aven andra konsumtionsobjekt eventuellt kopplas starkare
till identitetsarbetet an klader. Det kan ses som att teknikprodukter indikerar en annan
finansiell status an vad klader férmar att géra och blir saledes narmre sammankopplat med
identitet.

5.2 Slutdiskussion
Syftet med uppsatsen var att utifran ett relationellt perspektiv studera hur servicelandskapet

interagerar med vuxna och barn samt hur maktordningen i dessa relationer kan ta sig uttryck i
konsumtionsprocessen. Det kan klargoras att det inte verkar finnas nagon enhetlig bild av
huruvida servicelandskapet, fordldrar och barn interagerar med varandra. Darmed blir det
svart att konkretisera hur relationen mellan dessa parter kan starkas, framfor allt till barn.
Utifran analysen, trots indikationer pa barns delaktighet gar det att utlasa att foraldrarnas makt
och preferenser ar oundvikliga i konsumtionsprocessen. Detta tydliggjordes i resonemang
kring barns inflytande, foraldrarnas preferenser och identitetsarbetet. Darfor kan det ses som
tveksamt att stdrka relationen mellan barnet och servicelandskapet om barnen inte ges en
chans att interagera utan féraldrarnas maktutévning i form av patryckningar. 1 enlighet med
detta antagande kan det dven konstateras att barnen sjdlva inte indikerade pa nagon storre
problematik i servicelandskapet. Det kan tolkas som en avsaknad av erfarenhet och kunskap
kan innebdra att barnen inte & medvetna om Dbetydelsen av interaktionen med
servicelandskap. Mot bakgrund av ovanstdende blir det patagligt att relationen mellan
servicelandskapet och vuxna konsumenten ar mer framtrddande, dock verkar detta inte vara

problematiskt. Det ar daremot intressant att reflektera kring hur konsumtionsprocessen tett sig
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om servicelandskapet varit anpassad efter barnen och om relation mellan servicelandskap och

barn starkts.

For att aterknyta till problemformuleringen dar avsaknaden av regleringar gallande
butikskommunikationen riktat till barn betonades blir det anmarkningsvart att butikerna inte
var mer intresserade av att anpassas till barn. Det upplevdes en distinktion mellan empirin och
teorin kring servicelandskapets utformning och barns ¢kade inflytande. Till en borjan
upplevdes det egendomligt att butikskommunikationen var likartad pa samtliga avdelningar i
butikerna trots franvaron av regleringar. Det kan dock konstateras att detta eventuellt ar ett
medvetet val fran butikernas sida da det oftast var foraldrarna som stod for beslutsfattandet.
Det kan darfor ifragasattas hur utfallet hade tett sig ifall servicelandskapet hade varit anpassat
till barnen, en mojlig utvag hade varit okad kopfrekvens eftersom barnen interagerats och fatt
sina begar triggade. Utifran detta resonemang kan det ses som att Bitners (1992)
servicelandskapsmodell hade behovts omvérderas och utvecklas for att anpassas till

malgruppen barn.

5.3 Vidare forskning
Med tanke pa uppsatsen begransning i omfang har inte alla faktorer i servicelandskapet tagits

hénsyn till. Precis som ovan beskrivits hade en omvardering av servicelandskapsmodellen
varit fortjanstfullt. Apsekter som bor utvecklas &r interaktionen mellan lek och konsumtion.
Det vill séga, inte en avskild lekhorna utan snarare aktiviteter sasom tavlingar som samspelar
med konsumtionen genom exempelvis reducerat pris vid vinst for att pa sa satt fylla barns
lekbehov samtidigt som framtida konsumenter kan skapas. Servicelandskapsmodellen hade
aven kunnat omarbetas genom att anpassa de befintliga férhallandena till barn som konsument
istallet for den allmanmanskliga individen. | vidare forskning kunde det varit av intresse att
berora faktorer sdsom ljus, temperatur och doft i relationen till barn. En svarighet med
uppsatsens empiriinsamling var att barnen var faordiga och inte forde langre resonemang. Det
kan dock &ven ses som en styrka eftersom barnen konkret kunde uttrycka det de upplevde i
konsumtionsprocessen. For att bemdta denna svarighet hade det dven varit intressant att
observera barnen i servicelandskapet under en konstruerad form, det vill sdga att placera ett
antal barn i en butik for att studera interaktionen mellan servicelandskap och barn. Det hade
aven varit intressant for att vidga undersokningen, att studera relationen mellan den externa
marknadsforingen, servicelandskapet och barn. Det vill saga hur barn paverkas av den externa

marknadsféringen och hur interaktionen mellan barn och servicelandskap samspelar med
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denna. Ytterligare en infallsvinkel som hade varit fascinerande dr att studera relationen mellan
servicelandskapet, foralder och barn i en annan kontext sasom i sport- och fritidsbutiker.
Denna infallsvinkel hade &ven varit intressant att studera ur ett identitetsperspektiv. Det vill
séga att barnens identitetsarbete eventuellt kunde komma till uttryck tydligare genom sport-
och fritidsaktiviter genom att distinktionen och tillhdrigheten till grupper hade tydliggjorts
mer markant. Det kan darfor reflekteras kring om servicelandskapet i en sport-fritidsbutik
hade varit av stOrre betydelse for barnet om denna typ av konsumtion hade varit starkare
kopplat till identitetsskapande.

56



6. Kallforteckning

6.1 Tryckta kallor
Alvehus, J. (2013). Skriva uppsats med kvalitativ metod: En handbok. Upplaga 1. Malmo:

Liber.

Alvesson, M. & Skdldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion: Vetenskapsfilosofi och
kvalitativ metod. Upplaga 2:1. Lund: Studentlitteratur.

Arvastson, G. & Ehn, B. (2009). Etnografiska observationer. Upplaga 1:1. Lund:
Studentlitteratur.

Aubert-Gamet, V. (1997).” Twisting servicescapes: diversion of the physical environment in a
re-appropriation process’, International Journal of Service Industry Management, Vol. 8,
Issue. 1, P. 26-41, Business Source Complete, EBSCOhost.

Belk, R.W. (1988). "Possessions and the extended self’, Journal of Consumer Research, Vol.
15, Issue. 2, p. 139-168, Business Source Complete, EBSCOhost.

Bergmasth, M. & Strid, M. (2006). Férvantningars betydelse i den fortroendeskapande
processen. | I-L. Johansson, S. Jonsson & R. Solli (red.), Vardet av fortroende (ss. 1-18).

Malmo: Studentlitteratur.

Bitner, M. J. (1992). ’Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and
Employees’, Journal of Marketing, Vol. 56, Issue. 2, p. 57-71, Business Source Complete,
EBSCOhost.

Brusdal, R. (2007).’If it is good for the child’s development then I say yes almost every time:
how parents relate to their children’s consumption’, International Journal of Consumer
Studies, Vol. 31, Issue. 4, P. 391-396, Business Source Complete, EBSCOhost.

Bryman, A. (2008). Samhallsvetenskapliga metoder. Upplaga 2:4. Malma: Liber.

57



Chebat, JC. & Morrin, M. (2007). *Colors and cultures: Exploring the effects of mall décor
on consumer perceptions’, Journal of Business Research, Vol. 60, Issue. 3, P. 189-196,
Business Source Complete, EBSCOhost.

Coughlin, R. & Wong, T. (2002). *The retail world from a kid’s perspective’, International
Journal of Advertising & Marketing to Children, Vol. 4, Issue.l, p. 3-8, Business Source
Complete, EBSCOhost.

Darian, J.C. (1998). ’Parent-child decision making in children’s clothing stores’, International
Journal of Retail & Distribution Management, VVol. 26, Issue. 4, p. 421-428, Business Source
Complete, EBSCOhost.

Ek, R. (2005). Mot ett kritiskt perspektiv pa servicelandskap: Behovet av Critical Service
Management Studies (CSMS). | H. Corvellec & H. Lindquist (red.), Servicemotet:
Multidisciplinara éppningar (ss.202-219). Malma: Liber.

Flurry, L.A. (2007). *Children's influence in family decision-making: Examining the impact
of the changing American family’, Journal of Business Research, VVol.60, Issue. 4, P.322-
330, Business Source Complete, EBSCOhost.

Hernant, M. & Bostrom, M. (2010). Lonsamhet i butik: Samspelet mellan butikens

marknadsforing, kundernas beteende och lokal konkurrens. Upplaga 1:1. Malm@: Liber.

HUI Research. (2011). Kampen om kopkraften: Handeln i framtiden. http://www.hui.se. (L&st
2014-05-15.)

Ironico, S. (2012). * The active role of children as consumers °, Young Consumers, VVol. 13,
Issue 1, P. 30-44, Business Source Complete, EBSCOhost.

Jacobsen, D, 1. (2012). Forstaelse, beskrivning och forklaring: Introduktion till
samhéllsvetenskaplig metod for hélsovard och socialt arbete. Upplaga 2:1. Lund:

Studentlitteratur.

58



Johansson, B. (2005). Barn i konsumtionssamhallet. Stockholm: Norstedts Akademiska.

Kling, N. (2011). ’ Clothing color preferences of boys and girls aged between six and nine’,
Society for Personality Research, Vol. 39, Issue. 10, P. 1359-1366, Academic Search
Complete, EBSCOhost.

Konsumentverket. (2014). Vagledning om marknadsforing riktad till barn och unga.
http://www.konsumentverket.se. (Last 2014-05-14.)

McNeal, J.U. (1992). Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children. New York:

Lexington.

McNeal, J.U. (1999). The kids markets: Myths and Rrealities. New York: Paramount.

Nordfélt, J. (2007). Marknadsforing i butik - Om forskning och branschkunskap i
detaljhandeln. Upplaga 1:3. Malm@: Liber.

Ryen, A. (2004). Kvalitativ intervju — fran vetenskapsteori till faltstudier. Upplaga: 1:1.
Malmo: Daleke Grafiska.

Thurén, T. (2007). Vetenskapsteori for nyborjare. Upplaga 2:5. Malm@: Liber.

Tufte, B. (2007). Bagrn, medier og marked. Frederiksberg C: Forlaget Samfundslitteratur.

Underhill, P. (2010). Why we buy: Shopping som vetenskap.Vésteras: Forma.

Veblen, T. (1998). Theory of the leisure class. Prometheus: New York.

Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. & Gremler, D.D. (2006). Services marketing: Integrating

customer focus across the firm. Boston: McGraw-Hill.

Ostberg, J. & Kaijser, L. (2010). Konsumtion. Upplaga 1:1. Malmé: Liber.



6.2 Muntliga kallor
Intervjuperson | - Ronja Norgren och Josefin Akesson

Intervjuperson F1 - Foralder 45 ar, Kvinna. (2014-04-12)
Intervjuperson B1 - Barn 12 ar, Flicka. (2014-04-12)

Intervjuperson F2 - Foralder 45 ar, Kvinna. (2014-04-14)
Intervjuperson B2 - Barn 11 ar, Flicka. (2014-04-14)

Intervjuperson F3 - Foralder 41 ar, Kvinna. (2014-04-15)
Intervjuperson B3 - Barn 10 ar, Pojke. (2014-04-15)

Intervjuperson F4 - Foralder 40 ar, Kvinna. (2014-04-17)
Intervjuperson B4 - Barn 10 ar, Flicka. (2014-04-17)

Intervjuperson F5 - Foralder 42 ar, Kvinna. (2014-04-19)
Intervjuperson B5 - Barn 9 ar, Pojke. (2014-04-19)

Intervjuperson VM - Visual Merchandiser. (2014-04-23)

60



Bilagor
Bilaga 1

Intervjufragor — féraldrar och barn

Bakgrundsfakta:

Vad heter Ni?

Hur gamla &r Ni?

(barnet) Vilken klass gar Du i?

(foralder) Vad &r Din huvudsakliga sysselsattning?

Var bor Ni nagonstans?

Konsumtionsprocessen:

1. Hur ar det vanligaste sattet Ni handlar klader pa till barnet? Exempelvis internet, postorder,
butik

2. Vilken/vilka butik besoker ni frekvent vid inkdp av barnklader? Varfor tycker Ni om denna
butik? Ar det ndgon fordel med att alltid handla i samma?

3. Brukar ni handla av de storre kedjorna eller mindre butiker sdsom markesbutiker?

4. (barnet) Vem handlar Du oftast klader till Dig sjalv tillsammans med?

5. Hur ofta handlar Ni generellt barnklader? Nar det behovs, infor varje sasong eller
regelbundet en gang i manaden

6. (barnet) Nér klader handlas, &ar du oftast delaktig?

7. Hur skulle Ni beskriva képprocessen? Ar Ni alltid dverrens eller det uppstar konflikter?
Vad ar Ni oftast oense om sasom pris, kvalitet, design eller praktiska skél?

8. (barnet) Om Du inte far som Du vill, brukar Du tjata pa mamma och pappa da for att fa
viljan igenom? Brukar detta hjalpa?

9. (barnet) Anser Du att det ar roligt att folja med och handla? Varfor? Vad tycker du &r
roligast att handla?

10. (barnet) Har det alltid varit sa eller det & nagot som kommit nar Du blivit aldre?

11. Vem ar det som brukar bestdmma vilka kladesplagg som ska handlas?

12. (foraldern) Hur staller Du dig till ett impulskop? Exempelvis om barnet vill ha nagot som
ar exponerat i kassakon

13. Vilken 6vertalningsférmaga har barnet pa Dig generellt? Spelar det nagon roll vilken

produkt barnet 6nskar?



Butikens servicelandskap:

14. Hur stor roll spelar butikens fysiska miljo i valet av kladesbutik? Vilka faktorer &r
avgorande? (Temperatur, oljud, luftkvalitet, lukt, layout)

15. Vilka faktorer &r avgorande for att Ni ska stanna i kladesbutiken l&nge nar Ni handlar
barnklader?

16. Det finns ju en rad olika knep som marknadsforare anvéander sig av for att locka till sig
bade foraldrar och barn. Kéanner Ni att Ni paverkas av dess och i sa fall hur?

17. (barnet) Kanner Du dig delaktig i butiken? Ar kladesplagg och andra produkter placerade
sa att de kan se och na dem? Nar de 6ver kassadisken?

18. Forstar Du alltid det butiken férsoker kommunicera via skyltar? Ar spraket forstaligt? Hur
kan en butik kommunicera for att Du ska forsta exempelvis att anvanda bilder istéllet for text?
19. (barnet) Vad brukar Du vélja for kladesplagg? Ar det for att det hangde narmst? Finast
tryck, fin farg eller beroende pa market?

20. (barnet) Vilka farger tycker Du om pa klader?

21. Brukar Ni stanna langre i butiken om det finns ndgot barnet kan underhalla sig med sdsom
hage, lekhorna och andra spel?

22. (barnet) Brukar Du delta i tavlingar som finns i butiker exempelvis fragesport och gissa
antal?

23. (barnet) Brukar Du fa presenter eller gavor fran foretaget sasom kakor och ballonger?
Uppskattar Du denna butik mer efter detta?

24. Later Du ditt barn strosa runt pa barnavdelningen langre om dar skulle finnas nagon

sittplats dar du kan vénta?

Relationer och maktordning:

25. (barnet) Hur mycket tycker Du dina kompisars klader spelar in det egna valet av Dina
klader? Kéanner Du dig involverad i ditt kompisgadng med hjélp av vissa kladesplagg? Vilka
da?

26. Skulle Du som foréalder ge med dig angaende inkdpsbeslut bara for att du var radd att ditt
barn skulle hamna utanfér ganget?

27. (foraldern) Hur paverkar barnet hushallets konsumtion i 6vrigt? Exempelvis val av bil och

ny soffa



28. (foraldern) Forskning visar att foraldrar i dagens samhalle arbetar alltmer och
kompenserar denna tidsbrist med barnen genom att konsumera till dem. Ar detta ndgot ni
kanner igen er i? Pa vilket sétt i sa fall?

29. (foraldern) Véljer Du kladesplagg till barnet som Du framfor allt sjélv tycker om eller
som barnet gillar?

30. (foraldern) Har du kant att barnet har stallt orimligt hoga krav vad galler kladesinkop?



Bilaga 2
Intervjufragor — Visual Merchandiser

Bakgrundsfragor:

Vad heter Du?

Vilken befattning har Du?

Vilka ar Dina huvudsakliga arbetsuppgifter? Hur skulle du beskriva en typisk arbetsdag pa
XXX?

Hur lange har Du arbetat inom foretaget?

Hur skulle Du beskriva XXX som foretag?

Servicelandskapet:

1. Vad tanker Ni pa nar Ni ska utforma butikslayouten och butiksmiljon? Finns det nagra
speciella riktlinjer Ni forhaller Er till?

2. Ar det nagot speciellt Ni tanker pa eftersom Ni ar en barnbutik? (exempelvis lagre bord och
hyllor)

3. Hur tanker Ni kring specialexponeringar? (Sasom att placera smasaker framme vid kassan
etc.)

4. Pa vilka satt forsoker Ni attrahera sinnena? (ex. doft, ljud, temperatur, ljus)

5. Hur forsoker Ni tillgodose och méta barns behov gallande lek, tillhdrighet och viljan att bli
vuxen?

6. Vilka knep anvander Ni Er av for att Era kunder ska stanna langre i butik? (Sasom
lekhorna, hage etc.)

7. Hur kommunicerar Ni mer for att na ut till barnen inne i butiken?

8. Brukar Ni anordna nagra slags tavlingar at barn i butiken?

9. Har Ni nagra slags gavor som Ni ger barnen for att locka till er dem? (exempelvis
ballonger)

10. Finns det nagra sittplatser i butiken som exempelvis foraldrarna kan sitta pa under tiden
barnet strosar/flanerar runt i butiken?

11. Hur tanker Ni kring skyltningen till barn? Ar spraket och kommunikationen utformat pa
ett annat satt an om det hade varit riktat till vuxna?

12. Hur tanker Ni kring fargsattningen, bade inredningsméssigt och pa klader vad galler barn?
13. Pa vilket satt forsoker Ni rikta Er till bade barn och foréldrar i Ert erbjudande genom

exempelvis kvalitet och den visuella utformningen av klader?



Uppfattning av maktordningen och relationen:

1. Hur uppfattar Ni relationen mellan barn och foralder vid kopbeslutet? Ar konflikter nagot
som Ni brukar uppméarksamma?

2. Vem upplever Ni tar det slutliga beslutet om vad som ska inhandlas?

3. Hur upplever Ni att det vanliga konsumtionsmonstret brukar se ut? Handlar familjerna pa
impuls eller handlar De infér De olika arstiderna?

4. Hur arbetar Ni med att involvera barn i kdpprocessen, da barn har ett stort inflytande pa
foraldrarna och konsumtionen?

5. Pa vilket satt forsoker Ni paverka barnens identitetsarbete genom att sélja en livsstil?

6. Hur forsoker Ni konkurrera med internethandeln genom Er fysiska butik?



Bilaga 3

Observationsprotokoll

For att ytterligare studera relationen mellan barn, forélder och servicelandskap har
observationer genomforts. Observationerna genomfordes pa kopcentrumet Triangeln som ar
lokaliserat i Malmos stadskarna. Under observationstillfallena studerades fem butikskedjor.
Observationerna pagick under en tvadagars period och dgde rum onsdagen den 23 april och
I6rdagen den 26 april. Observationerna pagick mellan klockan 10:00-17:30 samt mellan
klockan 10:30-18:00. Tematiseringarna under observationerna hade som avsikt att studera
exponering, fargsattning, kommunikation och maktordningar i servicelandskapet. Vid
samtliga observationer deltog Ronja Norgren och Josefin Akesson. En reflektion som gjordes
vid observationerna var att butikerna var relativt folktomma vilket forsvarade studien av
maktordningen mellan barn och férélder. Det uppméarksammades dven att butikernas utbud,

interidr och layout var av en liknande karaktér.



