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Abstract

The communicative role of stores has changed. With shifting conditions in the re-
tail sector new opportunities rise in order to deliver value to customers through
strategic communications, therefore experiential communication becomes increas-
ingly important as a research area. As little research exist on experiential commu-
nication in the Swedish retail sector, the purpose of this thesis is to create an un-
derstanding of how experiences can be co-created between customers and the
physical store. In order to create a holistic view of how experiential communica-
tion is formed and to gain an understanding of the social aspects of in-store com-
munication, a dramaturgical perspective is used to interpret the empirical data.
This study shows that experiential communication is used through activities, de-
sign, atmosphere, dramatic enhancement and symbolic values in the Swedish re-
tail sector. Three different experiences are shown: escapism, self-actualization and
independence. Customer participation and attitude play a vital role in how experi-
ences are formed, and additional factors in influencing the experience are reflect-
ed through underlying norms and social roles. By integrating observations and in-
terviews in the data collection, an ambiguity exist between what customers are

experiencing and what experiential communication customers believe exist.
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Sammanfattning

Butikernas kommunikativa roll i samhéllet har forandrats. Med foéréandrade villkor
inom handelsbranschen skapas nya forutsattningar for att leverera varde till kun-
der genom strategisk kommunikation. Upplevelseskapande som forskningsomrade
blir darfor allt viktigare. Da det finns lite forskning kring upplevelseskapande
kommunikation i den svenska detaljhandeln, ar syftet med detta examensarbete att
skapa forstaelse for hur upplevelser kan samskapas mellan kund och den fysiska
butiken. For att besvara syftet anvands en etnografisk metod i form av observat-
ioner och intervjuer. Materialet tolkas utifran ett dramaturgiskt perspektiv for att
skapa en holistisk syn pa hur upplevelsebaserad kommunikation formas, samt for
att fa forstaelse for sociala aspekter av butikskommunikationen. Studien visar att
svensk detaljhandel integrerar upplevelsebaserad kommunikation i form av aktivi-
teter, design, atmosfér, dramatiskt forverkligande och forstarkning av symboliska
varden. Genom det dramaturgiska forhallningssattet urskiljer vi tre upplevelsete-
man: eskapism, sjalvférverkligande och sjalvstandighet. Kunders deltagande och
instéllning spelar en vital roll i hur upplevelser formas. Ytterligare faktorer vilka
paverkar graden av upplevelser speglas i underliggande normer och sociala roller.
Genom att integrera bade observationer och intervjuer i insamlingen av empirin
noterar vi en tvetydighet i vilket upplevelseskapande kunder ingar i, samt vilken

upplevelsebaserad kommunikation kunder anser existera.

Nyckelord: upplevelser, butikskommunikation, konsumentbeteende, dramaturgi.
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1. Inledning

Har introducerar vi bakgrunden till &mnesomradet upplevelsebaserad butikskommunikation
foljt av problematisering. | slutet av kapitlet redogors det syfte och fragestéallningar som lig-

ger till grund for studien samt dess avgransning.

Informationssamhallet har idag genererat allt mer medvetna konsumenter pa
marknaden. Konsumenter har blivit delaktigare i den vérdeskapande process or-
ganisationer tidigare formedlat, vilket numera samskapas med kund (Eksell, 2013;
Payne, Storbacka & Frow, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch,
2004; Wikstrom, 2008). Med storre delaktighet och fler valmojligheter har makt-
forhallandet till organisationer jamnats ut till ett tillstand dar konsumenter, baserat
pa deras egna varderingar, valjer vilka organisationer de skapar en relation med
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Med mer kunskap och fler valmdjligheter har
det blivit viktigare for organisationer att fokusera pa hur vérde kan formas genom
upplevelser i samarbete med konsumenten som process (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Pine och Gilmore (1999) forklarar att métet mellan konsument och organi-
sation kan differentieras genom att dramatisera kopprocessen och déarmed erbjuda
mervérde i form av en upplevelse. Exempel pa nya fenomen som skapats under
upplevelseekonomin ar ”retainment” (Turley & Chebat, 2002), ”shoppertainment”
(Jain, 2011) och eatertainment” (Mkono, 2013). Samtliga pekar pa upplevelseek-
onomins intdg i samhéllet och hur dramatiseringen av erbjudanden ¢kar i allt fler
sektorer.

Den nya upplevelseekonomin och den nya vardeskapande processen lam-
nar aven spar inom den forvantade handelskommunikationen, dar butiker ar en av
de som star infor en forandrad kommunikationsroll. Da utbytet av varor och tjans-
ter inte langre racker till for att vara konkurrenskraftig (Prahalad & Ramaswamy,
2004; Pine & Gilmore, 1999), behdver butiker utforma sin kommunikation for att
styra intryck och erbjuda hogre véarde hos kunder. Butikers kommunikativa di-

mensioner sasom service, design, atmosfar och produktutbud blir darfor intressant



for strategisk kommunikation som forskningsfalt da de olika intrycksstyrningarna
hjalper till att forma kunders butiksupplevelser vilket i sin tur formar aktuella atti-
tyder och vérderingar i samhéllet. Sarskilt da forskning kring butikers intrycks-
styrning visar att butiken skiftat fran att vara en plats for ekonomisk interaktion,

till en plats for social och kulturell aktivering (Eskilsson & Fredriksson, 2010).

1.1 Problematisering

Forskning inom butikskommunikation har framst behandlats ur ett foretagseko-
nomiskt perspektiv (Nordfalt, 2008). Inom sadan forskning finns begransade in-
riktningar sa som atmosfarisk (sa som intryck av doft syn, ljud och kénsel) paver-
kan (Kotler, 1973; Berman & Evans, 1995; Rayburn & Voss, 2013) eller faktorer
som rumslig utformning och produktplacering (se exempelvis Bitner, 1992). Pine
och Gilmore (1998; 1999) intar ett mer flerdimensionellt perspektiv pa butiks-
kommunikation da de presenterar butiken som en plats for inte bara ekonomisk
transaktion, utan ocksa en plats for kulturell reproduktion. De menar att konsu-
menters beteende forandrats och att storre vikt bor ldggas vid dramatisering av bu-
tikers kommunikation for att kunna erbjuda konsumenten upplevelser. D& Pine
och Gilmore (1998; 1999) ger ny insikt pa butikens roll i samhéllet, kritiseras
dock deras forskning for att beskriva en forenklad syn pa hur butiker levererar
upplevelser till kund (se Boswijk et al., 2007). | stallet foreslas en samskapande
syn pa hur upplevelser skapas av Vargo och Lusch (2004) samt Prahalad och
Ramswamy (2004) som menar att konsumenter och organisationer ar beroende av
varandra for att kunna skapa vérde.

Healy et al. (2007) menar att studerande av upplevelseskapande bor ta
hansyn till aspekterna av medskapande, men att fa studier behandlar den holistiska
kontexten av upplevelseskapande i butik. De forklarar vidare att forskning genom
deltagande observationer kravs for att fanga hur upplevelser verkligen formas.
Inom svensk forskning har studier framst fran ett retail managementperspektiv fo-
kuserat kring hur konsumenter och butiker tolkar upplevelseskapande i butik (se
exempelvis Béckstréom och Johansson, 2005; Eskilsson & Fredriksson, 2005). Det
har &nnu inte uppmarksammats inom forskningen hur svenska butiker agerar som
kommunikationsmedium genom upplevelseskapande kommunikation som pro-

cess, och Johnstone (2012) menar att det fortfarande finns en relativt liten forsta-



else for hur relationen mellan kund och butik kan paverka upplevelsen. Da upple-
velsebaserad kommunikation uppmarksammats som marknadsforingsverktyg de
senaste decennierna (se Holbrook, 1982; Carbone and Haeckel, 1994; Pine and
Gilmore, 1998; Schmitt 2003; Boswijk et al. 2007), finner vi fa bidrag inom
forskning som undersoker hur upplevelsebaserad kommunikation som process an-
vands inom detaljhandeln och &nnu férre studier som tar hansyn till de kommuni-

kativa dimensionerna i upplevelsen.

1.2 Syfte och fragestéallning

Med studien amnar vi att fa 6kad forstaelse for hur upplevelser samskapas i butik.
Syftet ar saledes att fran ett kommunikativt och socialkulturellt perspektiv under-
sOka vilka forutsattningar for skapande av upplevelser som formas genom butikers
strategiska kommunikation i samskapande med kund, och déarmed utvinna fordju-
pade kunskaper om hur upplevelsebaserad kommunikation som process kan skapa
varde i den svenska detaljhandeln. Med denna kunskap vill vi bidra till strategisk
kommunikation som forskningsfalt. For att kunna besvara syftet utgar vi fran fra-

gestallningen:

e Hur formas upplevelser i métet mellan kund och butik?

1.3 Avgransning

For att kunna besvara hur upplevelser samskapas intar vi bade ett kund- och orga-
nisationsperspektiv. Organisationsperspektivet, som ar det priméara perspektivet,
utgors av butikens kommunikation vilken innefattar den inre miljon sasom design,
atmosfar samt personalens framtradanden. Studien avgransas darfor fran den yttre
miljo och viss reklam, d&ven om vi & medvetna om att dessa kan paverka kunders
forinstallningar till butiksbesoket och darmed deras upplevelse. Kundperspektivet
innefattar kunders interaktioner med butikens upplevelsebaserade kommunikation
och deras forstaelse for vad som kommuniceras i butik. Kunskapsférdjupningen
ligger i var tolkning av butikers strategiska kommunikation samt i var tolkning av

hur upplevelser skapas.



1.4 Disposition

Uppsatsen fortsatter i kapitel tva med det teoretiska ramverk som ligger till grund
for studien. | kapitel tre redogors for studiens valda metoder samt perspektiv pa
vetenskapsteoretiska ansatser. | kapitel fyra analyseras och redovisas det empi-
riska materialet. Slutligen i kapitel fem, for vi en diskussion och reflekterar dver

studiens samlade resultat samt ger forslag till vidare forskning.



2. Teoretisk referensram

Nedan presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund for var studie. Inled-
ningsvis forklaras konsumentbeteendets utveckling och hur detta gett upphov till upplevelse-
ekonomin och 6kade krav pa butikskommunikation. | foljd redogdrs begreppet upplevelser
samt vilka tidigare ramverk som kan appliceras pa upplevelsebaserad butikskommunikation
som forskningsfalt.

2.1 Upplevelseekonomin

Upplevelseekonomin presenteras som en strategi for att f4 konkurrensfordel och
ekonomiska férmaner inom marknaden genom att tillskriva varor eller tjanster
mer &n ett funktionellt varde. Eftersom varor blir allt mer lika och latta att kopiera
samtidigt som tjanster blir standardiserat och forvantat hos kunder, menar Pine
och Gilmore (1999) att foretag kan differentiera sig genom att erbjuda mervarde i
form av upplevelser fokuserat kring vardaglig konsumtion. | form av att temati-
sera upplevelser for kunden samt packetera varan eller tjansten i en upplevelse
kan emotionella véarden uppsta vilket gor konsumtionen minnesvérd eller engage-
rande (Pine och Gilmore, 1999). Detta gar aven i linje med Bengtsson och Ost-
berg (2011) som argumenterar for att konsumenter har nya konsumtionsbegar som
kraver hedonistiska inslag pa varan sdsom multisensoriska, fantasieggande och
emotionella aspekter. Anledningar till det forandrade konsumentbeteendet presen-
teras av forskare som kulturella fordndringar (Heide & Falkheimer, 2007), medve-
tenhet om miljo och etiskt arbete (Featherstone, 2007), samt okad tillgang till in-
formation i och med den digitala utvecklingen (McGoldrick, 2002).
Informationssamhéllet har gjort kunden mer medveten, sjalvstandig, kri-
tisk och palast infor ett kopbeslut vilket har resulterat i att saljarpaverkan blivit
mindre patagligt (Fulberg, 2003; Ornbo, Sneppen & Franklin Wurtz, 2008). Att
kunder blir allt mer palasta och kritiska har resulterat i konsumtionens 6kade
symboliska varde da konsumtion allt mer reflekteras i kunders skapande av social

identitet (Featherstone, 2007). Konsumering av produkter kan exempelvis vara en



forlangning av bade det uppfattade som det 6nskade jaget (Davies & Ward, 2002;
Bengtsson & Ostberg, 2011). | detta avsnitt har vi presenterat upplevelseekono-
mins uppkomst och dess nara relation till det fordndrade konsumentbeteendet.
Nedan forklarar vi djupare upplevelsebegreppet och hur olika upplevelser kan

formas.

2.2 Upplevelsebegreppet

Eftersom individer har olika bakgrund, vérderingar och situationsbundna forhal-
landen, skiljer sig upplevelser fran individ till individ, vilket gor det problematiskt
for forskare att finna en gemensam definition for fenomenet. | stora drag uppstar
upplevelser via sinnesintryck fran omvarlden vilka frammanar kanslor som paver-
kar hur vérlden uppfattas (Boswijk et al., 2007). Forskare menar att ju mer enga-
gerade sinnena blir, desto stérre chans ar det att upplevelsen associeras till en viss
situation eller objekt (Fulberg, 2003; Pine & Gilmore, 1999). O’Dell och Billing
(2005) samt Marconi (2005) beskriver upplevelser som immateriella, personliga
och subjektiva. Liknande resonemang finner vi fran Pine och Gilmore (1999) som
anger upplevelser som “minnesvérda, engagerande och personliga”. Vi kan dérfor
forsta upplevelser pa individniva som en subjektiv kansla vilken paverkas av indi-
videns attityd, sinnesstdamning och aktuella situation. Boswijik et al., (2007) sar-
skiljer en allman upplevelse fran en meningsfylld upplevelse. De menar att en
allmén upplevelse kan vara en vanlig forhéjd kdnsla medan en meningsfylld upp-
levelse skapas nér en individ blir involverad genom alla sinnen, riktar 6kad upp-
marksamhet, blir emotionellt berdrd, glommer bort tiden och upplever en unik si-
tuation i narmiljon.

Pine och Gilmore (1999) presenterar fyra olika falt av hur en upplevelse
kan formas hos konsumenter. Beroende pa engagemang med, samt absorbtion av,
en viss aktivitet gar upplevelsen att placeras i en kategori. De fyra olika kategori-
erna kallar Pine och Gilmore (1999) for underhallning, utbildning, estetik och
eskapism (se figur 1). Med hjalp av att se till de tva olika dimensionerna absorpt-
ion och deltagande av upplevelsen, gar det att avgora vilka falt en upplevelse be-
rér. En underhallande upplevelse konstrueras genom passivt deltagande och hog
absorption av situationen. En utbildande upplevelse konstrueras genom aktivt del-

tagande och hdg absorption, en estetisk upplevelse konstrueras genom passivt del-



tagande och lag absorption medan en eskapistisk upplevelse konstrueras genom
aktivt deltagande och lag absorption.

Mycket
absorption

Underhallning

Lite
absorption

Figur 1: Upplevelsefalten. Kalla: Oversatt och modifierad efter Pine och Gilmore (1999:20).

Pine och Gilmore (1999) menar &ven att det utifran teorin om de fyra upplevelse-
falten gar att konstruera olika butiksstrategier for hur butiker vill att kunder ska
inga i upplevelser. Ett exempel pa detta kan vara att lata en anstalld forséka kon-
struera en utbildande upplevelse i form av att fa kunderna aktivt deltagande i de-
ras presentation av en viss sorts produkt. En butik kan darmed med hjélp av olika
kommunikationsinstrument berdra flera upplevelsedimensioner, vilket enligt Pine
och Gilmore (1999) kallas “sweet spot” och &r att foredra for att kunna erbjuda en
ultimat butikssupplevelse. Det dr ocksa dessa typer av kommunikationsstrategier
vi amnar att undersoka i studien for att skapa battre forstaelse for hur butiker ger
upphov till upplevelser. Da Pine och Gilmores (1999) modell beskriver tva an-
vandbara matinstrument for att battre forsta hur en upplevelse kan betraktas, &r
modellen dock en form av idealtyp for upplevelseskapande da klassificering av en
upplevelse ar en komplicerad process. Annan kritik mot modellen &r att den inte
tar hénsyn till den tidsliga aspekten vilket ovan ndmnt &r viktigt for att en upple-
velse ska kunna ske och bli minnesvard. Trots kritiken kan vi utifran modellen fa
en grundlaggande forstaelse for hur butiker kan utforma sin kommunikation for

att generera upplevelser vid kundmétet.



2.3 En vardeskapande syn pa upplevelser

Synen pa hur upplevelser kan konstrueras och skapa varde varierar beroende pa
forskning. Likt transmissionssynen pa kommunikation belyser tidigare forskning
att utbytet av varde ar nagonting som butik kunde leverera till kund da vardet var
knutet till produkten (Gamble et. al., 2011: Varey, 2002). Senare forskning visar
att organisationer och kunder &r beroende av varandras samarbete for att véarde ska
kunna skapas (Vargo och Lusch, 2004; Prahalad & Ramswamy, 2004), dar motta-
gare nu ses som aktivt deltagande och medskapare av kommunikationen (Falk-
heimer och Heide, 2011; 2013). | kontrast beskriver forskning fran Schmitt (1999)
upplevelser som nagot vilket kan skapas och kommuniceras till kunden for att
skapa varde. Pa sa satt forklarar de den vardeskapande processen som nagonting
vilket organisationen kan leverera. Dock kritiserar Boswijk et al. (2007) detta syn-
satt och beskriver istallet hur véarde ar nagonting som endast kan erbjudas i olika
former for att kunna skapas gemensamt med konsument. Vi ser daven i kommuni-
kationsforskning fran Vargo och Lusch (2004) och Prahalad & Ramswamy (2004)
hur varde uppstar genom samskapande kommunikation med fokus pa makt hos
konsumenten da konsumentens bakgrund, sociala omgivning och subjektiva in-
stéllning bestammer vilket varde en kommunikation kan erbjuda. Konsumenter
har dven en aktiv roll i skapandet av sina upplevelser da de bade producerar och
konsumerar sina egna upplevelser (O’Dell, 2002).

Boswijk et al. (2007) presenterar en modell som visar hur upplevelser le-
der till vardeskapande for konsumenter. Modellen beskriver hur kunden utsatts for
stimuli som i sin tur leder till respons av kénslor. Om kanslorna i sin tur ar kopp-
lade till en viss situation uppstar en upplevelse. Beroende pa vérderingarna och
forvantningarna hos konsumenten kan upplevelsen fa en meningsfull betydelse

vilket i sin tur kan ge varde (se figur 2).

Figur 2: Vardeskapande upplevelser. Kalla: Oversatt och modifierad efter Bo-
swijk et al. (2007; 20).



Sammanfattningsvis kommer vi i enlighet med senare forskning fran Vargo och
Lusch (2004), Prahalad och Ramswamy (2004), samt O’Dell (2002), se pa upple-
velsebaserat vardeskapande som en samverkan mellan den strategiskt utformade
butikskommunikationen och individens fysiska samt psykologiska faktorer. Ne-
dan kommer vi presentera hur butikskommunikation kan bidra till upplevelse-

skapande.

2.4 Upplevelserummet

Det fysiska rummet som medium har en speciell roll i samskapandet av upplevel-
ser da butiker inte langre &r en byteshandel av varor utan dven en maétesplats for
relationsskapande och dialog (Backstrém, 2013). Rummet som medium ar kapa-
belt att stimulera alla sinnen simultant vilket som ovan ndmnt ar en forutsattning
for att bli minnesvart, till skillnad fran exempelvis television som endast stimule-
rar syn och horsel. Butiker kan ddrmed genom strategisk kommunikation och
styrning av intryck i rummet, influera hur upplevelser formas i kundens med-
vetande (Kotler, 1973; Pine och Gilmore, 1999; Mossberg, 2003). | avsnittet ne-
dan kommer vi presentera olika teorier om rummets kommunikativa dimensioner

och hur dessa kan bidra i analysen av upplevelser i butik.

2.4.1 Rummets kommunikativa dimensioner

For att forsta de upplevelser som skapas i rummet tar vi hjalp av servuctionsmo-
dellen (se figur 3) som illustrerar samtliga kommunikativa dimensioner i butikens
utformning (Davies & Ward, 2002). Modellen visar hur kunder och personal
kommunicerar med tjanstearenans fyra dimensioner: den fysiska miljon (3b),
tjanstenyttan mellan kund och personal (3a och c), hur kunden sjalv interagerar i
butiken (3a), samt andra kunder som kan paverka utfallet av butiksbesoket (3e).
Flera dimensioner visar saledes hur kunden ar en samskapare av sin egen upple-
velse beroende pa hur hen interagerar med det fysiska rummet, personal och andra
kunder (Davies & Ward, 2002). Modellen illustrerar aven den osynliga kommuni-

kationen (3d) som sker bakom kulisserna.



Servuctionsmodellen

'?) I a) Kund A
d) | # Fysiska
Intern & | miljéer
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v
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fas av kund A

Figur 3: Servuctionsmodellen. Kalla: Oversatt och modifierad efter Davies och
Ward (2002: 117)

Den fysiska miljon i servuctionsmodellen likstaller vi med Bitners (1992) utveckl-
ing av servicescape dar atmosfariska aspekter (lukter farger, ljud och musik), ut-
rymmesfunktioner (mdbler, trangsel, layout, utrustning och design) samt symboler
(skyltar och dekoration) anvénds for att paverka den rumsliga upplevelsen.

De tre 6vriga dimensionerna i servuctionsmodellen gar i linje med Davies
och Ward (2002) resonemang om sociala faktorer. Sociala faktorer ar interaktion-
er mellan manniskor sdsom servicemotet mellan personal och kund (figur 3a och
c). Aven andra aktorer som befinner sig i rummet behdver tas i beaktande da
dessa ocksa har en inverkan pa interaktionen med butiken (figur 3a och e). Inter-
aktionerna kan ta form i verbal som icke verbal kommunikation da gestikulering-
ar, sprak och klader &r sociala faktorer som influerar konsumentbeteendet. Exem-
pelvis kan ett undvikande av 6gonkontakt upplevas som ett daligt bemétande i bu-
tik, medan ett leende kan fa kunden att kanna sig valkommen. Davies och Ward
(2002) menar att sociala faktorer inverkar pa kunders perception av servicekvalitet
och nojdhet, vilket gor foretag beroende av att leverera en hdg dos emotionellt
laddade upplevelser i form av stimuli. Déremot har en hdg servicekvalitet varit en
forutsattning for att vara konkurrenskraftig sedan 1980-talet och kan dérfor tas for
givet idag (Mossberg, 2003), och darfor &r det viktigt att ta hansyn till varje ske-
ende och interaktion i butiken som paverkar den totala upplevelsen for kunden

(Healy et al., 2007). Darfor kommer vi i var analys se till ytterligare en dimension
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av servuctionsmodellen vilken innefattar séllskap som inte nddvandigtvis ar kun-
der. Exempel pa detta kan vara familjemedlemmar.

For att sammanfatta kommer vi att utforska hur upplevelser skapas i tjans-
tearenan med hjélp av servuctionsmodellen, da denna aterger hur olika delar av
butiken kan kategoriseras. | studerandet av rumslig kommunikation kommer vi ta
anvandning av Bitners (1992) teori om rumsliga kommunikationsverktyg och for
att studera personal och kunders beteende kommer vi ta hjalp av Davies och
Wards (2002) teori om sociala faktorer. Nedan kommer en diskussion om temati-
sering och hur tematisering kan anvéndas i syfte att profilera och forma upplevel-

Ser.

2.4.2 Tematisering

Att skapa en tematisering ar att bygga upp en férvantning hos kunden (Pine &
Gilmore, 1999). For att gora detta menar Pine och Gilmore (1999) att alla desig-
nelement och situationer bér kommunicera en enad handling, vilket bor fangsla
kunden. Det ar aven genom tematiseringen butiken har mojlighet att profilera sig
da butiken genom de olika designelementen av butiken kan styra vilka budskap de
vill kommunicera och vilka sinnen dessa budskap ska stimulera. Pa sa sétt kan bu-
tiken genom tematisering styra vilken malgrupp som ska kunna identifiera sig
med butikens budskap. Detta kan vara identifiering genom miljon, alder, sjalvbild,
social tillhorighet eller geografiskt lage. Ytterligare satt att fanga kundens sjalv-
bild eller demografiska som sociala tillhérighet &r att anvénda sig av en enad
symbolik (Davies & Ward, 2002). Med symbolik menas att ett visst varde eller
egenskap tillsatts (Bengtsson & Ostberg, 2011), exempelvis genom ett fairtrade-
markt kaffe for att béattre tilltala individer som vérderar manskliga rattigheter. For
att butikers tematisering ska kunna profileras mot énskad malgrupp behover dvrig
kommunikation Overensstdmma. Darfor &r det viktigt att eliminera den stimuli
som inte samarbetar med den Onskade tematiseringen (Pine & Gilmore, 1999).
Rummet som ett verktyg for tematisering forklaras &ven av Kozinets et al.
(2002) som flagship brand stores. Dessa butiker ar speciellt utformade genom
olika teman for att skapa en upplevelse eller attityd kring marke eller produkt.
Genom dessa teman bjuder miljon in till interaktion med kunden dar en upple-

velse kommuniceras genom samspelt personal och atmosfar, som exempelvis

11



Hard Rock Café déar kunder erbjuds en rockig upplevelse i form av rockmusik,
skivsamlingar och gitarrer. Andra upplevelsestrategier presenteras av Baron, Har-
ris och Harris (2001) dar forfattarna ger exempel pa hur olika butiksinstrument
kan anvandas for olika teman. Exempel pa ett sadant ar temat surrealism dar man
forsoker kontrastera butiken mot andra butiker genom fargsattning och belysning.
Trots teorier om hur tematisering kan skapa profilering och darmed mal-
gruppsstyrning ar det viktigt att uppmérksamma kundens avgdrande roll. Med
detta menas om det stimuli som kommuniceras formar en upplevelse i medvetan-
det, samt om det avsiktliga temat tolkas som den kommunicerande miljon &mnar
att det ska tolkas (Boswijk et al, 2007). Vi kan darfor anta att upplevelser alltid
kommer vara subjektiva &ven om butiken styr rummet och vilka mdéjligheter till
upplevelsebaserad kommunikation som ges. Dock kommer vi i analysen hur upp-
levelser skapas i butik att ta hansyn till Pine och Gilmores (1999) samt Kozinets et
als. (2002) teorier om tematiseing. | avsnittet nedan kommer vi diskutera drama-
turgi och hur ett dramaturgiskt forhallningssatt kan anvandas vid analysen av bu-

tikers kommunikation.

2.4.3 Dramaturgi

Eftersom rumsliga upplevelser &r beroende av hur olika kommunikativa dimens-
ioner samarbetar i rummet, ar det dven viktigt att ha forstaelse for hur olika kom-
munikativa dimensioner tar form beroende pa kontexten. Davies och Ward (2002)
menar att den strategiska butikskommunikationen kan forstas da den séatts i kon-
trast till vilka roller som ingar i den rumsliga kommunikationen. Ett satt att gora
detta ar att djupare analysera servuctionsmodellens (se figur 3) kommunikativa
dimensioner med hjélp av vad Erving Goffman (2009) presenterar som ett drama-
turgiskt perspektiv.

Dramaturgi presenteras som intrycksstyrning och harstammar fran social
interaktionism dar ménniskan forklaras som symbolanvandare och vérlden som en
scen. Perspektivet innefattar flera aspekter av hur miljo och individer kommunice-
rar och styr intryck, vilka jamfors med ett dramatiskt férverkligande dar individer
liksom en teater ingar i en roll vilken utspelar sig pa en enda stor scen (figur 3:
tjanstearenan). Goffman (2009) menar att individer ar aktorer (figur 3c) pa en viss

given scen och presenterar ett framtradande antingen medvetet eller omedvetet
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for att paverka publikens (figur 3a) uppfattning av sig sjalva eller andra. Pa den
framre regionen (tjanstearenan) sker framtradandet mellan kund och butik, medan
den bakre regionen (figur 3d) symboliserar det framtrddande som sker internt
mellan personal bortom kunders vetskap. Det som &r tankt att ske bakom kulisser-
na, sasom den interna kommunikationen och foretagskultur, speglas daremot ofta i
den framre regionen. D&rfor har d&ven den “osynliga” kommunikationen inverkan
pa kundens upplevelse. Detta framtradande kan framforas i ett teamframtradande
som dar en social gruppinréttning dar méanniskor tillsammans samarbetar for att
framstélla en viss rutin eller fasad. Denna typ av teamframtrddande presenterar
Goffman dven som skript da det indvade beteendet kan liknas med ett manuskript
i en teaterpjas.

Faktorer som paverkar framtradandet &r sociala institutioner (sociala in-
rattningar i form av normer och regler) och de sociala roller vi tar oss an beroende
pa den rekvisita och de aktdrer som finns i var narmiljo (Goffman, 2009). Detta
resonemang indikerar pa att forutom den miljo kunden interagerar med, paverkar
aven sociala interaktioner med personal eller annat sallskap. De pétagliga och un-
derliggande regler som existerar formar i sin tur ménniskors beteende och hand-
lingar i form av sociala roller i den givna situationen (Goffman, 2009). Ytterligare
faktorer som hjélper till att forstarka det dramatiska beteendet &r just den rekvisita
som presenteras i omgivningen. Rekvisita &r allt frdn musik, inredning och design
(figur 3b) till de klader individer véljer att ha pa sig och tillhor iscenséttning, vil-
ket &r det strategiska framstéllandet av scenen.

Det dramaturgiska perspektivet ar anvandbart vid analyseringen av sociala
beteenden i butiker da detta hjélper till att forsta kunders intentioner och reaktion-
er baserat pa vissa underliggande budskap (Davies & Ward, 2002). Det ar dven
anvandbart vid analysen av personalens beteende da exempelvis teamframtra-
dande kan exemplifieras med ett skript pa hur personalen uttrycker ett indvat be-
teende. Daremot kan kritik riktas mot det dramaturgiska synsattet da motet mellan
kund och personal liknas vid ett transmissionssatt pa kommunikationen. Detta ef-
tersom kunden ses som publik i ett framtradande dér personal ar aktor, istéllet for
det aktuella synséttet dar kund ar medproducent av upplevelser pa scen. Darfor
kommer vi, med hénsyn till att kunden &ven kan agera som deltagande aktorer,
anvanda det dramaturgiska perspektivet for att skildra hur butikerna och kunderna

tillsammans formar upplevelser i det kommunikativa rummet.
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3. Metod

Har presenteras och motiveras valda tillvidgagangssatt samt perspektiv som anvants i genom-
forandet av studien.

3.1 Vetenskapliga ansatser

3.1.1 Ontologi

Ontologi ar ett begrepp som beskriver hur manniskor valjer att se pa varlden, an-
tingen statiskt och oféranderligt eller socialt konstruerat av manniskor (Bryman,
2011). Vi har valt att utga fran synsattet att var varldssyn ar socialt konstruerad,
vilket ocksa benamns som ett socialkonstruktionistiskt perspektiv (Bryman,
2011). For att tydliggora det ontologiska perspektivet pA kommunikation som be-
grepp, har vi valt att ta hjalp av Careys (2009) teori om kommunikation. Carey
(2009) sarskiljer pa tva typer av kommunikation: transmissionskommunikation
samt det rituella perspektivet pa kommunikation. Transmisisonskommunikation
avser spridning av information for att Gvertala mottagaren i en sarskild riktning
likt asymmetrisk kommunikation. Detta perspektiv paminner om en statisk varld
och den varudominanta logiken dar butiker transporterade varor till kunden. Idag
ses butiken dven som ett medium for social interaktion vilket pekar pa det rituella
perspektivet pa kommunikation vilket innebér att manniskor gemensamt skapar
sammanhallning och kulturer. Mening och kunskap konstrueras da genom kom-
munikation och samarbete med andra manniskor och kan ta form genom berat-
tande och drama som manniskan tillats tolka. | studien har vi tagit intryck av bada
perspektiven. Detta eftersom butikens planerande till viss del tolkas med en
transmissionssyn pa kommunikation, och det rituella perspektivet fortydligar den

sociala och vardeskapande aspekten.
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3.1.2 Kvalitativ metod

Med syfte att forstd upplevelser inom butikskommunikation har en kvalitativ
forskningsmetod anvants. Daymon och Holloway (2011) och Watt Boolsen
(2007) menar att det genom kvalitativa metoder gar att djupare undersoka mansk-
liga kommunikationsbeteenden genom samtal, intervjuer eller iakttagelser. Detta
var foreliggande for att fa djupare inblick i hur upplevelser kommuniceras i butik.
Genom att tillampa en kvalitativ metod kunde forstaelse for hur upplevelser sam-
skapas nas utifran ett socialkonstruktionistiskt synsatt. Det gav oss ocksa kunskap
om den socialt konstruerade tillvaron vilken satte grund for de observerade indi-
vidernas handlingar (May, 2013). Ytterligare en aspekt varfor en kvalitativ metod
valdes, var for att det lamnar utrymme for flexibilitet i forskningen (Patel & Da-
vidsson, 2011). Detta forvantade vi oss da vi analyserade olika individer i fyra di-

stinkt utformade butiker.

3.1.3 Abduktiv ansats

For att forsta relationen mellan teori och praktik angreps studien med ett abduktivt
forhallningssatt. Detta innebar att teori och empiri jamfordes kontinuerligt under
arbetsprocessen, vilket i sin tur betyder att arbetet innehaller bade en induktiv och
deduktiv ansats. Pa sa satt kunde vi under arbetets gang justera teorier utefter vad
vara observationer gav for resultat, likval som vi kunde justera vart empiriska for-
hallningssatt (Dalen, 2008; Patel & Davidsson, 2011). Att vi valde att arbeta ge-
nom en abduktiv ansats berodde framst pd att vi genom detta forhallningssatt
kunde arbeta forutsattningslost med en Oppenhet till nya upptickter. Resultatet
fran denna metod var att empiri och teori 6msesidigt influerade varandra vilket

aven gjorde att observationerna belyste relevanta foreteelser.

3.2 Datainsamling

Datainsamlingen skedde i form av etnografiska observationer pa mikroniva. Detta
for att en vanlig etnografisk metod vore for tidskravande for studiens omfattning.
Bryman (2011) menar att micro-etnografi mojliggor starkare fokus pa vissa
aspekter, i vart fall hur upplevelser samskapas i butikskontext. Med etnografi gar

det dven att fa forstaelse for situationer ur ett helhetsperspektiv da anvandandet av
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flera metoder fordjupar datainsamlingen (May, 2013) och risken for subjektivitet
minimeras da studien inte bara behandlar det kunder séger utan ocksa vad kunder
gor (Healy et al., 2007). Darfor var en etnografisk insamling med en kombination
av intervjuer och observationer till fordel for trovéardigheten i vart bidrag till
forskningsgapet. Vért att fortydliga &r att vi inte anvander en fullstandig etnogra-
fisk studie, men utgar fran ett liknande kvalitativt tillvagagangsatt. Var datain-
samling utgors till storst del av observationer av kunders involvering med butik,
vilket kan tala emot micro-etnografins férdjupning. Dock fann vi att den mest re-
levanta empirin kunde utvinnas av observationer, och valde darfor att presentera

mestadels av empirin fran observationerna.

3.2.1 Observationer

For att besvara fragestallningen observerade vi fyra butikers kommunikation samt
hur kunderna interagerade med denna utifran servuctionsmodellen (se figur 2).
Under observationerna intog vi en roll som passivt deltagande da vi ville mini-
mera risken att influera den observerade situationen (Bryman, 2011; May, 2013).
Detta innebér att vi tilltradde butikerna och agerade som kunder samtidigt som vi
reflekterade 6ver rum och beteendemdonster. Till en bdrjan observerades miljon
for att fa forstaelse for rummet och hur det kan paverka kundens handlingar (May,
2013), for att sedan observera kundernas interaktion med rummet och varandra.
For att vara oppna i vara tolkningar men samtidigt halla oss till &mnet anvéandes
ostrukturerade observationer. Detta innebér att vi var 6ppna foér manga handelser,
dock med extra uppmarksamhet till det som gar i linje med uppsatsens syfte och
fragestallning.

Dokumentation skedde i form av mentala noteringar i butik for att sedan
med jamna mellanrum (cirka 5 minuter) skriva preliminédra anteckningar utanfor
butiken. Nar all data var insamlad skrevs fullstandiga anteckningar av observat-
ionerna, vilket Bryman (2011) menar &r valdigt viktigt eftersom materialet &r en
huvudsaklig datakalla. Vi valde detta tillvagagangssatt da vi ville vara diskreta
och inte lata nagon se att vi forde anteckningar under observationens gang. Vi fo-
tograferade &ven diskret som hjalp for minnet (Bryman, 2011) for att ge en tydli-
gare och mer reliabel bild i analysen. Observationerna utfordes fore intervjuerna

for att fa forstaelse for butiken och den sociala platsen, och for att inte paverka det
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studerade kundbeteendet da medvetenhet kring studien kan leda till ett onaturligt
beteende (Bryman, 2011).

3.2.2 Kvalitativa kortintervjuer

For att fa battre forstaelse for observerade beteenden och for att mojliggora for yt-
terligare observationsfordjupningar genomférdes semi-strukturerade intervjuer
med kunderna i samband med observationerna. Semi-strukturerade intervjuer &r
enligt Bryman (2011) néar det finns en intervjuguide med olika teman som un-
derlag och det gar att dndra ordningsfoljd och fragor utefter kontexten. Intervjuer-
nas utformning var av 6ppen natur da vi ville att de intervjuade skulle kunna svara
sa utforligt som majligt.

Intervjuerna tog plats i butikerna dér integrationen mellan kund och butik
skedde och spelades in med hjalp av telefon. Kunderna valdes ut i den man att de
setts aktivt interagera med nagot av butikernas kommunikativa instrument. Pa sa
satt blir empirin genom intervjuerna rikare, men riskeras ocksa att framstélla ett
specifikt perspektiv framfor ett annat. Da intervjuerna genomférdes i en vad som
kan tolkas som en stressig miljo, valde vi korta, strukturerade men 6ppna fragor
for att fa mangfald. Med detta menar vi att specifika fragor stalldes, vilka kunde
ge breda och fordjupade svar fran kunderna. Kundernas uppfattade stress kan ha
haft en inverkan pa svaren da dessa individer mojligtvis fattade sig kort och sva-
rade for att fa ga vidare. Daremot ansag vi det mest lampligt att utfora intervjuer-
na i butiken dér vi observerat forskningsintressanta beteenden. Detta eftersom vi
ansag att en djupare forstaelse for det observerade beteendet kunde uppnas. Under
intervjuerna forsokte vi att medvetet valja bort ord som upplevelse, da vi noterade

en viss forvirring och olika associationer kring ordets innebdrd.

3.3 Urval

Urval i en etnografisk forskning innebdr valet av tid, plats och manniskor for stu-
dien. En etnograf behover se manga olika perspektiv och situationer som ar rele-
vanta for fragestallningen, darfor anvandes ett malstyrt urval (Bryman, 2011) dar
vi valde ut de butiker som har mojlighet att erbjuda en upplevelse. Med detta me-

nar vi att vi tog hansyn till Pine och Gilmores (1999) upplevelsedimensioner (un-
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derhallande, eskapistisk, utbildande och estetisk) och tolkade vilka som uppnadde
tre eller fler av dessa.

Faltstudien utfordes vid tre olika tillfallen, lordagen den femte april ar
2014 fran klockan 10:00 till 16:00, torsdagen den tionde april ar 2014 fran klock-
an 11:00 till 16:00 samt I6rdagen den tredje maj fran klockan 13:00 till 17:00 med
undantag for lunch och paus. Totalt observerades sexton butiker for att finna fyra
butiker vi ansag falla inom ramen for detaljhandel och butiksmedium for upple-
velsebaserad kommunikation. Bryman (2011; 346) menar att “utférandet av kvali-
tativ forskning i mer an en miljé kan vara till hjalp nar man vill forsta kontextens
betydelse och hur denna paverkar beteenden och siitt att tinka.” For att starka tro-
vardigheten for studien valde vi darfor att studera butiker inom olika branscher.
Genom att ha en 6kad bredd i urvalet av butiker ansag vi 6ka trovardigheten och
generaliserbarheten for studien. Urvalet blev sdledes en spelbutik, en leksaksaffar,
en kladesaffar och en skdnhetsaffér (se appendix 1).

Urval av intervjupersoner baserades utifran de valda butikerna och hur de
personer vi observerat interagerat med butiken. Utifran de interagerande kunderna
(de som aktivt kommuniverat med butikens fysiska miljo) valdes de som vi tol-
kade erhalla en i teorin kallad meningsfylld upplevelse. Det vill saga de som in-
volverade flera sinnen, 6kade uppmarksamheten eller blev emotionellt berérda.
Intervjuerna genomfordes ur ett kundperspektiv med syfte att skapa djupare for-
staelse for observerat beteende. En annan anledning var att personalens vetskap
om observationerna kunde leda till felaktig eller tillgjord presentation av butiken
(Healy et al., 2007). Sammanlagt genomférdes 16 intervjuer som varade i cirka
fem minuter var. Detta kan anses vara for fa svarande for att studien ska kunna
vara generaliserbar, dock fungerar intervjuerna framst som komplement till obser-

vationerna.

3.4 Analysmetod

Som analysmetod ansag vi det bast att utforma analysen efter olika identifierade
teman da vi amnade att utforska ett visst falt. | var analys anvande vi metoden att
anvéanda teman som en overgripande kategorisering for andra subteman (Bryman,
2011). Detta gjorde vi eftersom vi anvéande oss av ett abduktivt forhallningssatt till

forskningen da bade teori som empirin identifierade underteman till vara utvalda
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kategoriseringar. De olika teman vi valt att presentera i var analys ar saledes ett
resultat av de olika teorier om upplevelseskapande som presenteras i forskningslit-
teratur, och de olika kategorierna av upplevelseskapande vi identifierat bade under
och vid granskning av vara observationer. Efter noggrann granskning av vart em-
piriska material kom vi &ven fram till de subkategorier vilka identifierar vara

Overgripande teman.

3.5 Metodreflektion

Kvalitativa metoder &r subjektiva i sin tolkning (Bryman, 2011). For att forstarka
forstaelse och trovardigheten till studien har vi darfor genomfort observationer
och intervjuer gemensamt, och med grundlig dokumentation. Detta for att inte ga
miste om material samt for att presentera hdg transparens i empirin och var sub-
jektiva bedémning. Tolkningarna har aven utforts intersubjektivt, dar vi gemen-
samt kommit fram till en konsensus av materialet. Integrationen av tidigare teorier
i vart abduktiva forhallningssatt kan ocksa argumenteras for att starka trovardig-
heten av forskningen, da vi studerat miljon med hansyn till tidigare bedomda ur-
valskriterier. Det finns dock en risk att vi har paverkat interaktionsmonster da vi
varit deltagande i miljon samt &ven baserat situationer utefter var egna subjektiva
tolkning.

Ett beslut vi stod infor var valet av intervjupersoner i leksaksbutiken. Det
var tydligt att den primara malgruppen for produkter och upplevelsebaserad
kommunikation var barn, dock intervjuade vi foraldrar da dessa fattar kopbesluten
och samtidigt utgor storre trovardighet i svaren pa intervjufragorna. Da foraldrar-
na hade en roll i den upplevelsebaserade kommunikation som skedde, var de inte i
centrum och kunde mojligtvis inte reflektera 6ver de upplevelser som formades i
butiken.

3.6 Etiska aspekter

Den forsta observationen utforde vi i en leksaksbutik dér vi intog 6ppna roller och
var arliga med vara intentioner i butiken. Eftersom vi blev nekade tilltradet och
var tvungna att avbryta observationen, bestdmde vi oss for att i framtida situation-

er fortsatta studien som anonyma och darmed inta dolda roller. Da vi i enlighet
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med Vetenskapsradets forskningsetiska principer (2011) inte begart nagot sam-
tyckeskrav for observationerna fran varken personal eller kund, valde vi att félja
konfidentialitetskravet och anonymisera butikerna. Vi valde detta tillvagagangs-
satt da vi inte vagade riskera att bli nekade tilltrade igen eller utsétta butikerna for
odnskad publicitet. Efter utforda observationer fragade vi personalen om lov att
intervjua kunder i butiken eftersom det vore oundvikligt for butiken att notera in-
tervjuandet. Vi informerade om studiens d&ndamal och foljde darfor informations-
kravet (Bryman, 2011). Da de intervjuade hade mojligheten att neka oss medver-
kan vid forfragan fanns dven en frivillighet i intervjuerna fran kundernas sida. Pa
grund av de korta kontextuella intervjuerna hade vi pa férhand valt att inte fraga
om namn da en tveksamhet till deltagandet kunde intréffa. | stallet har vi namngett
respondenterna kund 1, kund 2 etc. Slutligen anvands nyttjandekravet i och med
att den insamlade empirin inte kommer att anvéandas till annat &n studiens syfte
(Bryman, 2011).

3.7 Sammanfattning

For att sammanfatta och fortydliga har vi att anvant oss av en tolkande ansats vid
insamling och analys av vart empiriska material. Forskningsmetoden &r av kvali-
tativ natur da detta pa basta satt kan spegla det tolkade tillvagagangssatt vi anvant
samtidigt som det ocksa gav forutsattningar for utforskande datainsamling. De bu-
tiker som observerats faller inom ramen for att kunna kommunicera en menings-
fylld upplevelse och de intervjuade ar personer som interagerat med miljon. Som
analysmetod kommer ett dramaturgiskt perspektiv att anvandas. Det hjalper oss
att skildra hur upplevelsebaserad kommunikation och sociala konstruktioner ut-
fors, samtidigt som det aterger en bredare bild av den sammanfattade kommuni-

kation som sker i butik.
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4. Resultat och Analys

Analysen utgar fran de tre genomgdaende temana; tematisering, att halla kunden aktiverad,
och sociala interaktioners paverkan. Inledningsvis behandlar vi hur tematisering skapas ge-
nom butikers rumsliga kommunikationsinstrument for att sedan ga djupare in pa symbolikens
roll i tematiseringen och hur symboliken kan forstarkas med hjalp av personalens deltagande.
Det andra temat berdr hur butiker arbetar for att involvera och aktivera kunderna och dess
foljder. Slutligen diskuterar vi hur den sociala dimensionen behandlas genom att analysera
forutsattningar for social interaktion och hur dessa sociala interaktioner kan influera upp-

levelseprocessen i butik.

4.1 Ett enhetligt budskap

Tematisering &r en viktig del av butikers arbete for att forma upplevelser hos kun-
der da detta starker unikheten av butikers kommunikation (Pine & Gilmore,
1999). Graden av butikers tematisering beror pa hur val ett enhetligt budskap for-
medlas genom samtliga kommunikationsinstrument (Pine & Gilmore, 1999;
Kozinets et al., 2002). Inom tidigare forskning har det upptackts att ett gemensamt
historieberattande i butiker kravs da brist pd enhetliga budskap kan resultera i att
kunden inte fangslas av besoket (Pine & Gilmore, 1999). Med detta menas att bu-
tiksupplevelsen inte blir minnesvérd eller har nagon betydande effekt. Eftersom
lite forskning endast behandlar den rumsliga eller ”statiska” delen av upplevelse-
kommunikation (Turley och Milliam, 2000), har vi valt att dela upp detta kapitel
efter hur butikernas rumsliga kommunikation kan ge upphov till tematiserade upp-
levelser. Sedan analyseras hur symboliska budskap kommuniceras i samarbete
med personal, och hur social tillhorighet darmed kan uppnas.

4.1.1 Rumslig profilering

I kommunikationsprocesser for att skapa en profilering genom tematisering beho-

ver ett tema infattas i alla kommunikativa designelement och situationer, och pa
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sa satt ha en enad handling (Pine & Gilmore, 1999). For att analysera hur kom-
munikationen av det fysiska rummet kan ge upphov till upplevelser genom tema-
tisering, behover vi darfor se till hur kommunikationsverktyg anvénds av de un-
dersokta butikerna. Under vara observationer noterade vi hos Spelbutiken och
Kroppsvard att tematisering formades genom framst den rumsliga kommunikat-
ionen. Vi har darfor i detta avsnitt valt att med Bitners (1992) rumsliga verktyg

analysera hur tematisering kan skapas genom den rumsliga kommunikationen.

Vid ingangen till Spelaffaren méts vi av tva spelmaskiner och meterhéga re-
klamskyltar som visar nya, kommande spel. Bredvid stir en skylt med “Begag-
nat” och en annan skylt som kommunicerar “150 kr rabatt.” I taket hinger li-
kasd massor av skyltar med 150 kr rabatt samt tva tv-skarmar som med tystat
ljud spelar upp speltrailers for spelet “Infamous”. Langre in fylls affaren av
langa rader av spelhyllor sorterade efter olika spelkonsoller. Produkterna ar tatt
inpa varandra och priserna visas tydligt pa hyllkanter, kampanjskyltar eller pa
framsidan av produkten. Det ar bara ungdomar i affaren. De som inte star och
spelar vid ingangen, eller tittar pa de som spelar, gar individuellt runt och laser
pa spelférpackningar vilka informerar om spelets innehall. Flest personer ar
samlade vid avdelningen for begagnade spel och langst in i butiken ar kassan
dar en anstalld star ikladd svart. Det spelas just nu hdg filmisk musik. Butiken
ar val upplyst.
(Faltanteckning, Spelaffaren, 2014-04-05).

| faltanteckningen ovan synliggors flera rumsliga faktorer vilka tyder pa en enad
profilering. Genomgaende i butiken ar det skyltat med tydlig prisséttning pa bade
spelfodral och hyllkanter, och att butiken dessutom lyfter fram “150 kr rabatt” och
mojligheten att kdpa begagnade spel tolkar vi som att prissattning &r ett vardeord
for att forma en profilering mot kunder. Ytterligare en faktor vilken bidrar till bil-
lighet som véardeord finner vi i Spelbutikens valupplysta ljusséttning, da
valupplysta butiker ofta uppfattas som billigare (Nordféalt, 2007). Att butiken dess-
sutom genom framsatta spelkonsoller ger mojligheter att prova olika produkter,
tolkar vi som att butiken anspelar pa 6ppenhet genom att forklara for kunden vad
den betalar for. Pa detta satt adderas mojligheten att prova produkten till butikens
profilering riktat mot den prismedvetna kunden.

Att kunna prova produkten genom spelkonsollerna tolkar vi &ven bidra till

vardeordet verklighetsflykt, da kunder kan inga i produktutbudet virtuella varld.
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Aven Tv-skarmarna som visar speltrailers och den filmiska musiken som spelas i
bakgrunden, anspelar pa kanslor som uppstar nar individer dras in i filmhistorier.
Da butiken tillsammans med verklighetsflykt framhaver vardeordet billighet i sin
rumsliga kommunikation kan vi uttyda en gemensam profilering mot en malgrupp
som varderar verklighetsflykt genom spel, samtidigt som de inte behdver betala
fullt pris. Detta anser vi tilltalar den ungdomliga majoritet som befinner sig i buti-
ken da manga mojligtvis inte har en stadig inkomst.

Da butiken vid de flesta observationstillfallen endast bestar av ungdomliga
kunder kan vi tolka att butikens kommunikation faktiskt filtrerar fram en viss
malgrupp genom sin kommunikation. Aven vid intervjuer i butiken far vi svar
vilka antyder att en viss demografisk malgrupp kanner sig mer hemma i butiken.
Vid exempelvis forfragan om butikens attribut svarar en kvinna i medelaldern
“Nja, stress, mycket ljud. Jag gillar inte nar det &r sa mycket ljud omkring, eller sa
hir tringt” (Kund 1). Citatet tyder pa en viss obekvambhet att befinna sig i miljon
da hon uttrycker stress, mycket ljud och trangt som varden for butiksvistelsen. Pa
liknande sétt svarar en annan kvinna i 40-arséldern da hon uttrycker “panik” som
varde for butiksvistelsen (Kund 4). | kontrast responderar en kille i 18-arsaldern “
Noje tycker jag nog. Det ér ju bara kul grejer hir haha...” (Kund 2). Svaren tolkar
vi som att de tva kvinnorna inte kan identifiera sig med butikens kommunikation
och tillhor darfor inte den givna malgruppen for butikens profilering. | kontrast
tyder killens svar pa att han responderar mer positivt till samma butikskommuni-
kation och kan darmed ha lattare for att identifiera sig med den rumsliga profilen.
Detta ligger i linje med Kotlers (1973) teori om hur rumslig butikskommunikation
sa som musik och bild kan anvandas som ett profileringsverktyg da valet av dessa
anpassas for att tillgodose en viss malgrupp framfor andra.

Forutom den eventuella malgruppssegmenteringen, tyder jamforandet av
citaten pa hur samma rumsliga kommunikation upplevs olika fran person till per-
son och hur upplevelser darfor ar subjektiva i sitt samskapande mellan kund och
butik. Att butiken oftast bestar av ungdomar behover inte nddvandigtvis vara ett
resultat av butikens rumsliga kommunikation utan kan vara ett resultat av vad som
uppnas vid kop av produkterna. Istéllet finner vi det viktigare att analysera hur en
profil uttrycks genom samtliga faktorer av den rumsliga kommunikationen och

hur dessa samarbetar for att fora fram enhetliga budskap eller teman.
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| Spelafféaren noteras hur de olika kommunikationsverktygen i butiken represente-
rar samtliga av Pine och Gilmores (1999) upplevelsedimensioner. Butiken erbju-
der en estetisk upplevelsedimension i form av den filmiska musiken i rummet till-
sammans med bilder av spel, da dessa kan ge upphov till kanslor via passivt age-
rande fran kunder. En underhallande upplevelsedimension tolkar vi uppnas hos
kunder genom passivt engagerande med de olika speltrailers som visas upp pa tv-
apparaterna, eller vid observerandet av nar de andra kunderna spelar pa spelma-
skinerna. Att urskilja om kunder absorberar butikens budskap i form av en estetisk
eller underhdllande form &r svart att konstatera da observerandet av tv-apparater
bade kan vara av absorberande och icke absorberande natur. Dock gar det att kon-
statera att bade estetiska och underhallande upplevelsedimensioner uttrycks i den
kommunicerande miljon. Vidare erbjuds den eskapistiska upplevelsedimensionen
genom att kunder sjalva far vélja att aktivera sig i de olika produktforpackningar
och darmed absorbera de budskap de innehaller. Den utbildande upplevelsen ob-
serverar vi redan vid ingangen dar spelmaskinerna bjuder in till aktivt deltagande,
dar kunder behéver absorbera kunskap for att kunna ta sig framat i spelet. Da de
kommunikativa verktygen, vilka vi tolkar forma en gemensam berattelse om hur
kunder pa ett billigt satt kan uppna verklighetsflykt i butiken, dven berér samtliga
upplevelsedimensioner kan vi pasta att Pine och Gilmores (1999) teori om en ul-
timat upplevelse gar att uppnas i samband med den tematiska profileringen. Lik-
nande rumsliga kommunikationsinsatser observerar vi aven i butiken Kroppsvard

som forklaras nedan:

Vid ingangen till Kroppsvard star ett bord med tre olika hudkramer. Det ar en
tavling i luktsinne och produktidentifiering vilken butiken anordnat dar forbi-
gaende personer samlas for att lukta och skriva. Inne i butiken ar det grona
vaggar och hyllor i traslag. Pa hyllorna finns fargrika produkter vilka ar inde-
lade i sektioner som “organiska produkter”. Pa golvet stir ett sminkbord dir
kunder har mojlighet att bli sminkade. Flera personer i butiken gar runt och
oppnar burkar for att lukta och vissa star bara och kollar pa de olika produk-
terna. Runt om i butiken iir det skyltat med “fairtrade”, “against animal tes-
ting” och “100 % vegetarian”. Det spelas ingen musik. Bakom kassan dr hela
vaggen tackt i ett skogsmdnster som fortsatter ut mot entrén och gréna vaxter ar
placerade pa olika platser i butiken. En stark doft av persika finns i rummet.

(Faltanteckning, Kroppsvard, 2014- 04-05).
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| faltanteckningen ovan speglas liknande kommunikationsprocesser som hos
Spelafféren, dock i andra former. Vi tolkar att vardeord av naturvanlighet och
jordnarhet bidrar till butikens rumsliga profilering genom butikens design da buti-
ken ar fylld av véxter och inredning producerat i tra-material. Aven i den atmosfé-
riska kommunikationen finner vi grona vaggar med inslag av skogsmonster samt
dofter av frukt vilket ytterligare styrker det naturndara temat. Det & dock genom
butikens utplacerade symboler vi tolkar det starkaste kommunikationsbidraget till
den tematiska profileringen da konkreta budskap som “100 % vegetarian”, “fair-
trade” och “against animal testing” uttrycks pa viggar och butiksfonsterna. Pa sa
vis berattar butiken en enad historia om vad den star for genom konkreta utskrivna
vardeord tillsammans med de 6vriga rumsliga kommunikationsverktygen. Vi tol-
kar darfor en rumslig profilering genom vardeord av naturvanlighet och jordnarhet
vilka dels kommuniceras genom design, atmosfar och vérdeladdade budskap. Pa
sa vis riktas den rumsliga kommunikationen mot en malgrupp vilken véarderar
dessa vardeord. Denna typ av butikskommunikation ger majlighet for malgrupp-
en, vilken profileringen riktas till, att battre identifiera sig med butiken och pa sa
sétt konsumera i linje med dess sjalvbild (Davies & Ward, 2002). Vi noterar dven
att samtliga upplevelsedimensioner berdrs vid kommunicerandet av vérdeorden.
Detta uttrycks genom butikens atmosfariska doft (estetisk dimension), mojlighet-
en att aktivt lukta pa samtliga produkter (eskapism), mojlighet att bli sminkad
(underhallning) och inbjudan till tavling i luktsinne dar hogre absorbering av sin-
nesintrycket “lukt” kravs for att delta (utbildning). Pa sé vis ges kunden mdjlighet
att absorbera profileringen genom olika sétt av involvering.

Sammanfattningsvis har vi diskuterat hur butiker anvander sig av rumslig
profilering som en del i skapandet av tematisering med exempel fran butikerna
Kroppsvard och Spelaffaren. Gemensamt for butikerna ar att vardeord kommuni-
ceras genom flera rumsliga kommunikationsverktyg, vilka i sin tur tillsammans
formar en berattelse av vad butikerna kan erbjuda. Ytterligare en gemensam faktor
ar att kommunikationsverktygen vilka anvands for att skapa butikernas profilering
involverar samtliga upplevelsedimensioner och darmed erbjuder inldrning av te-
mat genom alla typer av upplevelseprocesser. Detta kan definieras med Pine och
Gilmores (1999) teori om “sweet spot” da beréringen av samtliga upplevelsedi-
mensioner uttrycks som det ultimata kommunikativa forhallandet. Vart att belysa

ar dock hur butikernas olika kommunikationsprocesser anvands for att skapa en
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profilering. Med exempel fran Spelaffaren noterar vi att musik, speltrailers, prov-
spelande av nya spel, samt mojligheten att studera produktférpackningar anvands
for att forma ett gemensamt vérdeord for verklighetsflykt. Vardeordet billighet
kommuniceras dven genom skyltar for rabatt och mojligheten att képa begagnat,
vilket skapar en profilering mot de som inte kan betala fullt pris. Hos Kroppsvard
finner vi att vardeorden naturaktighet och naturvanlighet formas genom fruktiga
dofter, véxtrik inredning, och naturliknande vaggutsmyckning samt maoblering i
tra. Dock finner vi att det framsta bidraget till Kroppsvards tematisering ligger i
de skriftliga budskap vilka klar vaggarna runt om i butiken. Det butikernas rums-
liga profilering tillfor i kundupplevelsen &r att de styrker upplevelsen av tillhorig-
het (och pd samma sétt icke tillhrighet) till miljon. Genom sin informativa kom-
munikation later profileringen kunden samtidigt uppleva en hagre trygghet i vet-
skapen om vad butiken star for. Tidigare forskning om tematisering antyder aven
att temat formar en upplevelse av underhallning da kunden redan innan kop utsatts
for produktens symboliska budskap (Boswijk et al., 2007). Detta kommer vi ana-

lysera djupare i foljande avsnitt.

4.1.2 Symbolik och social tillhérighet

For att lyckas konstruera ett tema som leder till en upplevelse av malgruppstillho-
righet i butiken &r det viktigt att fanga kunders sjalvbild och sociala tillnorighet
genom butikers kommunikation (Pine & Gilmore, 1999). Detta eftersom konsumt-
ion fatt ett allt mer symboliskt varde da kunder allt mer konsumerar for att ut-
trycka sin aktuella eller 6nskade sjalvbild (Ostberg & Kaijser, 2010). For att till-
tala individers sjalvbild genom rumslig kommunikation och personalens framtréa-
dande, kan butiker anvanda sig av genomgaende symbolik i butiken vilken tilltalar
kulturella varderingar.

Vid insamlandet av vart empiriska material noterade vi hur rumsliga
kommunikationsverktyg tillsammans med personalens framtrddande uttryckte
olika former av symbolik. Inledningsvis kommer vi i detta avsnitt diskutera hur
Kladesbutikens rumsliga tematisering skapar en symbolik vilken kan tilltala kun-
ders sjalvbild och kulturella vérderingar. Efter det kommer vi med exempel fran
Kl&desbutiken och Bamsebutiken diskutera hur personalens framtrddande kan bi-

dra till symbolisk forstarkning av produkter och kdpprocessen.
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Jamen, de har en profil. Naturaktigt och fairtrade. Det finns ju i och for sig
manga andra butiker som ocksa satsar pa fairtraide, som X och Y. Men ja, det ser
javligt fruktigt och inbjudande och naturvanligt ut. Det kénns bara ratt liksom.
Och det kanns flottigt med deras godisprodukter faktiskt

(Kund 2, Kroppsvard).

| citatet ovan berattar kunden vad som anses sticka ut i butiken Kroppsvard och vi
urskiljer flera nyckelbegrepp sa som “naturaktigt”, “fairtrade” och “rétt,” vilka vi
tillsammans med kunden upplever som de symboliska véarden butiken kommuni-
cerar. Kroppsvards estetiska profilering av att vara naturvanliga tolkar vi ha upp-
fattats som en etisk egenskap av kunden, da hon speglar butikens kommunikation
som att “kénnas ratt”. Det 4r med andra ord inte nddvéndigtvis en friga om vad
som ar ratt for kunden utan vilket kop som ar samhalleligt etiskt ratt. McGoldrick
(2002) beskriver att samhélleliga garningar sa som naturvanlighet och intresse i
manskliga rattigheter kan vara en nyckelpositionering for butiker da detta skapar
ett symboliskt gillande hos kunder. Eftersom kallan till citatet ovan ndmnde det
estetiska i butiken som grund for den symboliska identitetsforstarkningen vid an-
viandningen av butikens utbud, gir det att tolka symboliska budskap som “against
animal testing” och “100 % vegetarian” som forstidrkande av det mdjliga sjalv{or-
verkligande som uppstar i kontakt med butiken. Pa sa satt gar det dven att tolka
dessa symboliska budskap som strategiskt iscensattande. Detta eftersom budskap-
en uttrycker samhélliga varderingar eller normer, vilka i sin tur méter den socialt
accepterade attityden av naturvanlighet som enligt Featherstones (2007) eftertrak-

tas av konsumenter idag.

Har finns mycket saker man kanske vill kdpa. Jag brukar vara har och handla
faktiskt, jag dr lite av en naturkdrring haha...

(Kund 1, Kroppsvard.)

Att kunden 1 citatet ovan kallar sig sjdlv for “naturkérring” som ett argument for
butiksvistelsen tolkar vi som att kunden relaterar sina personliga varderingar och
sin sjalvbild med det tema eller de budskap vilka uttrycks genom butikens symbo-

liska kommunikation. Det har &r ett exempel pa sjalvforverkligande konsumering
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eftersom en forstarkning av “jaget” sker i kontakt med den butik och de produkter
vilken representerar kundens aktiva eller onskade sjalvbild (Davies & Ward,
2002; Evans et al., 2008). For att ytterligare analysera hur butikers symbolik kan
kommuniceras till kunder behover vi &ven diskutera hur personal och rumslig

miljo samarbetar i skapandet av symboliska och tematiserade uttryck.

Inne i Kladesbutiken &r belysningen nedtonad och farggranna, ménstrade kla-
der hanger pa vaggarna upplysta av spotlights. Neonskyltar visar de olika av-
delningarna: herr, dam, ”kids” och provrum. Vaggarna ar utstaende, morka
och bakbelysta, fyllda med mattor och papper. Mellan de olika sektionerna &r
texter mdlade som: “catch it” och “dream with us” och till detta spelas lounge-
musik. Personalen bar klader som aterfinns i butikens produktutbud. De ar
mycket sminkade och har frisyrer i olika uppsattningar och farger. | kassan star
tva personer som ler vid interaktion med kund, och tre anstallda cirkulerar pa
golvet for att ordna till och hanga tillbaka provade plagg. Det gar omkring ett
fatal kunder pa golvet, mestadels kvinnor, och kanner pa kladerna.
(Faltanteckning, Kladesbutiken, 2014-04-05).

I analysen av Kladesbutiken noterar vi en speciell atmosfar i form av annorlunda
musik och nedtonad ljusséttning som en viktig del av butikens tematisering. Det
skriftliga budskapet “dream with us” tolkar vi som en uppmaning till kunder att se
bortom nuet. Det kan vara ett satt att forstarka den symbolik produkterna i butiken
representerar samtidigt som det visuellt frambringar ett dromskt tillstand. Detta
forstarks dven i kombinationen av den nedtonade belysningen med den an-
norlunda musiken. Kladesbutikens atmosfariska kommunikation gar i linje med
Baron et als. (2001) teori om surrealism som upplevelsestrategi, da samtliga sin-
nesstimulerande instrument pekar pa en butiksmiljo vilket starkt kontrasterar till
ovriga butiksmiljoer. 1 detta fall en underbelyst ljussattning och svarigenkénnlig
musik. Ytterligare bidrag till formandet av butikens symbolik anser vi uttryckas
genom personalens framtradande. Personal i Kladesbutiken uttrycker sig genom
mycket och fargglatt smink, alternativa frisyrer i form av dreadflatad haruppsatt-
ning och rétt fargat har rakad pa ena sidan, samtidigt som de ar kladda i butikens
fargade och monstrade kladesutbud. Da de anstallda som addition bar upp plag-
gen med en viss stil som synkroniserar med butikens image, tolkar vi att det upp-
star en form av dramaturgisk forstarkning av vardet pa butikens produkter. Inte-
grerandet av dramaturgi i de butiksanstilldas framtradanden &r anvandbart da
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dramaturgin har mojlighet att hoja det symboliska vardet hos produkter (Davies &
Ward, 2002), och genom personalens estetiska framtradande i kombination med
den speciellt utformade miljon gar det darfor att tolka personalen som aktiva va-
ruméarkesambassadorer i arbetet mot att kommunicera ett enhetligt budskap. Dess-
utom tolkade vi personalens alder som liknande majoriteten av de besékande kun-
derna i butiken. For att fortydliga, tolkade vi att personalens och kundernas demo-
grafiska laggning bada var kvinnor mellan 30 och 40 ar. Pa sa sétt kommunicerar
aven personalens dramatiserade framtradande en image som kunderna lattare kan
identifiera sig med da de konsumerar i butiken (Healy et al., 2007). Ytterligare ett
tillfalle som speglar hur personalens framtradande kan representera en onskad

sjalvbild finner vi i kundmotet mellan personal och kund:

En kund haller upp en klanning framfor sig vid en spegel mitt i butiken. En an-
stalld passerar och de utbyter blickar. “Men du, vad tror du om den hiir, gar det
med den hir eller dr den for kort?” fragar kunden. Nagon minut senare stir de
bada kvar och pratar vid spegeln.

(Faltanteckning, Kladesbutiken, 2014-05-03).

Faltanteckningen ovan synliggor hur kunden i Kladesbutiken fragar personalen
om smakrad angaende hur plagget ska sitta. Vi tolkar detta som att kunden litar pa
personalens omddme och expertis pa hur plagget bér anvandas. Pa sa satt gor sig
aven personalens roll som varumarkesambassador synlig. Vid fler observationer
noterade vi liknande situationer, och detta tolkar vi kunna vara ett exempel pa Da-
vies och Wards (2002) forklaring att manniskor bade anvander rumsliga som for-
manskligade symboler for att bekréfta sitt aktuella eller 6nskade jag. Om kunden
har ett idealjag vilket stimmer 6verens med butikens image eller symboliska bud-
skap, kan darfor kunders sjalvbild bekraftas genom att applicera produktens sym-
boliska varde pa sig sjalv. Kunder kan i deras sjalvforverkligande konsumering
behova bekraftelse att butikens symbolik eller tema motsvarar det 6nskade jaget.
Butiker som kladesbutiken far darfor mojlighet att genom ett symmetriskt bud-
skap fran bade det fysiska rummet som personal intala en trygghet hos konsumen-
ter i det sjalvforverkligande som eventuellt uppstar vid kop (Davies & Ward,
2002; Healy et al., 2007). Denna typ av process tolkar vi uppstar i faltanteckning-
en ovan. Dock utesluter vi inte att observerade fragor om rad endast kan ha varit

av funktionella syften och darfor inte med avsikt att skapa nagon social tillhorig-

29



het, eller uppna sjalvforverkligande genom produktens symbolik. Aven i Bamse-
butiken ser vi hur symbolisk tillsattning pa bade kopprocessen och produkten

kommuniceras genom butikens tematisering.

Vid ingangen till Bamsebutiken moéts vi av gula, bla och roda farger vilka syn-
liggors i tydligt ljus. Vi ser ballonger utplacerade i olika farger och genomga-
ende i butiken finns nallar och nalleklader pa hyllor. Vid olika butiksavdel-
ningar hdnger skyltar som uttrycker “Vilj mig!”, “Fyll mig!”, “Kli mig!”,
“Namnge mig!” och “Ta med mig hem!”, och vid samtliga av dessa far barn
vara med och successivt skapa deras egen nalle. Butiken &r fylld med barn och
foraldrar som antingen gar runt och kollar eller engagerar sig vid olika butiks-
stationer. Det rader en hog ljudniva dar mycket barnrop och skratt blandas med
leksaksroster fran en réstmaskin samt personalens roster som riktas mot barn
som foraldrar. Vi hor ingen musik som spelas. Ut ur butiken gar en flicka leen-
des med en pase med det tryckta budskapet “Where best friends are made”.
(Faltanteckning, Bamsebutiken, 2014-04-05).

Vi tolkar ovanstaende faltanteckning som att butiken vill formedla ett tema av lek-
fullhet, vilket speglas genom de glada fargerna, utplacerade ballongerna och av
den stamning som butiken later sig skapas med hjélp av barnens lek. Att lata bar-
nen pa ett avslappnat satt inga i aktiviteter for att skapa deras egen nalle, tolkar vi
skapar en lekfull symbolik i butikens servicemote. Detta eftersom sjélva proces-
sen for att fa produkten, likt godispase-fiske pa barnkalas, nastan har lika mycket
varde som produkten i sig. FoOr att skapa ett symboliskt tema for lekfullhet noterar
vi i detta fall ett hogre krav pa deltagande av barnen eftersom barnen sjélva bidrar
med de kanslor och fantasi som behovs for att forma den tematiska scenen. Vi kan
darfor likna den observerade situationen med Prahalad och Ramaswamys (2004)
teori om upplevelsers beroende av medskapande. Detta eftersom de sociala och
emotionella varden kunder utvinner fran en viss kontext, starkt relaterar till vad
kunderna sjalva bidrar med for k&nslor och attityder. Med andra ord hade ett lek-
fullt tema mojligtvis inte kunnat skapas utan barnens entusiasm eller fantasi. Dock
noterar vi i Bamsebutiken att personalens framtradande inkluderar kommunikat-
ion som i kombination med rummets symboliska budskap uppmuntrar fantasin

och lekfullheten hos barnen:
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Vid “the fitting room” sitter en flicka och klir om nallen med assistans av per-
sonalen. En av de anstillda fragar “tycker du vi ska borsta hdret pa Lisa?” och
gar och hamtar en borste. Flickan nickar och tar emot borsten for att borsta ha-

ret. Efter nagra borstningar séiger personalen “vad fin hon blir” och flickan ler.
(Faltanteckning, Bamsebutiken, 2014-04-10).

Da den anstéllda i faltanteckningen ovan kallar nallen vid namn samt tilltalar den
som “hon” istdllet for “den”, tolkar vi en uppmuntran for personifiering eller for-
manskligande av kundens produkt samtidigt som den anstallda tillsétter ett subjek-
tivt varde. Liknande typ av budskap finner vi i den rumsliga kommunikationen
som tydliggdrs i foregdende faltanteckning, dér skyltarna bar budskapen “Vilj
mig!”, “Fyll mig!”, “Kld mig!”, “Namnge mig!” och “Ta med mig hem!”, vilka
anspelar pa nallen som en personifierad véan. Detta tyder pd att en samverkan
skapas mellan personalens framtradande och den rumsliga kommunikationen for
att uttrycka en symbolik av personifierande varde hos produkterna, vilket i sin tur
uttrycker butikens produkter som unika.

En tredje faktor som samverkar med butikens évriga kommunikation for
att uttrycka produkterna som unika finner vi i Bamsebutikens utformning av olika
aktivitetsskapande stationer. Vid dessa far kunderna aktivt delta i varje produkts-
kapande process och framfor allt vid stationen for personlig rostinspelning ges
mojligheter for kunden att konstruera en unik produkt. Genom att vélja bland ett
tiotal fardiga roster och mojligheten att spela in sin egen rost till produkterna, ger
butiken méjlighet till adderandet av ett subjektivt véarde pa produkten och darmed
en individspecifik produkt. Pa sa satt skapar butiken genom sin skriftliga symbo-
lik, aktitivetsskapande stationer och personalens framtradande, en mojlighet samt
uppmuntran till en unik produkt vilket enligt Pine och Gilmore (1999) hojer vér-
det for bade butiksupplevelsen och produkten. Detta gar i linje med Bengtsson
och Ostbergs (2011) resonemang om att konsumenten genom aktivt deltagande
kan tillfora ett symboliskt varde till produkten da den medverkar i konsumtions-
processen for att individanpassa produkten. Genom ovannamnda aktivitetsstation-
er i faltanteckningen tyder det pa att barnet blir medproducent av vardet for att
skapa sin egen nalle.

Sammanfattningsvis har vi under detta kapitel diskuterat hur symbolik ut-

trycks genom butikers teman med exempel fran Kroppsvard, Kladesbutiken och
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Bamsebutiken. Inledningsvis diskuterade vi hur symboliska budskap anvéndes
hos Kroppsvard och kom fram till att butikens rumsliga kommunikation i form av
design, atmosfar och skriftliga budskap kan bidra till sjalvforverkligande upple-
velser i kunders konsumering. Vi har ocksa diskuterat utifran butikerna Kladesbu-
tiken och Bamsebutiken hur personalens roll och framtradande kan arbeta for eller
emot den symbolik vilken kommuniceras i butiksmotet. Framférallt i Kladesbuti-
ken noterade vi en dramaturgisk forstarkning av vardet pa butikens olika produk-
ter genom att lata personal agera varumarkesambassadorer i synkronisering med
butikens rumsliga kommunikation. Genom att gora detta kan butiken forsékra
kunderna om eventuellt sjalvforverkligande upplevelser genom anvéndning av bu-
tikens produkter. Hos Bamsebutiken tolkade vi ett tema av lekfullhet som skapa-
des genom butikens rumsliga kommunikation, personalens framtradande och kun-
dernas involvering. | dessa observationer noterade vi ett beroende av samverkan
fran kunder da det tolkade temat till stor del formades av kundernas sinnesstam-
ning. Slutligen tolkade vi dven i Bamsebutiken hur butikens symbolik, personal-
framtradande och aktivitetsskapande stationer moéjliggjorde samt uppmuntrade att
applicera en symbolik av subjektiv unikhet hos de erbjudna produkterna. Genom
att lata kunderna vara medskapare av en subjektivt unik produkt applicerar buti-
ken ett hogre vérde pa bade produkt som butiksupplevelsen i sin helhet (Bengts-
son och Ostberg, 2011). Eftersom butiker idag arbetar mer med individanpassning
genom att involvera kunder i processer (Mossberg, 2003), kan individanpassning-
en vi noterar i faltanteckningarna fran Bamsebutiken vara ett exempel pa den
okade efterfragan av mer individuellt anpassade upplevelser som Pine och Gil-
more (1999) och Schmitt (2003) argumenterar for i sin forskning.

Vi har hittills pa ett mer évergripande plan diskuterat hur teman formas
genom butikers rumsliga som dynamiska kommunikation. | dessa analyser finner
vi att kundens involvering med butiken har en signifikant roll i hur teman likval
som symboliska budskap upplevs. D& kundinvolvering ar en komplex process och
samtidigt en vital del av upplevelseskapandeprocessen (Pine & Gilmore, 1999;
Mossberg, 2003) finner vi det nddvandigt att djupare studera hur butiker kommu-

nicerar for att involvera kunder i upplevelseprocesser.
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4.2. Att halla kunden aktiverad

For att kunder ska kunna uppna ett hogre eller ett meningsfullt varde av en upple-
velse, behover butiker idag bjuda in till dialog (Boswijk et al. 2007). Detta ef-
tersom varde endast kan skapas gemensamt mellan kund och butik. Darfor ar det
ocksa viktigt att ha en kommunikationsstrategi vilken involverar och aktiverar
kunder i butiksprocesserna da det ar genom transparens och dialog som ett varde-
utbyte forst kan paborjas (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Boswijk et al., 2007;
Pine & Gilmore, 1999). Vi finner det darmed intressant att ga djupare in pa hur de
observerade butikernas kommunikation bjuder in kunder till aktivering och vilka
upplevelseprocesser som sker i dessa moten. Vid analyserandet av observationer-
na kom vi fram till tre olika teman av hur involvering och aktivering behandlas i

butikerna.

4.2.1 Kom och prova

Ett tema vi noterade hos tva av de observerade butikerna var att bjuda in kunder
till en aktivitetsskapande process redan vid ingangen till butikerna. Da resultaten
av involveringen med aktiviteterna oftast resulterade i ytterligare tidsforbrukning
inne hos butikerna, finner vi det intressant att diskutera djupare hur de aktiva

kommunikationsprocesserna kan leda till upplevelseskapande.

Tva forbipasserande killar stannar upp vid synen pa spelmaskinerna vid Spelaf-
farens ingang. De tittar pa varandra och gar sedan fram till maskinerna dar de
borjar inga i en spelomgang. De ar under en tid fokuserade i spelet och tar inte
hansyn till varken passerande personer eller de tva aldre killarna som star nara
bakom och tittar pd. “Nej fan, jag dog” siger en av killarna och lagger ifran sig
spelkontrollen.

(Faltanteckning, Spelaffaren, 2014-04-10).

Hos Spelaffaren noterar vi att spelmaskinerna vid ingangen uppmarksammar samt
bjuder in ingaende och forbipasserande kunder till dialog i form av aktivering att
prova produkten. Genom kundernas anvéandning av spelkonsollerna aktiveras de
genom syn, horsel och ké&nsel och blir genom dessa sinnen inte bara utbildade i

hur det installerade spelet fungerar, utan dven utbildad i vad butikens produktut-
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bud kan erbjuda for sorts upplevelser. | faltanteckningen ovan noterar vi dven att
kundernas deltagande i aktiviteten bidrar till 6kad koncentration da de varken ger
sken av att notera forbigaende eller askadande personer. Att en av kunderna dess-
utom uttrycker “Nej fan, jag dog” tolkar vi som att killen blir hdanford till upple-
velsen och glémmer bort tid och rum. Det tolkade beteendet visar inte bara tecken
pa en utbildande upplevelsedimension da kunden aktivt deltar och visar tecken pa
hog absorption, utan dven tecken pa Boswijk et als. (2007) teori om en menings-
full upplevelseprocess. Detta eftersom kunden blir aktiverad, stimulerad genom
flera sinnen, visar 6kad koncentration samt glémmer bort tid och rum. I butiken
Kroppsvard observerar vi en liknande form av inbjudan till dialog genom aktive-

ring med iscensattningen:

Vid ingangen till butiken Kroppsvard star ett bord med tre olika hudkramer. De
framsatta kramerna ar paketerade i neutrala burkar utan produktnamn eller in-
formation, och i varje burk finns en tra-spatel. Det ar en tavling for att identifi-
era produkter med hjalp av luktsinnet och vid deltagande i tavlingen far kunden
20% rabatt vid kop och ar med i utlottningen av ett pris. Flera forbigaende per-
soner saktar ner nar de passerar bordet och tva tjejer valjer att ga fram. De tva
tjejerna luktar intensivt pa varje produkt innan de skriver ned sina svar pa sitt
papper. Nar de ar klara gar de vidare in i affaren och fortsatter lukta pa de ut-
placerade produkterna i hyllorna.
(Faltanteckning, Kroppsvard, 2014-04-05).

For att en kundinvolveringsprocess ska kunna leda till en positivt laddad upple-
velse behdver kunder kénna att de sjalva styr éver involveringsprocessen (Moss-
berg, 2003) och i féltanteckningen ovan tolkar vi, precis som hos Spelaffaren, en
inbjudan till frivillig dialog i form av aktivitetsskapande redan vid ingangen. Att
forbigaende valjer att sakta ner eller stanna vid bordet tyder pa att den framsatta
tavlingen har lockande egenskaper vilket far dem att ta sig tid att aktiveras med
butiken. | denna dialog mellan butiken och kunden tolkar vi att aktiviteten framst
stimulerar kunden genom lukt och syn. Dock skapas det ett hdgre krav pa absor-
bering av upplevelsen hos kunderna da de behover ta in och processera informat-
ion med hjélp av luktsinnet for att kunna vinna tavlingen. Genom att uppmuntra
till att anvanda och testa produkterna uppmuntrar Kroppsvard till en upplevelse-
process som, likt Spelaffarens aktivitet, skapar hogre koncentration och utbildar
kunden i bade produktkvalitet och vad den kan forvanta sig av butikens produkt-
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utbud. Pa sa satt skapar butiken en méjlighet for att ge kunden mersmak for pro-
dukterna (Kotler & Keller, 2012).

Yiterligare en gemensam faktor for bade Spelbutiken och Kroppsvard ar
att de bjuder in till medskapande i upplevelseprocessen. Detta gor sig synligt ge-
nom att butikerna ger kunderna fritt spelrum att prova produkter, uppmuntrar till
dialog och visar pa transparens genom att lata kund riskbedéma eventuellt kop. Vi
kan darfor likna butikernas aktivitetsskapande upplevelseprocesser med Prahalad
och Ramswamys (2004) princip for medskapande dér dialog, riskbedémning och
transparens &r tre av fyra metoder for att kunna bygga upp fortroende och skapa
en relation med kunden.

En annan aspekt med observationerna av aktivitetsstationerna ar att de
flesta kunder valde att ga in i butikerna efter integrerandet med aktiviteterna. Det
kan finnas flera anledningar till detta beteende och en av dem kan vara att buti-
kerna med hjalp av Prahalad och Ramswamys (2004) medskapandeprincip fak-
tiskt byggt upp ett starkare fortroende med kunden. De kan aven ha gatt in som re-
sultat av de 20% rabatt de fick vid tavlingsdeltagandet. Beteendet kan aven repre-
sentera samhélleligt aktorsmonster eller institution déar en underliggande kunskap
om hur man bor bete sig rader (Goffman, 2009). Bitner (1992) skriver exempelvis
att det existerar vissa sociala inrattningar i butiker vilka gar att anvanda till buti-
kers fordel. Med det menar vi att beteendet att ga in i butiken kan motsvara en un-
derliggande norm om hur man bor bete sig eller gengalda butiken som tack for att
man fick prova. Daremot bor det inte uteslutas att kunderna hade som motiv att ga
in i butiken redan innan de fick syn pa aktiviteterna vid ingangarna.

Sammanfattningsvis har vi presenterat hur butiker genom aktivitetsskap-
ande vid ingangarna kan locka till sig kunder och fa dem att prova produktutbudet
for att senare fortsatta in i butiken. Hos Spelaffaren och Kroppsvard formas upp-
levelser genom att flertalet sinnen pa ett underhallande stt aktiveras i processen.
Det ar ocksd genom dessa sinnen kunder blir utbildade i vad de kan forvanta sig
av butikens dvriga utbud och pa sa satt far chans att riskbedoma eventuella kop,
da aktiviteterna agerar likt provexemplar. Dessa typer av involveringsprocesser
gar att likna med Prahalad och Ramswamy (2004) teori om medskapande upple-
velser da aktiviteterna ger chans till frivilligt deltagande dar de erbjuds dialog,

transparens och riskbeddmning. Som resultat av dessa involveringsprocesser ges
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ocksa kunden en chans att kunna agera sjalvstandigt i butiken, vilket vi kommer
ga djupare in pa i féljande avsnitt.

4.2.2 Ett rum som talar for sig sjalvt

Inne i Spelaffaren gar flertalet personer runt och laser pa produktforpackning-
ar. Aven nar inga kunder befinner sig vid kassan tilltrader de anstéllda inte bu-
tiksgolvet utan befinner sig langst in i butiken bakom kassan. En av de an-
stallda tar emot ett samtal och ger luren till den andra som skrattar till och gar
in pa lagret med telefonen. Vi noterar endast en kund som tittar upp mot kassan
for att snabbt aterga till observerandet av en produktférpackning.
(Faltanteckning, Spelaffaren, 2014-05-03).

| faltanteckningen ovan tolkar vi att personalen inte gor nagon stérre anstrangning
for att imponera pa kunden. Personalens franvaro av att uppréatthalla en fasad syn-
liggors genom dess framtradande att oberort ga till lagret for att ta ett samtal. Da
detta kan vara tecken pa att personalen inte bry sig om hur kunden uppfattar per-
sonalens service, gar det aven att tolka framtradandet som maktoverforing till
kunden (Mossberg, 2003). Detta eftersom de later kunderna fora direktiv och styra
sin egna upplevelse i rummet, medan de anstallda invantar bakom kassan for be-
talning eller fragor. Framtradandet kan darfor vara en strategi for att skapa en av-
slappnad miljo dar kunder inte kanner sig 6vervakad utan vet var de ska ga for as-
sistans. Att servicelandskapet dessutom ar informationsrikt i form av mycket pro-
duktinformation och méjligheten att prova produkter, kan vara ytterligare ett teck-
en pa kontrolloverforing till kunden eftersom hogre grad av utbildande kommuni-
kation aven leder till mindre krav pa personalens involvering med kunden (Moss-
berg, 2003). Ytterligare en anledning till personalens passivitet kan finnas i buti-
kens sinnesintensiva miljo. | faltanteckningen fran Spelaffaren under kapitel 4.1.1
beskriver vi exempelvis en sinnesintensiv atmosfar som i form av ett gemensamt
tema skapas genom musik, bilder, filmuppspelning och produktinformation. Da
foretag bor fokusera pa att paverka de sinnen som bast passar in i det formedlade
temat och inte anvanda for manga sinnesintryck for att 6vervaldiga kunden (Pine
& Gilmore, 1999), gar det att tolka det passiva deltagandet fran personalen som
ett medvetet agerande for att inte 6verrumpla kunder med sinnesintryck i det re-
dan informationsrika servicelandskapet. Det passiva beteendet gar aven att likna
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med Pine och Gilmores (1999) teori om att butiker bor eliminera den intryckssty-
rande kommunikation som inte &r 6verens med det huvudsakliga upplevelsetemat.
Med detta menar vi att butikens tematiska miljé mojligen drabbas negativt av per-
sonalens involvering om de brutit den verklighetsflyktiga kénsla som skapas av
butikens 6vriga kommunikationsverktyg.

| vara observationer fran Spelaffaren tolkar vi dven att ett hogre engage-
rande fran personal majligtvis inte ar eftertraktat. Detta dels pa grund av kunders
avslappnade respons nar den anstallda mottog ett privat samtal, och dels pa grund
av inga fragor kring butikens iscensattning eller produkter stélldes vid nagon av
observationer av servicemdotet. Anledningar till att fragor inte stalldes kring de
produkter som finns i butiken kan vara att den information den fysiska miljon
kommunicerar ar tillrackligt for att kunna gora ett kdp utan personalens involve-
ring. Det kan ocksa vara pa grund av radslan for normbrytande beteende (Goff-
man, 2009) eller inforskaffad information redan innan butiksbesoket. Oberoende
av anledningar till den passiva personalen, tolkar vi att ett storre beroende av
rummets kommunikativa verktyg skapas. Detta eftersom atmosfar (filmisk mu-
sik), produktinformation, provexemplar (spelmaskinerna) och nyheter for nya
produkter (speltrailers) blir den primara kallan i upplevelseskapandet. Det styrker
ocksa Bitners (1992) teori om hur vissa rum ar uppbyggda for att fora den huvud-
sakliga intrycksstyrningen, men att personalens beteende ar lika viktigt da perso-
nalbeteendet ska agera i harmoni med den miljo som kommuniceras. Aven vid in-
tervjuer hos Kladesbutiken tolkade vi att kundernas sjéalvstandigt integrerande

med den rumsliga miljon var 6nskvért:

“Jag tycker den hdr butiken dr extra bra faktiskt. Att man far ga runt och titta i
lugn och ro, men anda fa hjalp om man behéver. Och att dem ar trevliga och

hoppar inte pa en for att sélja. Och sen allt annat som bra varor och sd.’
(Kund 3, Kladesbutiken)

I citatet ovan vérdesitter kunden att “fa ga runt och titta i lugn och ro”, vilket vi
tolkar som en vérdering att uppna sjalvstandighet i butik. Genom observationer i
butiken tolkar vi dessutom en viss medvetenhet kring detta da personalen vid
samtliga observationstillfallen inte avbryter kunder utan att fa en forfragan. Pa sa

séatt har kunderna i Kladesbutiken, likt i Spelaffaren, mojligheten att interagera
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djupare med den rumsliga miljon for att forma en butiksupplevelse. Méjligheten
till sjalvstandigt beteende tolkar vi dven vid flera observationer hos Kladesbutiken
som en stark faktor av butiksupplevelser da kunder vid ingang stannar till och
analyserar butiksmiljon. Om kunder redan vid ingang blivit tilltalade av personal,
hade en sadan djup absorbering av atmosfaren mojligtvis inte formats. Ytterligare
ett exempel pa hur personalens ickedeltagande kan paverka butiksupplevelsen gor

sig synligt hos Kroppsvard.

Kroppsvard ar full av manniskor. En mamma och hennes dotter star och luktar
pa olika skonhetsprodukter. En kvinna star vid ett av de utplacerade borden pa
butiksgolvet och provar kramer pa handerna. Langre in i butiken gar tva tjejer
och luktar pa diverse produkter. Vid sminkavdelningen testar en kvinna farger
pa handen och fler manniskor cirkulerar pa den lilla ytan. | kassan star tre an-
stallda, och pa andra sidan kassan fylls en ko vilken réacker anda till butiksin-
gangen.
(Faltanteckning, Kroppsvard, 2014-04-05).

Faltanteckningen ovan illustrerar kundernas involvering i rummet nér de anstallda
har fullt upp i kassan. Detta tillfalle var en I6rdag nar det var mycket folk i buti-
ken och det var endast under dessa situationer en hdgre grad av integrerande med
produkterna gjorde sig synliga. Vid observationen da det var farre manniskor i bu-
tiken noterades inte samma sorts aktivitet, vilket antyder pa varderingar av sjalv-
standighet for att hogre aktivitet ska uppsta med butikens rumsliga kommunikat-
ionsinstrument. Goffman (2009) forklarar att en individ kan passa pa att ta av sig
masken nér den inte blir sedd och spela ut sina roller. I enlighet med Goffmans
(2009) teori skulle det observerade beteendet darfor kunna knytas an till varde-
ringen av sjalvstandighet da risken att bli 6vervakad av personal minskar nar fler
personer befinner sig i butiken och ett uppratthallande av en forvantat beteende
inte ar lika behovligt. Den 6kade interaktionen vid fler kunder i butiken finner vi
extra intressant eftersom detta kontrasterar tidigare forskning inom upplevelser,
dar exempelvis Mossberg (2003) argumenterar for att flertalet kunder inte &r
gynnsamt i en butikskontext da kunder inte far samma chans att interagera med
miljon. Eftersom kunder pa Kroppsvard interagerar mer med miljon da de inte &r
observerade, kan vi darfor tolka att en hdgre grad av sinnesstimulering och en
storre chans for upplevelseskapande kan formas vid ett mer passivt framtradande

fran butikens anstallda.
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Sammanfattningsvis har vi i detta kapitel analyserat utifran observationer hos
Spelaffaren, Kladesbutiken och Kroppsvard hur personalens franvaro kan paverka
kommunikationen mellan kunder och den fysiska butiken. | samtliga exempel tol-
kar vi att en passiv personal ger upphov till 6kad kommunikation med de rumsliga
kommunikationsinstrumenten i butikerna, vilket i sin tur forstarker kundupplevel-
sen med den fysiska miljon. Vi tolkar dven att 6kad interaktion fran personalens
sida mojligtvis inte ar gynnsamt da kunder kan kanna sig dvervakade och darfor
inte agera fritt med butiken. | butiker dar det fysiska rummet ar rikt pa informat-
ion noterar vi dven att interagerande fran personal majligtvis inte ar behovlig da
kunder inte stallde fragor kring butiksarenan under servicemoten. | kontrast till de
hittills diskuterade butikerna, finner vi i Bamsebutiken ett stérre beroende av per-
sonalens framtrddande for att interaktioner med butiken ska bidra till upplevelser
saval som kop. Detta ar nagonting vi kommer diskutera djupare under foljande

avsnitt.

4.2.3 En teater som involverar publiken

Hos Bamsebutiken noterar vi att en stor del av butiksupplevelsen beror pa perso-
nalens framtradande. Detta yttrar sig dels i butikens malgrupp av barn, da dessa
kan behova hjélp for att kunna inga i butiksupplevelser. Vi noterar dven att bero-
endet av framtradandet speglas i de dramaturgiska metoder personalen anvéander

for att leda in barnen i ett historieberattande.

Bamsebutiken ar uppbyggd likt en stig dar kunden gar for att genom sju olika
aktivitetsstationer komma narmare en fardig produkt. Forutom de kunder vilka
endast besdker butiken for att kdpa tillbehor till deras nuvarande nallar, ar det
svart att undvika de aktiviteter som kravs for att fa sin produkt. Vid forsta stat-
ionen far barnen valja ut en kropp for deras nya nalle, vid andra ges barnen en
mojlighet att skapa inbyggda réstmeddelanden, vid tredje hjalper personalen till
att fylla nallen, vid fjarde sitter en anstélld med ett workshopforklade redo att sy
ihop nallen, vid femte far barnet hjalp att kamma och harblasa nallen, vid sjatte
far barnet kla nallen och vid sjunde och sista stationen far barnet namnge nal-
len innan den tas till kassan.
(Faltanteckning, Bamsebutiken, 2014-04-05).

| faltanteckningen ovan tolkar vi inte bara en val strukturerad iscensattning for att

inleda butikens, till storsta del unga, kunder i en underhallande tillverkningspro-
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cess. Vi tolkar aven ett strukturerat framtradande da de anstallda i forvag har kun-
skap om hur de ska leda kunderna vid de olika aktivitetsstationerna. Da persona-
len intar olika roller beroende pa var i rummet de befinner sig, tolkar vi detta som
att rollsattningen ar planerad och indvad, vilket vi likstaller med ett dramaturgisk
forverkligande av skript (Goffman, 2009; Pine & Gilmore, 1999; Davies & Ward,
2002). Ytterligare faktorer som styrker denna tolkning finner vi i hur personalen
agerar med kunderna da personalen genom att inta rollen som guide i ett dventyr
mot en personlig produkt, dramatiserar kundernas roll som deltagande publik. Ge-
nom att lata kdpprocessen uttryckas som en #ventyrlig “show”, skapar persona-
lens framtradande inte bara entusiasm och engagemang hos kunden vilket ar vik-
tigt for en positiv butiksupplevelse (Mossberg, 2003). De ser namligen aven till att
kop av produkten forsékras da personalen redan vid den forsta aktivitetsskapande
stationen uppmuntrar barnen till att vélja kropp till nallen. Pa sa satt har ett visst
kopbeslut redan skapats da beslutet att inga i processen redan fattats. Det gar dock
att argumentera for att den riktiga kopforsakran sker vid den fjarde stationen da
personalen syr ihop nallen, eftersom retur av produktdelar & mojlig innan dess.
Oavsett station kan vi konstatera att personalens intrycksstyrning uppmuntrar till
entusiasm hos barnen, vilket i sin tur hjalper till att forsékra ett produktkop. En
annan typ av intrycksstyrning personalens framtradande i Bamsebutiken skapar,
gar att relatera till den kontrolloverforande upplevelseprocess vi tolkade hos Spel-

butiken och Kroppsvard:

“Vad séiger du, ska vi fylla henne sd hon blir mjuk?” siger personalen till en
flicka vid fyllningsstationen. Flickan nickar och ger nallen till den anstallda
som borjar fylla nallen med bomull. Flickan star under hela processen néra och
tittar pa. Efter att nallen blivit fylld siiger den anstillda “sddir, nu tycker jag
nog att vi ska sy ihop henne sa hon fortsatter vara mjuk, tycker du vi ska gora

det?” och flickan nickar tillbaka som svar igen.
(Faltanteckning, Bamsebutiken, 2014-05-03).

Till skillnad fran Spelaffaren dar sjalvstandighet uppmuntras genom att anstallda
lamnar over ansvar till kunden, kommunicerar personal pa Bamsebutiken ett ut-
tryck av att de 6verlamnar ansvar till de delaktiga, medan det egentligen &r perso-
nalen som styr upplevelseprocessen. Detta menar vi synliggors i faltanteckningen

ovan genom att personalen inkluderar barnet med uttryck av “vi”, samt persona-
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lens anspelande pa att kunden véljer vad som ska ske nést. Pa sa satt agerar perso-
nalen ledare medan de samtidigt uttrycker kundens roll i upplevelsen som preste-
rande. Denna typ av upplevelseprocess gar att likna med att uttrycka kontroll ge-
nom ledarskap, da personalen som kunskapsrikt kommunikationsverktyg kan re-
kommendera fortsatt handling samtidigt som beslutsfattandet hamnar hos kunden
(Mossberg, 2003).

En anledning till att personalen involverar kunder i skapandet av produk-
terna kan vara att just formedla en positiv upplevelse genom anspelandet pa sjalv-
stdndighet och presterande (Mossberg, 2003). Det kan dven vara for att forsékra
att produkten faktiskt kops da de genom intrycksstyrning uppmuntrar barnen till
att fortsétta skapa nallen. Detta ér ett exempel pd O’Dell och Billings (2005) teori
om att en strategisk och vél planerad servicearena kan manipulera kunder i en viss
riktning. Medan detta beteende forsakrar produktkop, kan det &ven ha en negativ
inverkan da de anstalldas manipulerande kan uppfattas som etiskt inkorrekt
(Goffman, 2009). Detta eftersom malgruppen for kommunikationen i detta fall ar
smabarn som kan ha svart att upptacka personalens intrycksstyrning, vilken
speglas i teamframtradandets intryck av “vi klarar oss sjdlva”.

Sammanfattningsvis bidrar personalens framtradande hos Bamsebutiken
till en forhéjd kundupplevelse genom att dramatisera kundens involvering som ett
aventyr med personalen som ledarroll. Vi tolkar aven att personalens dramatise-
rade ledarroll symboliserar en form att kontrolloverforing till barnen vilket kan
lyfta fram upplevelser av medskapande och presterande. Det dramatiserade fram-
tradandet ser aven till att ett kdpbeslut forsakras da kunden kontinuerligt stimule-
ras och fors framat i kopprocessen. Dramatiseringens natur tolkar vi som integre-
randet av skript da personalen agerar likt ett indvat teamframtradande dér samtliga
vet sin roll i hur de ska leda kunderna till ett kopbeslut (Davies & Ward, 2002;
Goffman, 2009).

4.3. Sociala interaktioners influerande

Att kdnna social gemenskap uttrycks som en viktig del av dagens shoppingbete-
ende och de sociala moten kunder interagerar med i butik kan spela en vital roll i
kunders butiksupplevelse (Mossberg, 2003; Davies & Ward, 2002; Boswikj et al.,
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2007; Healy et al., 2007). Genomgaende i observationerna tolkade vi olika situat-

ioner da sociala interaktioner uppmuntrades.

4.3.1 En plats att umgas

Vid design av butikers servicelandskap ar det viktigt att ta hansyn till sociala moj-
ligheter i butiken (Bitner, 1992). Detta eftersom shopping till stor del sker i soci-
ala sammanhang (Mossberg, 2003), men aven for att var sociala miljo kan be-
krafta de olika konsumentval vi gor som en del av var grupptillhérighet (Davies &
Ward, 2002). Exempel pa hur butikerna arbetar for att uppmuntra sociala interakt-
ioner fann vi i samtliga butiker, dock kommunicerades uppmuntran i olika ut-

formningar.

In till Kladesbutiken kommer ett gang pa fyra kvinnor mellan 30 och 40 ar. De
gar runt i butiken medan de skrattar och diskuterar kring olika plagg fran buti-
ken. De haller sig till varandra under hela butiksvistelsen, pratar aldrig med
nagon anstalld och gar ut utan att kdpa nagonting.

(Faltanteckning, Kladesbutiken, 2014-05-03).

Faltanteckningen ovan tolkar vi att butikens design mojliggor for flera individer
att umgas pa ett socialt satt. Butiken mojliggor for detta genom flera faktorer som
exempelvis gott om utrymme da alla fyra personer kan umgas nara intill varandra
och ha en normal konversationsniva. Att skapa utrymme for sociala interaktioner
ar en stark faktor inom rumslig design for upplevelser, men det ar dven viktigt att
personalens framtradande tillater och uppmuntrar det sociala (Mossberg, 2003).
Detta dr nagonting vi tolkar att Kladesbutiken anammat da de under kundernas
besok inte avbryter kundernas sociala interaktion. Vi noterar dven att butiken
uppmuntrar till social interaktion genom att ge kunder nagonting att tala om eller
interagera med och i Kladesbutikens fall &r det maojligheten att fa kanna pa, samt
prova produkterna. Det var ocksa vid Spelbutikens spelmaskiner vi observerade

flera sociala interaktioner:

Vid spelbutikens ingang star en kille och spelar pa ett PS4 med en tjej tatt intill.
Medan killen spelar &r tjejen involverad och ropar ut saker som “men skjut ho-
nom?” och “nej vad gor du!?”.

(Faltanteckning, Spelbutiken, 2014-04-10).
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| faltanteckningen ovan tolkar vi att spelaktiviteterna vid butikens ingang bjuder
in till social interaktion. Likt butiken Kroppsvard skapar méjligheten att prova
produkterna i Spelbutiken ett konversationsamne for kunderna, da tjejen i faltan-
teckningen gérna kommenterade de olika speldrag killen gjorde i spelets vérld. Vi
tolkar ytterligare en form av dialog som uppmuntras mellan kunderna da spelma-
skinerna inkluderar tva spelkonsoller vilket ger mojlighet att spela tillsammans.
Pa detta satt kan butiksupplevelsen forstarkas hos kunderna genom att den sociala
dimensionen tillsatts i butiksupplevelsen. Forutom att tillsatta ytterligare ett varde
till butiksupplevelsen, noterade vi hos Kroppsvard hur den sociala omgivningen

aven kan maskera eventuella negativa foreteelser som sker i butiken:

Hos Kroppsvard star tva unga tjejer och studerar intensivt tre utstéallda provex-
emplar av hudkramer. En av dem doppar i fingret i hudsmoret for att lukta. Nar
hon ser de framplacerade tra-spatelerna pa bordet blir hon rod i ansiktet och
borjar snabbt kolla sig omkring innan hon tittar tillbaka pa sin kompis. Hennes
kompis borjar skratta, och tjejen foljer snabbt med i skrattandet.
(Faltanteckning, Kroppsvard, 2014-04-05).

| faltanteckningen ovan tolkar vi att doppandet av fingret i hudsmoret gick emot
det hon trodde var ett accepterat beteende. Da tjejen visade rodnad som resultat
tolkar vi dven att tjejen upplevde en kénsla av pinsamhet. Eftersom de framplace-
rade tra-spatlarna antydde pd en annan form av 6nskade beteendeinriktning fran
butiken, gar det att likstélla tjejens reaktion med Goffmans (2009) teori om hur
oavsiktliga gester vilka gar emot framplacerad iscensattning kan resultera i en
radsla att beteendet inte ska accepteras av omgivningen. Da situationen tjejen for-
satt sig i kunde 16pt ut till en negativ upplevelse, bidrog dock den sociala gemen-
skapen med vannen till att hennes beteende godkéndes i form av accepterande
fnitter. Detta likstéaller vi med Goffmans (2009) resonemang att ett team samarbe-
tar for att projicera ett intryck i den givna situationen. Darfor kan normbrytningar
som resulterar i negativa upplevelser mojligtvis raddas av medtaget sallskap som
uppratthaller en egen internt bildad fasad. Likval som kommunikation mellan bu-
tik och kund kan forbattras med hjalp av av medtaget séllskap, kan medtaget séll-
skap aven ha negativa influenser 6ver butiksmotet. Dessa negativa influenser ob-

serverade vi frdmst drabbade den tidsliga dimensionen av butiksmotet.

43



Den tidsliga dimensionen i en rumslig kontext influerar graden av hur upplevelser
formas och ju langre tid kunder spenderar i en viss upplevelseprocess desto storre
chans finns det att upplevelsen blir minnesvard (Boswijk et al., 2007). Nedan vi-
sas en observation dar den tidsliga dimensionen negativt paverkas av den sociala

dimensionen i butiksmotet.

En tjej och en kille gar in i butiken, dock stannar killen strax efter ingangen
medan kvinnan fortsatter att ga in i butiken. Medan hon gar runt och tittar pa
klader ser hon mot ingangen dar killen star kvar och blickar tillbaka. Strax ef-
ter utbytet av blickar hanger hon tillbaka det plagg hon undersokt och gar mot
ingdngen. “Jaja, kom da” siger kvinnan och gdar ut med mannen efterféljandes.

(Faltanteckning, Kladesbutiken, 2014-05-03).

| faltanteckningen ovan tolkar vi att tjejens medtagna sallskap har en negativ in-
fluens 6ver den pagaende butiksupplevelsen. Detta gor sig synligt i tjejens reakt-
ion pa killens passiva och ointresserade beteende. Da mannen tyder pa att vara en
nara vén eller pojkvan tolkar vi att det existerar ett underliggande behov att upp-
ratthalla god relation och darmed avbryta den pagaende kommunikationen med
butiken. Detta paverkar i sin tur den tidsliga dimensionen av butiksupplevelsen.
Ett annat tillfalle dar det sociala umganget paverkar den tidsliga dimensionen av
butiksupplevelsen noterar vi i Spelbutiken:

En ung pojke med sin mamma gar in till Spelbutiken. Nar pojken stéller sig for
att spela vid ingangens spelstation, drdjer det inte mer &n nagra minuter innan
pojkens mamma sdger “Nej, inte nu. Hir vill inte jag hdlla pa och std”. Pojken
svarar “men vinta lite” och fir snabbt gensvaret “nej kom nu”. Strax efter tar
mamman pojken i handen och gar ivédg fran butiken.

(Faltanteckning, Spelbutiken, 2014-05-03).

Likt i faltanteckningen fran Kladesbutiken tolkar vi dven i ovanstaende faltan-
teckning att medtaget séllskap avbryter den butiksupplevelse pojken ingar i vid
spelstationen. Genom att mamman uttrycker “Nej, inte nu. Hér vill inte jag hélla
pa och std”, tolkar vi att mamman inte kdnner sig bekvdm 1 den miljo butiken
kommunicerar. Vara exempel fran bade spelbutiken och Kroppvard antyder bada
pa vad Goffman (2009) kallar for gruppinrattning dar individer anpassar sig for att

inte forstora gruppens dynamik. Vi kan darfor konstatera att likasinnat socialt um-
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gange ar till fordel for bade kund och butik for att en samskapande upplevelse ska
kunna ske i butiken.

For att sammanfatta har vi diskuterat vara observationer utifran en social
dimension, vilken i tidigare forskning framhévs som en stark bidragande faktor till
butiksupplevelser saval som motivation till butiksbesok (Se Davies & Ward,
2002). Var analys tyder pa att den sociala dimensionen av butiksupplevelsen for-
starks genom butikens rumsliga utformning dar stérre utrymme maojliggér for in-
teraktion med storre séllskap. Ytterligare bidragande faktorer &r personalens pas-
sivitet i butiksmotet da kunder i deras sociala interaktion och dialog inte avbryts
eller distraheras. Den starkaste uppmuntran finner vi daremot i de aktivitetsskap-
ande stationer hos Kroppsvard och Spelbutiken da dessa bjuder in till bade sam-
talsamne och gemensam interaktion med butiken. Ett intressant bidrag pa den so-
ciala effekten av butiksupplevelsen demonstreras hos Kroppsvard da vi tolkar att
den sociala gemenskapen inte bara kan hoja butiksupplevelsen utan dven rédda
den fran en negativ invandning. Dock noterar vi dven en negativ effekt av den so-
ciala dimensionen av butiksbesok da ett intresse eller vérdering vilken kontraste-
rar butikens malgrupp kan fa medtaget sallskap att undvika ett djupare och for-
langt mote med butiken.
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5. Diskussion och slutsatser

Har sammanstélls och diskuteras studiens resultat. Kapitlet kommer sammanstalla och disku-
tera resultaten med relation till en samhallelig niva och slutligen foresla vidare forskning

inom amnet for att kunna ta kunskaperna till en djupare utveckling.

Detta examensarbete inleds med problemformuleringen att for lite kunskap existe-
rar om hur upplevelser skapas genom kommunikation i den svenska detaljhan-
deln. Syftet var darfor att skapa djupare forstaelse for hur upplevelser formas i
motet mellan kund och butik som process. Vara slutsatser visar att upplevelseeko-
nomins roll har etablerats i den svenska detaljhandeln och kommuniceras genom
butikers dramatisering av de kommunikativa dimensionerna som presenteras i
servuctionsmodellen: design, atmosfar och personal. | addition till servuctionsmo-
dellen kunde vi med inkludering av ett dramaturgiskt perspektiv fa forstaelse for
den sociala aspekten mellan kund och medtaget séllskap, samt symboliska bud-
skap. Slutsatsen ar darfor att upplevelser formas i samskapande mellan kund och
butik. Nedan presenteras resultaten mer ingdende.

Vart resultat visar att dramatisering av kommunikationsinstrument sa som
musik, farg, inredning och personal, kommunicerar ett enhetligt budskap vilket
forenklar for kunder att identifiera sig sjalv som malgrupp for butiken. Pa sa satt
skapas forutséattningar for kunden att uppleva en trygghet och tillhdrighet till buti-
kens miljo och produktutbud. Detta gar i linje med forskning fran bade Pine och
Gilmore (1999) samt Kozinets et al. (2002) vilka framstaller tematisering som ett
effektivt instrument for att attrahera kunder genom att tydliggdra butikens mal-
grupp. Daremot kan butiksberattelser som inte gar i linje med kunders sjélvbild el-
ler sociala tillhdrighet, skapa en negativ upplevelse da kunder inte kanner sig
hemma i miljon. En nyvunnen kunskap ar darfor att alltfor malgruppsspecifik te-
matisering dven har en negativ effekt pa upplevelseskapandet da den kan utesluta

kunder som inte identifierar sig som malgrupp.
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Ett satt att inkludera kunder i butiksupplevelser & genom butikernas aktiviteter
som engagerar flertalet sinnen och mgjliggor for kunden att prova butikens pro-
duktutbud. Vid involvering i aktiviteterna blir kunden utbildad i vad hen kan for-
vanta sig av butikens utbud och far chansen att riskbedoma eventuella kop. Detta
leder i sin tur till att kunder far majlighet till en forhojd upplevelse av trygghet
och sjélvstandighet da kunden har mer kunskap for att sjalvstandigt inga i en kdp-
process samtidigt som hen vet vad som kdps. Dessa kommunikationsprocesser gar
att likna med Prahalad och Ramswamys (2004) forskning om medskapande upp-
levelser da butikerna genom att inleda till dialog och lata kunden gora en riskbe-
domning skapar ett starkare fortroende mellan kund och butik.

Vidare uppfyller butikernas aktivitetsskapande kommunikation inte bara
ett individuellt, utan dven ett socialt underhallande hos kunderna da dessa ut-
trycker en form av kognitiv utmaning samtidigt som de skapar forhgjda forutsatt-
ningar for social interaktion. Den sociala dimensionen av butiksupplevelsen beto-
nas starkt inom upplevelseforskning da butiksupplevelser dels konstrueras med
andra individer och &r i manga fall den dominerande motivationen till butiksbeso-
ket (se exempelvis Boswijk et al. 2007; Davies & Ward, 2002). Vi vill darfor for-
tydliga att butiksbesokare inte nodvandigtvis behdver vara kunder som foreslas i
servuctionsmodellen, utan kan dven vara medtaget séllskap till en kund vilka kan
paverka butiksupplevelsen positivt saval som negativt. Vi finner darfor i vart re-
sultat en svar balansgang mellan skapandet av individspecifika samt skraddar-
sydda upplevelser, och mojligheter till socialt (privat) umgénge.

Pine och Gilmore (1999) antyder att butiker kan skraddarsy upplevelser
till kunder genom att fatta kontroll 6ver de kommunikativa dimensionerna i butik.
Aven Davies och Wards (2002) samt Goffman (2009) framhaver teorier om in-
trycksstyrning for att vagleda individer. Dessa typer av strategier finner vi i vart
resultat da butiker genom dramatisering inkluderar kunden i aktiviteter, och pa sa
satt styr intryck i kdpprocessen. Dels forstarker personalens dramatisering den
symboliska kommunikationen butiken vill kommunicera, dels kan personalen ge-
nom intrycksstyrning tillfora en grupproll mellan kund och personal vilket agerar
som en kunskapsodverforande kommunikation. Pa sa satt hojer personalen forut-

sattningarna for medskapande upplevelser och darmed unikhet for kunden.
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Da intrycksstyrning i form av aktiv personal kan ses som en organiserad koppro-
cess som fortydligar butikens kommunikation, &r dock personalens passivitet en
strategi som inte betonas sa val i tidigare forskning. Eftersom vi noterade 6kad ak-
tivitet under passiva personalférhallanden och vérderingar av att fa vara ifred fran
intervjuer, finner vi en vardering som inte omnédmns i litteratur om upplevelse-
skapande (med undantag for Mossberg, 2003). Butiker behdver darfor skapa en
balans i sin strategiska kommunikation och ha medvetenhet kring hur mycket in-
trycksstyrning som ar mojligt for att forma forutséttningar for positiva kundupple-
velser. Detta dven eftersom alltfor mycket kontroll kan exkludera malgrupper, lik-
val som en alltfor individspecifik intrycksstyrning kan motarbeta butiken da kun-
der aven inom liknande malgrupper kan sarskilja sig. Darmed ar nyvunnen kun-
skap att upplevelseskapande i butik inte i alla sammanhang forstas som nagonting
butiker kan skraddarsy genom att fatta kontroll. Istéllet behdver butiker &ven se
till de grundlaggande samhalleliga behov individer har, sa som att fa vara ifred,
eftersom samhaélleliga vérderingar speglas i kunders konsumentbeteende. D4 stu-
diens resultat visar behovet av sjalvstandighet, kan butiker darmed vinna pa att
sldppa kontrollen. Noterbart ar &ven att detta resultat kan vara en kulturell pro-
dukt, da individer fran Sverige kan ha hogre behov av sjalvstandighet an individer
fran andra nationer.

En fraga organisationer bor stélla sig ar darfor vilka foljder dramatisering
av butiker faktiskt har. Turley och Chebat (2002) menar exempelvis att butikers
okade anpassning till behovet av upplevelser till slut kommer tas for givet. Aven
Parment och Soderlund (2010) stéller sig kritiska till det 6kade fokuset pa upple-
velser da de ifrdgasitter hur butiker kan leverera det “lilla extra” vid varje butiks-
besok. Detta eftersom det forsvarar for butiker att kunna Gvertraffa kundens for-
vantningar nar aktiviteten redan har upplevts vid ett tidigare tillfalle. Pa sa satt
kommer det med upplevelseekonomins 6kade etablering bli allt svarare att forut-
spa om upplevelser ger varde for kunder i butik, eller om de tas for givet. Daremot
kan det 6kade fokuset pa upplevelser inom butik ha samhélleliga fordelar oavsett
kunders forvéantan. Detta eftersom ytterligare en aspekt av konsumtion i butik mo-
tiverar kunder till besok. Pa sa sétt kan upplevelseekonomin och upplevelsebase-
rad kommunikation i butik fa fler att inga i konsumtionssamhéllet da ett besok

inte behover leda till kop, utan kan leda till battre varumarkesrelationer.
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Eftersom upplevelsebaserad kommunikation &r alltmer etablerat &ven inom den
svenska detaljhandeln och det kravs mer forskning kring fenomenet, vill vi foresla
att vidare forskning inom upplevelsebaserad kommunikation etablerar begreppet
“upplevelsekommunikation.”. Med upplevelsekommunikation menas den kom-

munikation vilken & &mnad for att generera upplevelser eller djupare kanslor.

5.1 Vidare forskning

Vi har bidragit med att belysa hur upplevelser skapas mellan butik och kund med
avgransning till Helsingborgsregionen. Darfér behdvs forskning i stérre geogra-
fisk samt butiksmassig utstrackning kring hur upplevelser formas i butiker. Ge-
nom att undersoka upplevelseskapande i butik med en storre geografisk aspekt gar
det att belysa skillnader eller likheter i landet da butiken som medium idag ar en
sociokulturell motesplats. Battre forstaelse for hur upplevelseskapande sker i butik
beroende pa geografisk plats vore darfor intressant eftersom upplevelseskapande
speglar konsumenters varderingar i samhallet. Béattre forstaelse for traditionella
och kulturella skillnader inom konsumtion kan da uppnas om ytterligare forskning
ser till att forsta hur och varfor upplevelsebaserad kommunikation skiljer sig. Vid
jamforandet av samma butik i olika geografiska omraden gar det aven att forska
kring butiksupplevelsens standardisering.

Vi ser dven hur fler medier integreras i den fysiska butiken och det hade
darmed varit intressant att veta hur dessa paverkar den upplevda butikskommuni-
kationen. Framforallt i framkant med e-handelns intrang och upphov till begrepp
som webrooming och showrooming, &r det viktigt att forska i vilken grad upple-
velsekommunikation i butik far manniskor att handla i den fysiska butiken kontra
e-handeln.

For att battre forsta vilken effekt upplevelser i butik har pa kunder, behdovs
djupare forskning om vad som sker hos konsumenten under sjalva anvandandet.
Ett satt att genomfora detta skulle kunna vara att intervjua kunder medan de an-
vander vissa aktiviteter i butiken for att fa en direkt respons pa vilka kéanslor som
uppstar hos individen. Detta minskar dven risken for att kunden glommer bort vad
som varderas i aktiviteten och vilket beteende aktiviteten lyfter fram. Eftersom
sociala inrattningar och aktérsmonster paverkar upplevelsekommunikationen vore

ytterligare en aspekt att undersdka om den rumsliga kommunikationen skiljer sig i
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effekt beroende pa kunders butiksvanor. En sarskilt intressant fraga att undersoka
da, ar hur uppfattning av upplevelsekommunikation skiljer sig mellan nya kunder
och stamkunder. Detta for att se om rummet tas for givet eller om kunder hojer

forvantningarna infor nasta butiksvistelse.
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Appendix 1- Foretagsinformation

Kladesbutiken
Grundades 1984 och &r en kladesbutik som saljer klader, skor och accessoarer samt innehar

en dam-, herr- och barnavdelning. Butiken finns i 72 olika lander.

Spelaffaren
Grundades 1996 och saljer nya som begagnade tv-spel, dataspel och tillbehor till flera olika
medium. Det finns 6650 butiker i 15 lander varav 180 av butikerna ligger i Sverige, Danmark,

Norge och Finland.

Kroppsvard
Grundades 1976 och &r en etisk skonhetsbutik som séljer hud-, kropp-, och harprodukter. To-

talt finns det 2500 butiker i Over 60 l&nder varav 84 butiker finns i Sverige.

Bamsebutiken
Grundades 1997 och ar en leksaksbutik med konceptet att man kan bygga sin egen nalle i bu-
tik. De saljer nallar, klader, skor, vaskor och diverse tillbehor till nallen. I varlden finns det

6ver 400 butiker, varav tva av dem ar placerade i Sverige.
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Appendix 2- Observationsguide

Design
Symbolik/budskap
Skyltar

Produkter

Layout

Interior

Utrymme

Atmosfar
Ljud

Musik

Ljus

Lukt

Kanna

Farg

Sociala interaktioner
klader, kroppssprak, handlingsmonster, reaktioner, ansiktsuttryck, konversationer

Personal
Kund
Séllskap

Aktivering
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Appendix 3 - Intervjuguide

Hur kommer det sig att du ar i kopcentret idag?

Vad var det som fick er att ga in i just den har butiken?

Vad anser du att denna butik kommunicerar?

Vad ar det du tycker sticker ut med den hér butiken?

Handlar du mest i butik, eller online?

Vad skulle du saga gor en butik till en extra bra butik?
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