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TAK TIL...

[ forbindelse med udarbejdelse af dette speciale vil jeg gerne starte med at rette min tak mod de per-
soner, som har hjulpet mig med, at fa det hele til at lykkes og ga op i en hgjere enhed.

Jeg vil derfor starte med at rette min tak til min specialevejleder, Nicolai ]. Graakjaer for god vejledning
og opbakning, samt Anders Bonde for inspiration til den endelige idé og metode i forbindelse med min
9. semesters opgave.

Jeg vil desuden takke fokusgruppedeltagerne; Nanna, Louise, Mette og Tine, samt de af Sallings kunder,
som deltog i mine interviews, for at give mig det empiriske materiale, som jeg har benyttet gennem
afhandlingen.

Endeligt vil jeg takke min mor for korrekturlaesning og hjelp til trykning, samt min kaereste for mo-
ralsk opbakning og opmuntring gennem hele forlgbet.

Jeg haber, I finder afhandlingen lige sa interessant at laese, som jeg synes, den har veret at skrive.

Christina Ranum, Aalborg den 24. juli 2010
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INDLEDNING

En kold vinterdag, hvor jeg gar gennem Aalborgs gader, hgrer jeg musikken strgmme ud fra de forskel-
lige tgjforretninger. Hver forretning har hver sin lyd, som udstraler et bestemt kendetegn!. Men hvor-
dan pavirker denne musik egentlig kundernes afkodning af en forretnings kendetegn?

Flere amerikanske undersggelser? viser, at kunderne bruger musikken som en indikator for et bestemt
kendetegn, hvorved ’den rigtige’ musik kan pavirke kunderne i en positiv retning. Et eksempel er en
undersggelse af effekten af afdelingsmusik i et indkgbscenter, hvor det har vist sig, at malrettet musik
ofte har en positiv indvirkning pa kundernes humgr og holdning til varerne. Kunderne i undersggelsen
har nemlig kgbt mere samt givet udtryk for, at forretningen er mere venlig, og at varerne er mere sofi-
stikerede end fgr. (Yalch, Spangenberg 1993). Tilsvarende viser en undersggelse i en vinhandel, af
musikgenres indvirkning pa kgbsadfeerd, at klassisk musik far kunderne til at kgbe dyre kvalitetsvine
frem for billige vine. Desuden har det vist sig, at den klassiske musik har faet kunderne til at beskrive
vinhandlen som mere sofistikeret og luksuspraeget end ved pop-musik. (Areni, Kim 1993). Begge ek-
sempler papeger, at kunderne tilsyneladende afkoder forretningens kendetegn og atmosfeaere og til-
passer deres adfzerd herefter. Der er dog det men, at kunderne i begge undersggelser selv har valgt at
ga ind i hhv. vinhandlen og indkgbscentret pa baggrund af de przeferencer, de pa forhand har til for-
retningen.

Det samme ggr sig geldende, nar jeg gar gennem Aalborgs gader. Jeg har bestemte tgjforretninger,
som jeg altid gar ind i, hvorfor jeg fra- eller tilvaelger forretninger pa baggrund af deres kendetegn. Jeg
fraveelger saledes ogsa forretninger, som jeg kun sporadisk har veeret inde i, hvilket ofte har undret
mig. For det er altid bestemte typer tgjforretninger med bestemte kendetegn, jeg undgar, selvom jeg
maske i virkeligheden synes godt om deres produkter, og selvom prisen passer til mit budget.

Det betyder, at det athaenger af personlig smag, altsd hvad kunden teenker og fgler, om forretningens
atmosfaere, herunder musikken, pavirker kunden positivt eller negativt. Det er altsa den enkelte kun-
de, der skaber oplevelsen gennem bearbejdninger af de stimuli, hun har faet gennem de rammer, for-
retningen har sat gennem sine kendetegn. (Jantzen & Vetner 2007:202,203). Mzaerke, produkt og pro-
ducent skal derfor ikke kun veaere funktionelt eller socialt nyttige for kunden, men ogsa vaere i stand til
at stimulere og udfordre emotionelt og sanseligt, hvilket er det primaere fokus i oplevelsesgkonomien.

Der er nemlig sket en astetisering af hverdagslivet (Bilde 2008:149), hvorfor tgjforretningerne gerne
skal veere spaendende og ikke for mainstream. Men tilvalg i signaler kan betyde et fravalg fra kunderne.
Det er derfor vigtigt, at forretningen er bevidst om, hvilke kendetegn den sender for pa bedste vis at
kunne tiltraekke sin malgruppe. Samtidig synes jeg, det er af stor betydning, at kunderne star refleksivt
overfor, hvilke kendetegn tgjforretningen udsender, og hvordan forretningens atmosfzere - iseer mu-
sikken - pavirker og maske ligefrem manipulerer kunderne til at opfgre sig pa en bestemt made, uden
de laegger specielt meget maerke til det.

Butikmusik er udbredt, men der er ikke sezerligt meget forskning pa omradet (se Litteraturreview),
herunder hvilken indvirkning musik har pa kunden, samt hvordan musik pavirker kundens afkodning
af en forretnings kendetegn. Derfor vil jeg i denne afhandling undersgge netop dette, hvilket leder mig
videre til min problemformulering:
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Hvordan pdvirker musikken i en tgjforretning kundens afkodning af for-
retningens kendetegn, og hvilken indvirkning har musikken pd kunden?

Til at belyse min problemformulering har jeg opstillet fglgende underspgrgsmal, som jeg gennem den-
ne afthandling vil fokusere pa:

£ Hvad karakteriserer forretningens kommunikation til kunderne?
Herunder: 1) Hvordan opfatter kunderne forretningen? 2) Hvad karakteriserer forretningens
specifikke kendetegn? 3) Hvordan spiller musikken ind pa disse kendetegn?

7 Hvilken effekt har forretningens kommunikation pa kunderne?
Herunder: 1) Hvordan er kundernes adfeerd i forretningen? 2) Hvordan oplever kunderne for-
retningens atmosfaere? 3) Hvordan spiller musikken ind pa atmosfeere samt kundeadfzerd?

Emnet i denne afhandling er flerfagligt, og min tilgang er derfor hovedsageligt kommunikativt men
med en musikvidenskabelig vinkel. Dette udspringer af, at jeg har en bachelor i musik og gennem hele
min studietid har interesseret mig for musiks indvirkning pa lytteren, altsa brugen af musik og lyd som
isceneszettende, som betydende, som stemningsinducerende, som forbrugsfremmende, som motive-
rende og som stimulerende. Kort sagt; musik som kommunikation.
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LITTERATURREVIEW

[ dette afsnit giver jeg kort et overblik over samt indblik i forskning indenfor musik i forretninger, med
tanke pa at inspirere til forstaelser for fenomenet i de kommende afsnit. Mit aerinde er derfor ikke
indgdende at diskutere forskningen pa omradet, men at forholde min afthandling til tidligere relevante
undersggelser, som jeg lgbende vil inddrage og diskutere. Desuden vil jeg ud fra dette redeggre for,
hvorfor det netop er dette omrade, som har min interesse i denne athandling.

Brugen af musik i forretninger er historisk set et forholdsvist nyt faenomen, som er blevet almindelig i
efterkrigstiden, og der er gennem tiden sket en andring i hvilken type musik, der spilles. [ midten af
tredverne etableres firmaet Muzak, som distribuerer tilkomponeret musik til bade arbejdspladser,
restauranter og stormagasiner m.m. - altsd musik, som er designet specielt til virksomheden.
(Graakjeer 2007:291). I dag er musikken i de fleste forretninger allerede eksisterende pa forhand
(praeeksisterende) - og altsa ikke komponeret til formalet.

Fgrst fra midten af tresserne bliver der forsket i musik i forretninger, hvorfor forskning pa omradet
ikke er naet sa langt (Graakjaer 2007:292). Der er ikke nogen entydig statusopggrelse at berette, da
den er praeget af specifikke studier, der gar pa specifikke interesser og positioneringer. Dette skyldes
bl.a, at der er forskellige videnskabstraditioner involveret; forbrugeradfeerdsforskning, som undersg-
ger hvilken eventuel effekt musik har med henblik pa at kunne pavise en sammenhaeng mellem musik
og forbrugeradfeerd, samt musikvidenskab (herunder iseer musiksociologi og musikpaedagogik), som
kritiserer argumenterne for anvendelse af musik i forretninger og identificerer bivirkninger.
(Graakjeer 2007:287,291). Jeg vil i det fglgende, da jeg jf. min problemformulering har fokus pa forbru-
geren (kunden), tage udgangspunkt i forbrugeradferdsforskningen.

Metodisk er forbrugeradfeerdsforskningen domineret af kvantitative og overvejende eksperimentelle
undersggelser. Dette har hovedsageligt veeret ved at benytte forskellige musikalske elementer, for at
kunne identificere disse som uathaengige variabler. Eksempelvis udleder Smith og Curnow (1966)
samt Milliman (1982) at hhv. volume og tempo har indvirkning p3, hvor leenge kunderne befinder sig i
en forretning, samt at tempoet har indvirkning pa, hvor meget kunderne kgber, men ogsa musikkens
stilart eller genre (f.eks. Areni, Kim (1993) jf. indledningen, som spiller hhv. klassisk og pop-musik i en
vinhandel) har virket som variabler, som pavirker kundernes adfzerd.

Ud fra bl.a. denne forskning3 har Bruner (1990) udledt en generel teori om virkningen af forskellige
musikalske elementer; tid, pitch og tekstur, hvorudfra han indleder en detaljeret diskussion af, hvor-
dan disse forskellige elementer i musikken altid pavirker kunderne (deres humgr (moods), praeferen-
cer og adfeerd) uafhaengig af konteksten (Bruner 1990:94-96). Dette er i det hele taget karakteristisk
for adfeerdsforskningen, hvor musikken typisk opfattes som en stimulus, som har en effekt pa modta-
geren i trad med den behavioristiske stimulus-respons-model* inden for adfaerdspsykologien, hvilket
jeg ser som problematisk. Jeg mener nemlig derimod, at det, han opstiller som universelt, er beskrivel-
ser af typiske, og derved potentielle virkninger af musik i den vestlige kultur. Desuden er det (jf. kon-
teksten)ikke musikken alene, der har en effekt, men derimod det samlede indtryk af den omkringlig-
gende atmosfaere, hvortil musikken bidrager, som har en effekt.

I modsaetning til dette undersgger DeNora (2000a) netop kundernes adfzerd i forhold til den pageel-
dende kontekst, hvorved hun beskaeftiger sig med, hvordan kundernes opfattelse af forskellige tgjfor-
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retningers kendetegn samt kundernes adfaerd pavirkes af den pageldende musik, herunder om kun-
den identificerer sig med forretningen. Dette ggr hun modsat de typiske kvantitative og eksperimen-
telle undersggelser jf. forrige side gennem en etnografisk undersggelse, hvor hun observerer og inter-
viewer kunderne, men ogsa observerer fire frivillige kunder, som samtidig selv ytrer deres tanker og
opfattelser til en bandoptager (DeNora 2000a:83) - altsa gennem kvalitative undersggelser.

Dette studie ser jeg som central i forhold til denne athandling. Jeg lader mig derfor inspirere af DeNo-
ras (2000a) studie, som jeg ser som et at de vigtigste studier pa omradet, ved ogsa at udfgre en etno-
grafisk undersggelse omkring, hvordan musikken i en tgjforretning pavirker kundens afkodning af
forretningens kendetegn, samt hvilken indvirkning musikken har pa kunden. Jeg valger saledes ogsa
at observere og interviewe forretningens kunder samt at observere fire frivillige deltagere. Jeg har dog
valgt at kvantificere kundernes svar fra interviewundersggelsen samt at udfgre et fokusgruppeinter-
view under og efter observationen af mine deltagere, hvilket jeg uddyber under metodeafsnittet.

Hvorfor sammenhaengen mellem musik og kommunikation netop er faldet pa musik i tgjforretninger,
haenger saledes bl.a. sammen med, at det netop er pa dette omrade, DeNora (2000a) har udfgrt sit stu-
die. Desforuden har jeg personlige motiver til at veelge musik i tgjforretninger, og at jeg vaelger forret-
ninger til kvinder; for det fgrste er jeg selv kvinde, som interesserer sig for tgj ind i mellem, hvorfor jeg
har personlig erfaring med faenomenet. Dette ser jeg som en motivationsfaktor for min undersggelse.
For det andet udspringer emnet af den undren, som jeg beskriver i indledningen; at jeg fra- eller til-
veelger forretninger, som jeg kun sporadisk har veeret inde i pa baggrund af forretningens kendetegn,
altsa min afkodning af forretningens atmosfeere gennem mine auditive og visuelle indtryk. Dette
kommer ogsa af, at musik for mange af os har en unik egenskab; den kan fange vores opmarksomhed
pa lang afstand, ogsa selvom vi gar med ryggen til. Musik er altsa et uafviseligt virkemiddel, som for-
retningerne padutter kunderne for at promovere deres kendetegn. Musik i tgjforretninger er altsa en
form for strategisk kommunikation. Netop strategisk kommunikation og ikke mindst kommunikati-
onsprocesser og miljger regner jeg med at komme til at arbejde med, nar jeg har feerdiggjort min kan-
didat. Desuden far jeg i denne afhandling kombineret mine to fag; musik og kommunikation, hvorfor
jeg helt personligt haber pa at kunne bruge denne afhandling som en del af min egen laeringsproces og
i et fremtidigt job i et musikalsk miljg.
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METODE

[ det fglgende vil jeg farst praesentere den empiriske receptionsanalyses overordnede begreber og
derefter redeggre for og diskutere etnografi som metode. Dette vil jeg ggre ud fra et forbrugerperspek-
tiv, hvorfor jeg kun inddrager afsenderperspektivet, hvor jeg mener, det har en opklarende funktion i
forhold til emnet.

Grunden til, jeg inddrager receptionsanalysen, er, at jeg i denne afhandling er orienteret om feenome-
net butikmusik (Graakjeer 2007), som den fremtoner i en tgjforretning, mere specifikt i Salling. Desu-
den er receptionsteorien en fortolkningsorienteret, hermeneutisk tilgang, hvor den enkelte modtager
er i fokus. Modtageren tillaegges sdledes afggrende betydning, nar teksters betydning, pavirkning og
effekt skal analyseres. Her betragter jeg musikken som en tekst (et sprog) forstaet i en meget vid be-
tydning, hvilket jeg uddyber i det fglgende.

RECEPTIONSANALYSE

Nar jeg videnskabeligt beskaftiger mig med mennesket pa et individuelt eller socialt niveau, har jeg at
gore med individer, som allerede har en forstdelse af sig selv. Som jeg ogsa neevner i indledningen,
gnsker jeg at vide, hvad folk har af tanker og fglelser - altsa noget jeg ikke har direkte empirisk adgang
til - nemlig modtagerens reception. Modtagernes betydningsdannelse og modtagelse af tekster er her i
fokus, og den aktivt tolkende modtager tilleegges en afggrende betydning. Karakteristisk for den empi-
riske receptionsteori er netop erkendelsen af, at en tekst kan opfattes og fortolkes pa flere forskellige
mader. Fokus er derfor rettet mod modtagerens (i dette tilfeelde kundens) skabelse af mening (opfat-
telse og fortolkning) i en given tekst, hvilket forudsaetter, at modtageren automatisk vil forsgge at ska-
be sammenheaeng og mening. (Hgjbjerg 1994:11,19-21). Musik er dog ikke en ’lingvistisk tekst’ men
kan udsaettes for semiotisk analyse, som handler om at forstd, hvad musikken prgver at udtrykke gen-
nem forskellige musikalske elementer, altsd musik som et sprog, hvorfor betegnelsen ’tekst’ giver me-
ning i forhold til musik. Hvordan musik fremstar som et sprog uddyber jeg musikafsnittet.

[ receptionsanalysen er det overordnet kundens sproglige kompetencer samt hendes kulturelle bag-
grund, individuelle praferencer og erfaringer, der i fortolkningsprocessen skaber den mest logiske og
mest sandsynlige forstdelse og mening ud fra musikken. Receptionsanalysen handler saledes om, hvor-
ledes det pa indholdssiden kan lade sig gare, at én tekst kan reciperes pa forskellige mader, hvilket jeg
finder yderst relevant i forhold til min problemstilling; kundens meningsdannelse og fortolkning af
forretningens kendetegn ud fra musikken. (Hgjbjerg 1994:16,22). Kunden ma altsa ses som aktiv og
ikke blot reagerende pa de musikalske stimuli som f.eks. ved behaviorismen, hvorfor det er vigtigt at
have kendskab til kunden og hendes praeferencer.

[ processen med kundens meningsdannelse skabes koharens; nar en tekst anskues som dben og som
sddan uforstdelig, hvilket en del musik ggr, sa efterlader det tomme pladser, som skal udfyldes gennem
en helhedsdannelse af tekstens elementer. Disse tomme pladser er konkret de steder, hvori kunden
indleeser og skaber sin egen sammenhang og mening. Kunden forbinder altsa de umiddelbart uforsta-
elige informationer i musikken og skaber sammenhaeng og mening i dem gennem fortolkning, som kan
beskrives som en cirkelbevagelse mellem musikkens dele og helhed jf. Den Hermeneutiske Cirkel (Hgj-
bjerg 1994:75). Ifglge Hgjbjerg er koharens forudsaetningen for enhver modtagers reception eller
modtagelse af informationer (Hgjbjerg 1994:19-20,75). Rent metodisk handler det altsa om, ligesom i
Den Hermeneutiske Cirkel, at fa en neermere bestemmelse af de enkelte deles betydning gennem en




uendelig proces, hvori betydningen af de enkelte dele bestemmes ud fra helheden. Denne naermere
bestemmelse af de enkelte dele kan derefter ende med at forandre betydningen af helheden, hvilket
igen pavirker den enkelte dels betydning osv. (Kvale 2009:233-234). Denne proces standser jeg i prak-
sis, nar en fornuftig mening (temaer) er naet.

Det er netop leeren om fortolkning af mening; hvordan man metodisk bgr ga frem for at opna en god
fortolkning, som betegner hermeneutikken; hvor “(...) fortolkningen af mening [er] det centrale tema i
forbindelse med en specificering af de former for mening, der sgges...” (Kvale 2009:68). Musikken er
saledes betydningslgs i sig selv, indtil den indgar i et samspil med kunden (Hgjbjerg 1994:24). Allige-
vel kan kunden ikke ses som suverzn over for teksten, eller som en tolkende kunde, der uathaengigt af
forretningens intentioner og rolle i kommunikationen kan tilleegge kommunikationen hvilken som
helst betydning. Afsenderen har nemlig redskaber til at pavirke modtageren f.eks. kan atmosfaeren
(herunder musikken) hjeelpe til, at kunden kommer til den gnskede fortolkning og meningsdannelse.
Afsenders indkodning af et budskab har saledes betydning for receptionen.

Min afhandling fokuserer ikke udelukkende pa den individuelle og kognitive reception, som det er
tilfeeldet i det ovenstaende. Derimod har jeg ogsa fokus pa gruppereception, da jeg har den hypotese,
som underbygges i min undersggelse, at de fleste kvinder (77%, se bilag 1) shopper sammen med an-
dre. Derfor vil jeg nu vende blikket mod denne retning inden for receptionsanalysen og beskeeftige mig
med etnografien.

ETNOGRAFI

Etnografiske studier sgger at forsta forbrugeren i ‘naturlige oplevelsesomgivelser’ (on location) og
deekker kort fortalt over flere metoder; observering af mennesker og deres adfzerd i en given periode
samt en form for udspgrgen (asking questions) hovedsageligt gennem kvalitative, hvilket DeNora
(2000) benytter i sit studie, men ogsa kvantitative undersggelser. (Schrgder 2003:64).

“The ethnographer participates, overtly or covertly, in people’s daily lives for an extended period of time,
watching what happens, listening to what is said, asking question; in fact collecting whatever data are
available to throw light on the issues with which he or she is concerned. (Hammersley and Atkinson
1989:2)” (Schrgder 2003:64).

Rasmussen (1995) beskriver etnografien som en mulighed for at saette receptionsanalysen i et socialt
perspektiv, hvor der fokuseres pa det sociale element i receptionsanalysen, hvor det er ytringerne og
adfeerden i det interpersonelle rum, som er fokusomradet. Altsad den aktivitet, der foregar kunderne
imellem ved receptionen af tgjforretningens kendetegn. I dette interpersonelle rum positionerer og
skaber kunden (set ud fra et identitetsmaessigt synspunkt) sig selv som et socialt individ igennem me-
ningsdannelsen af teksten. (Rasmussen 1995: 83).

[ etnografiforskningen kan man placere sig inden for to hovedretninger. Den ene fokuserer pa makro-
sociologien og beskeeftiger sig med stgrre kulturelle spgrgsmal og forskelligheder mellem mennesker.
Der er altsa tale om en antropologisk tilgang til etnografien. Den anden retning bevaeger sig pa et mi-
krosociologisk niveau og beskaeftiger sig med menneskers dagligdagsproblemstillinger. Kendetegnene
er de interpersonelle relationer og menneskers mere uformelle made at organisere sig p3, altsa f.eks.
den aktivitet, der foregar kunderne imellem. (Schrgder 2003:66). Min empiriske undersggelse vil ud
fra et etnografisk synspunkt iseer ligge inden for den mikrosociologiske retning, men de makrosociolo-
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giske overvejelser er ogsa verd at tage med f.eks. nar noget opfattes pa samme made af flere individer.
Ligheden kan nemlig skyldes noget almenkulturelt, hvor indtrykkene bl.a. ordnes ud fra kundernes
baggrund og individuelle preaeferencer.

I min undersggelse bestar den sociale reception af to grader af deltagelse; 1) interaktion med forret-
ningen og 2) den indbyrdes interaktion kunderne imellem om forretningen. Heri ligger to forskellige
analyseformal, nemlig bade analyse af kundens kommunikation med selve forretningen samt analyse
af, hvordan kunderne opfatter og fortolker forretningens kendetegn. (Raudaskoski 2003:311-313).
Her har jeg valgt observation, interview og fokusgruppeundersggelse til fgrst at afdeekke kundernes
normale adfeerd i forretningen gennem deltagende observation, hvilket jeg derefter supplerer med
sma korte interviews. Endeligt benytter jeg en fokusgruppe til at efterprgve de tendenser, som obser-
vationerne og interviewene har peget pa. I praksis observerer jeg ogsa under fokusgruppeundersggel-
sen, da deltagerne skal have veeret i forretningen for at kunne diskutere, hvordan forretningens kom-
munikation pavirker og interagerer med kunderne.

I de fglgende vil jeg kort redeggre for mit valg af forretning og derefter beskrive de tre forskellige me-
toder; observation, interview og fokusgruppeundersggelse. Herunder inddrager jeg nogle fa (ikke fuldt
analyserende) antagelser om forretningen, Salling.

FORRETNINGEN: SALLING

I Aalborg Centrum findes en masse tgjforretninger for kvinder i alle aldre, som alle besidder tre vigtige
variabler i forhold til min problemstilling; at der er musik, tgj og kvindelige kunder. Efter at have gen-
nemgaet Aalborgs tgjforretninger er jeg kommet frem til, at stgrstedelen overordnet kan opdeles i to
typer forretninger til kvinder ud fra musikvalg: 1) dem for voksne> kvinder, hvor der gennemgaende
spilles soft pop (bade nyt og gammelt), og 2) dem for piger og unge kvinder, hvor der hovedsageligt
spilles de nyeste hist indenfor eksempelvis genrerne pop/rock, R&B og afhangigt at stedet ogsa rap-
og hiphopmusik. Herud fra har jeg i farste omgang vaeret inde pa at undersgge to forskellige typer tgj-
forretninger med forskellig musik (og dermed forskellige kendetegn), indtil jeg blev opmarksom pa
Salling som en mulighed®.

Salling bestar af forskellige sektioner bade med bgger, mad og isenkram m.m. samt forskellige tgjafde-
linger bl.a. til kvinder/unge piger i alle aldre i afdelingerne What’s Up, Ung Mode, Damemode samt XL-
afdelingen. Salling er derfor repraesentativ for de to forskellige typer forretninger til kvinder; de har
gennem segmentering af kunderne opdelt tgjet i forskellige sektioner sdledes, at de lettere kan ramme
den enkeltes behov. Jeg veelger derfor at undersgge to afdelinger med to forskellig kendetegn i én for-
retning, hvorved nogle af deres karakteristika er meget lig hinanden. Jeg udvaelger her What’s Up for
teenagere (i alderen 13-19 ar) samt Ung Mode for unge kvinder (i alderen 20-35 ar), som begge ligger
pa Sallings Algade-etage (se fig. 1).
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FIG.1: PLANOVERSIGT OVER SALLINGS ALGADE-ETAGE.

Disse afdelinger er valgt pd baggrund af, at de to sektioner stort set” kun adskilles af afdelingernes
kendetegn samt af musikken, hvilke er forskellige i de to afdelinger, selvom de begge skal appellere til
unge kvinder. Neermere fremstilling af de to afdelinger fglger i analysen.

Salling opfattes ofte som en gennemgangsforretning, hvor kunderne kan fa lov til at ga uden at blive
antastet af de ansatte, med indgange bade fra Nytorv, Algade og P-hus samt en midter-indgang fra
Braskensgade. Dette ser jeg som et fortrin, udover at undersggelserne finder sted i én forretning, da
der kommer rigtig mange forskellige kunder i de forskellige afdelinger enten for at kgbe til sig selv
eller til bekendte. Flere af de adspurgte kunder® i mine korte interviews har prgvet at veaere i begge
afdelinger ofte for at kgbe gave, hvilket skyldes, at Salling er et stormagasin, med god byttegaranti.
Desuden lancerer Salling mange forskellige og moderigtige tgjmaerker i bdde What’s Up og Ung Mode
som hhv. Modstrgm og Diesel samt Saint Tropez og Bruuns Bazaar, men ogsa f.eks. Tiger, som er i begge
afdelinger.

HISTORISK RIDS

Den 27. august 1964 abnes dgrene til et splinternyt stormagasin, Salling Aalborg, i det nordjyske af
Herman Salling, sgn af Ferdinand Salling, der startede Salling-koncernen (som den eksisterer i dag) i
1906. Ferdinand Salling &bner fgrst en manufakturforretning i Arhus, med samme navn som indehave-
ren: Ferdinand Salling og udvider i 1915 forretningen ved at kgbe en stgrre ejendom skrdt over for den
gamle. (Kilde 1a).
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FIG.2: SALLING | SONDERGADE 27 1 1942. (KILDE 1b)
BEMARK LOGOET, SOM (NASTEN) ER IDENTISK MED DET NUVARENDE LOGO’

Gennem arene udvides forretningen betydeligt, og i 1948 indvies fgrste etape af F. Salling som et stor-
magasin, som i det fglgende ar udvides yderligere. | 1953 dgr Ferdinand Salling, og hans sgn Herman
Salling overtager forretningen. Han udvider stormagasinet yderligere med flere afdelinger, lancerer i
1960 et nyt varehuskoncept (Fotex) og opretter datterselskabet Jysk Supermarked A/S. 11964 (samme
ar Salling i Aalborg bliver indviet) indgar Herman Salling et partnerskab med A.P. Mgller og Sallings
datterselskab (Jysk Supermarked A/S) sendrer navn til Dansk Supermarked A/S, som i dag foruden Fg-
tex og Salling omfatter bade Bilka, Netto, A-Z og Taj & Sko. (Kilde 1a).

MALGRUPPE

Inden mit endelige valg af forretning har jeg valgt, at undersggelsen skal baseres pa kvinder frem for
begge kgn eller hankgn. [ fgrste omgang har jeg fundet kgnnet underordnet, da jeg finder begge mulig-
heder spandende, men valget har vist sig at fa indvirkning pa mit metodevalg; fokusgruppeundersg-
gelse vs. dybdeinterview, da disse metoder kan opdeles af de to kgns shoppevaner. Jeg har nemlig den
hypotese, at kvinder shopper med andre, hvilket (som nzevnt) understgttes i min undersggelse, hvor
77% har svaret, at de shopper med andre. Derimod er jeg af den opfattelse, at maend shopper alene
eller med deres kaereste/konel?, og at de shopper sjeldnere end kvinder. Dette skyldes, at mange
(iseer yngre) kvinder ofte shopper for sjov eller for hyggens skyld (DeNora 2000a: 92). Dette finder jeg
interessant i forhold til min problemstilling, da kvinder pa den made lettere kan 'fristes’ til at kgbe af
lyst, frem for at ngd. En del af kunderne (ifglge undersggelsen 22,3%) skal egentlig ikke "have noget’,
men de kigger alligevel i flere forskellige forretninger, hvilket ifglge DeNora (2000a) kan fgre til im-
pulskgb, maske fordi det har en indre effekt hos kvinden; fremkalder emotioner som f.eks. en pludselig
trang til at kgbe, en reaktion pa stemningen samt en fglelse af afmagt eller velveere (DeNora
2000a:92). Sa hvordan kommunikerer en forretning til denne kundetype?

Dette spgrgsmal er afggrende for mit valg, da jeg ikke har set dette traek i samme omfang ved maend;
min hypotese er nemlig, at de fleste maend shopper, nar der er noget bestemt de har brug for - eller at
deres kaereste/kone ggr det for/med dem. Valget er sdledes faldet pa at lave en fokusgruppeundersg-
gelse udelukkende med kvinder frem for dybdeinterviews med mand.

Jeg har ikke aldersbestemt kunderne under observationen og det lille korte interview, men blot sat
den praemis, at kunden er kvinde og at hun hhv. er og har vaeret i enten What's Up eller Ung Mode. Det
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er fgrst i fokusgruppeundersggelsen, jeg forholder mig til Sallings malgruppeopdeling; What's Up - ca.
13-19 ar, Ung Mode - ca. 20-35 ar. Alle mine deltagere ligger saledes indenfor mindst én af malgrup-
perne, hvilket jeg uddyber under afsnittet Valg af fokusgruppedeltagere.

Jeg har i forbindelse med min empiriindsamling taget kontakt til Sallings direktgr og fortalt om min
afthandling for at fa lov til at udfgre mine interviews af kunderne inde i Salling. I fgrste omgang giver
han udtryk for, at det lyder speendende ogsa ud fra Sallings eget perspektiv, men han ender med at
afvise et samarbejde. Dette skyldes, at Sallings ledelse har den politik, at Salling er et fristed, hvor kun-
derne kan komme og g&, uden at blive antastet pa nogen made. Sallings kunder er sdledes 'fredet’ for
henvendelser fra velggrende organisationer, undersggelser etc.. Direktgren mener dog ikke, han kan
forhindre mig i at stille mig udenfor Salling og at undersgge Salling uden at pavirke kunderne, hvilket
jeg i sidste ende har valgt at ggre. Jeg ser nemlig ikke noget problem i, at jeg diskret observerer kun-
derne i forretningen, og at jeg observerer og interviewer en fokusgruppe. Dette har naturligvis ind-
virkning pa min metode.

OBSERVATION

Observation har rgdder i etnografien, hvor det handler om at forsta forbrugeren i 'naturlige oplevel-
sesomgivelser’. Derfor er formalet med observationen, at fa kendskab til kundernes interaktion med
de forskellige afdelinger og til kundernes bevaegelsesmgnstre i praksis samt at fa indblik i Sallings
kendetegn, dvs. lys, musik, indretning og atmosfere. Jeg finder det derfor vigtigt at observationen er et
udsnit af og smelter sammen med den almindelige aktivitet, hvorfor jeg vil ggre meget ud af ikke at
vaekke opsigt og at vaere deltagende. Jeg veelger derfor at 'posere som kunde’ i trdd med DeNora
(2000a) og har saledes min jakke pa samt taske over skulderen og interagerer med tgjet ved at lade
fingrene bladre gennem tgjet, som om jeg Kigger pa det. Jeg ser det her som en fordel, at kunderne ikke
er informerede om, at jeg observerer dem (pga. det manglende samarbejde med Salling), da jeg der-
ved, pa trods af at jeg er synlig, ikke bliver et forstyrrende element og pavirker situationen. Jeg er der-
for sikker p3, at aktiviteterne er sket pa samme vis, som nar jeg ikke er til stede. (Schrgder 2003:76).

Under analysen holder jeg for gje, at dataindsamlingen og analysen foregar simultant, idet jeg automa-
tisk fortolker det observerede under notatskrivningen. Dermed er et uundgaeligt, at jeg er influeret af
mine egne interesser, erfaringer og forventninger i forhold til, hvad jeg er opmaerksom pa under ob-
servationen. (Gaede 2008:55-56).

Jeg observerer kunderne i de to afdelinger over to uger; fgrst en uge i Ung Mode og derefter en uge i
What’s Up. Det er ogsa en mulighed at observere begge afdelinger i samme uge, men dette finder jeg
ikke til gavn for undersggelsen. I stedet vil jeg indimellem fglge efter interessante kunder (eks. mor og
datter, som tager i begge afdelinger) fra den ene afdeling til den anden for at observere om deres ad-
feerd @ndrer sig. Salling har abent 61 timer om ugen fordelt pa forskellige abningstider!! fra mandag
til lgrdag. Jeg observerer derfor alle ugens dage pa alle mulige tidspunkter pa dagen, det vil sige i 15
timer fordelt pa hele ugen:

Ugedag Mandag Tirsdag Onsdag Torsdag  Fredag Lgrdag
Tidspunkt 790-900 g 2(000-2200  17130-1400 1400-1630 1630-1900 1900-2000 900-17130

FIG.3: MIN OBSERVATIONPLAN
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Pa den made far jeg observeret alle ugens dage samt alle mulige tidspunkter pa dagen, hvorved under-
sggelsen er mere valideret, end hvis jeg blot udveelger enkelte dage og tidspunkter. Jeg er dog pa grund
at de skaeve dbningstider ngdsaget til at observere to gange om mandagen, hvorfor jeg om fredagen
kun observerer i en time. Det er ellers fra starten meningen, at jeg skal observere 2% time om dagen,
hvilket ikke er muligt, da Salling bade abner tidligst og lukker senest om mandagen.

Til at strukturere observationerne og til at beskrive Salling i analysen benytter jeg Kathrine Heibergs
Flow zone-model (fig.4), som Gaede (2008) beskriver og bruger analytisk i “Skab god kemi med dine
kunder”. Flow zone-modellen inddeler forretninger i fem zoner; 1. tiltraekning (attraction), 2. dekom-
pression (decompression), 3. reception, 4. udforskning (discovery) og 5. engagement, i forhold til kun-
dens aktivitet eller flow gennem forretningen. (Gaede 2008:58-59). Jeg henviser til disse zoner og ind-
tegner dem i Sallings plantegning i min analyse af Salling.

Udforskning
Engagement

Reception

Dekompression

Tiltraekning

FIG.4: FLOW ZONE-MODELLEN EFTER GAEDE (2008)

Tiltraekningszonen er udenfor forretningen og er forretningens facade, facadevinduer, indgang, gade-
skilte samt logo og navn, hvilket har til formal at fa kunden til at ga ind i forretningen. I den forbindelse
spiller facadevinduerne en afggrende rolle, da forretningens kendetegn samt produktudvalg fremvises
her. Desuden er vinduerne i modseetning til logo og navn dynamiske og andres jeevnligt af de tilknyt-
tede dekoratgrer for at skabe den stgrst mulige opmaerksomhed. (Gaede 2008:58-59).

Dekompressionszonen er lige inden for dgren eller indgangen og er der, hvor kunden identificerer ste-
det, orienterer sig i forretningen og samler de indtryk, hun umiddelbart far, nar hun traeder ind i for-
retningen. Her er det vigtigt at kunden ikke bombarderes med forstyrrende faktorer (prisskilte, tgjsta-
tiver etc.) som modvirker overblikket. (Gaede 2008:59). I Salling er denne zone lidt speciel i forhold til
dametgjsafdelingerne, da den fgrste orientering ikke sker i neerheden af tgjet, dog med undtagelse af
de kunder, som kommer fra P-huset; de kommer direkte ind i What’s Ups pigeafdeling, selvom det er
de feerreste What's Up-kunder, der kommer fra P-huset. Dette kommer jeg ind pa i analysen.

Receptionszonen er der, hvor kunden bliver mgdt at forretningens personale. Dette sker i Salling ho-
vedsageligt ved kgb, men ogsa som hjeelp i kundens engagement med varerne (jf. engagementszonen
naeste side). I nogle forretninger sker det ogsa ved velkomst i begyndelsen af besgget, hvorved recep-




tionszonen bade kan ligge i forleengelse af dekompressionszonen og i slutningen af engagementszo-
nen, hvilket ikke er tilfaeldet i Salling. (Gaede 2008:59).

Udforskningszonen er der, hvor kunden kigger pa varerne og undersgger forretningen naermere. En
kunde, som hverken prgver eller kgber noget, forbliver i udforskningszonen (eller forlader forretnin-
gen) og bevaeger sig ikke videre ind i engagementszonen. (Gaede 2008:59).

Engagementszonen er det sted, hvor kunden interagerer med varerne og engagerer sig i forretningen
ved f.eks. at prgve noget tgj eller at foretage et kgb. Herefter bevaeger kunden sig ud af forretningen
eller videre til en anden afdeling. (Gaede 2008:59).

Den indsamlede empiri bestar af handskrevne noter, hvoraf jeg i analysedelen henviser til de vigtig-
ste!2. Undervejs i observationen har jeg nedskrevet de talte ord samt skrevet stikord til situationen,
hvorved jeg memorerer kundernes adfzerd ud fra stikord for ikke at vaekke for meget opsigt. DeNora
(2000a) har i denne sammenhaeng valgt at medbringe en bandoptager til at opfange kommentarer
samt lyden i forretningen. Jeg mener, da kunderne ikke er informerede om min observation, at jeg
vaekker mindre opsigt gennem notering og memorering. Jeg vil dog indimellem vezere ngdsaget til bl.a.
at 'prgve’ noget tgj og hurtigt vende tilbage for at fa nedskrevet nogle af de vigtigste memoreringer. Jeg
finder det ogsa brugbart at gemme blokken bag et tgjstativ, mens jeg skriver.

KORTE INTERVIEWS

Et par solskinsrige forarsdage i april tager jeg ind til Sallings Algade-indgang for at interviewe de kvin-
der, som kommer ud af Salling i trdd med DeNoras (2000a) ’exit interviews’. Jeg har medbragt 150
interviewguides!3, kuglepen, diktafon samt taget min AAU-trgje pa for at adskille mig fra de mange
gade- og pengeindsamlere fra f.eks. Folkekirkens Ngdhjaelp. P4 den made viser jeg pa lang afstand, at
jeg ikke vil salge eller indsamle penge til noget, hvilket jeg mener, er en fordel, da kvinderne pa den
made ikke allerede er afvisende inden min henvendelse. Jeg begynder jf. Kvale (2009) med at introdu-
cere konteksten gennem en Kkort briefing, hvor jeg fortzller om formalet; at jeg laver en undersggelse
om, hvordan Salling bliver opfattet, samt at jeg optager interviewet og samtidig nedfzelder svar og re-
aktioner pa interviewguiden. Jeg undlader bevidst at forteelle, at min undersggelse handler om musik,
hvilket jeg uddyber under Informeret samtykke. Efter interviewet fortaller jeg mere indgdende om
undersggelsens formal, hvis kunden er interesseret. (Kvale 2009:149).

Jeg ser det som en fordel at interviewe kunderne frem for at uddele spgrgeskemaer, da jeg fra tidligere
opgaver!4 har erfaring med, at kunderne er mere villige til at svare pa interview-spgrgsmal. Dette
skyldes ganske enkelt, at det virker som om, det tager knapt sa lang tid at deltage, hvilket understgttes
af, at flere af kunderne udbryder; “Var det det hele? - det gik godt nok hurtigt!” efter interviewet. Dette
pa trods af, at jeg forud for undersggelsen har udarbejdet seksten strukturerede spgrgsmal (bade dbne
og lukkede). Min interviewguide fremstar umiddelbart som et spgrgeskema med en detaljeret raekke-
folge af preecist formulerede spgrgsmal, men i praksis er jeg dben for aendringer af spgrgsmalenes
reekkefglge og form. Jeg kan sdledes fglge op pa interviewpersonernes svar. (Kvale 2009:151-152),
hvorved jeg har bedre mulighed for at uddybe og evt. udvide spgrgsmalene og saledes fa bedre indblik
i kundens oplevelse af besgget i Salling. Mine interviews er dog stadig sa tilpas strukturerede, at kun-
derne overordnet har svaret pa de samme spgrgsmal.
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Fordelen ved dette er, at jeg i min analytiske strukturering kan kategorisere svarerne og kondensere
de udtrykte meninger til kortere udsagn, som sammenfatter hovedbetydningen. Derved har jeg efter-
falgende opgivet svarene i procent, hvorved svarene overskueligggres og enkelte steder kan opstilles i
sgjlediagrammer (Bilag 1). (Kvale 2009:225,227-228). Dette finder jeg muligt, da min empiri er base-
ret pa 126 interviews med tilfeeldigt udvalgte interviewpersoner. Nar interviewpersonerne er udvalgt
tilfeeldigt, og interviewresultaterne er blevet kvantificeret, kan resultaterne nemlig ifglge Kvale (2009)
udseettes for statistisk generalisering. (Kvale 2009:289). Dette er i trdd med de kvantitative tankegan-
ge, som sigter mod forudsigelse og kontrol af adfeerd. Derfor beskrives (kvantificeres) genstandsom-
radet ud fra “Galileis princip: Mdl alt, hvad maleligt er, og gor det mdleligt, der ikke er det” (Kvale
1997:71). Empirien bliver altsa objektiv og kvantificerbar sdledes, at de kan anvendes statistisk til at
skabe nogle sammenhaenge, man ellers ikke lige far gje pa. Dette er ngjagtig metodens fortrin, da man
med stgrre sikkerhed kan antage, at de producerede resultater er repraesentative. Dog kan den kvanti-
tative metode ikke sikre sig en fuldsteendig objektivitet, da talvaerdierne er konstrueret pa baggrund af
en fortolkning, da jeg kategoriserer svarerne og kondenserer de udtrykte meninger. Det betyder ogs3,
at metoden afdaekker genkomne traek pa tveers af enkeltsituationer, hvorfor den er orienteret omkring
det utvetydige og reproducerbare; deltagerne ensartes. (Kvale 1997:70, Hjarvard 1997:75). Et sadant
analyseresultat kraver langt mindre plads end de oprindelige interviewtekster, hvorfor jeg veelger
denne metode. (Kvale 1997:190,228).

Det er dog netop denne ensartning, de kvalitative metoder ggr op med, da fokus er pa at opna en dybe-
re forstaelse af det enkelte individ eller den enkelte persons specificitet. Derfor afdeekker de kvalitati-
ve analyser de unikke trzk eller selve strukturen for den enkelte situation; bade i forhold til den speci-
fikke individuelle kontekst, men ogsa for individets seerlige personlighed eller saertraek. Denne specifi-
cering af den enkelte person, ggr det til gengeeld vanskeligt at nd frem til generelle, individbaserede
konklusioner. (Kvale 1997:43-44 og Hjarvard 1997:75-76). Dette imgdegar jeg ved, at inddrage enkel-
te relevante udsagn fra mine interviews i analysen. Desuden er fokusgruppeundersggelsen overvejen-
de kvalitativ.

INTERVIEWGUIDEN

Selve forberedelsen af interviewguiden og de overordnede spgrgsmal er afggrende for interviewets
interaktion og resultat, hvorfor det er vigtigt at opstille en plan og raekkefglge over de temaer, man vil
ind pa. (Kvale 2009:151). Jeg har saledes til udarbejdelsen af min interviewguide opstillet tre temati-
ske forskningsspgrgsmal, hvorudfra jeg har formuleret de endelige interviewspgrgsmal (se fig.5). Et
forskningsspgrgsmal kan udforskes via flere interviewspgrgsmal, idet emnet kan angribes fra forskel-
lige vinkler. (Kvale 2009:152-153).

Jeg har bevidst benyttet korte spgrgsmal, som sa vidt muligt er formuleret gennem talesprog, sa de er
letforstaelige. Desuden har jeg taget hgjde for Kvales (2009) overordnede retningslinje for formulering
af interviewspgrgsmal; de mest spontane og rlige svar opnas bedst ved, at der fokuseres pa hvad- og
hvordan-spgrgsmal altsa pa deltagernes umiddelbare oplevelse og tolkning af forretningen. Kvale
(2009) mener, at det er interviewpersonens opgave at reflektere over, hvorfor noget skete, eller nogen
agerede pa en bestemt made osv. Kvale (2009) udelukker dog ikke helt brugen af hvorfor, men pape-
ger risikoen for at en intellektualiseret samtale, hvor en laerer/elev-eksamenssituation let kan fore-
komme. (Kvale 2009:153-154).




Hvordan var dit humgr i Salling - hvordan havde du det?

Hvordan oplever kunderne Salling | Hvad tror du det skyldes?

herunder stemningen og hvad er de- | Hvordan er din overordnede oplevelse af Salling?

res syn pa forretningen? Hvor overskuelig synes du, Salling er?

Hvad var det fgrste du lagde maerke til?

Hvordan spiller musikken ind pa | Har du lagt maerke til, om der er musik i UM/WU i dag?

stemningen i Salling og opfatter kun- | Kunne du genkende musikken?

den Sallings musikalske signaler? Hvilken effekt synes du den type musik har?

Hvem fglges du med?

Hvilke tgjafdelinger gar du i?

Hvad er kundens shoppevaner? Hvordan kan det vare, du netop kommer der?

Kgbte du noget?

Hvad skyldes det umiddelbart?

FIG.5: FORSKNINGS- OG INTERVIEWSP@RGSMAL

Interviewspgrgsmalene i fig.5 deekker over alle mine spgrgsmal med undtagelse af personlige spgrgs-
mal sd som alder. Jeg har bestraebt mig pa undgad provokerende, fglelsesmaessige og meget personlige
spgrgsmal og har med vilje udformet spgrgsmalet; "Har du lagt maerke til, om der er musik i Ung Mo-
de/What's Up i dag?” som et 'snyde’-spgrgsmal, da de fleste af Sallings kunder ofte kommer i (/gar
igennem) Salling. Jeg leegger derfor op til, at jeg maske har @ndret p3, hvordan det er normalt. Dette
har jeg valgt, da jeg pa den made finder ud af, om kunden har lagt meerke til musikken den pagzeldende
dag.

FOKUSGRUPPEUNDERS@GELSEN

Min fokusgruppeundersggelse bestdr af to sammensmeltede dele; observation og fokusgruppeinter-
view. Fokusgruppeundersggelsen sammenfatter derved etnografiens metoder; observering af menne-
sker og deres adfeerd samt en form for udspgrgen, jf. afsnittet om etnografi. DeNora (2000a) observe-
rer ogsa en flok frivillige deltagere, men modsat min undersggelse gar de hver for sig, og deltagerne er
blevet udstyret med en bandoptager, hvorved de selv skal kommentere og ytre deres tanker og indtryk
(DeNora 2000a:83). Derved bliver deltagerne i DeNoras (2000a) undersggelse ikke interviewet - de
interviewer sa at sige sig selv - derimod interviewes forretningernes manager og personale, hvilket jeg
ikke rigtig har haft mulighed pga. manglende samarbejde.

I fokusgruppeundersggelsen fglger jeg op pa de tendenser, som er blevet identificeret i de foregdende
undersggelser, og jeg vil desuden gd mere i dybden med, hvordan musikken pdvirker deltagernes af-
kodning af afdelingernes kendetegn, samt hvilken indvirkning musikken har pa deltagerne.

Inden undersggelsens start forteeller jeg deltagerne om, hvad der skal ske; at vi fgrst gar ind i to af Sal-
lings tgjafdelinger, at de endelig ma se pa varerne og prgve noget, hvis de har lyst, at jeg observerer
dem og stiller spgrgsmal, samt at jeg efterfglgende interviewer dem i Sallings cafeteria. Jeg forteeller
desforuden om min afthandlings formal uden at naevne noget om musikdelen (forklaring fglger under
Informeret samtykke), og at de sa vidt muligt skal agere, som de ville ggre normalt.

FOKUSGRUPPEDELTAGERNE

En af udfordringerne ved fokusgruppeundersggelsen er, at finde deltagere og at afggre, hvor mange
jeg skal bruge. Schrgder (2003) skriver hertil:"The standard recommendation in the literature is to aim
for maximum diversity and continue one’s series of interviews until the informant discourses start to re-
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semble those of previous interviews.” (Schrgder 2003:160). Jeg har dog, som Schrgder ogsa senere pa-
peger, hverken resurserne eller tiden til at teenke pa rekrutteringen af deltagere som en uendelig pro-
ces. Jeg opstiller derfor krav til udveelgelsen af deltagerne for at sikre mig, at deltagerne er sa reprae-
sentative som muligt. Derved har antallet ikke den vaesentligste betydning. (Schrgder 2003:160).

Jeg benytter mig af en "two-by-two’-systematik med alder og uddannelse som relevante variabler i en
gruppe i alderen 13-35 ar (jf. Sallings malgrupper) med forskellige demografiske baggrunde. (Schrgder
2003:160-161). Jeg har desuden valgt, at deltagerne skal kende hinanden pa forhand, for at fokus-
gruppen skal vaere sa autentisk og tro mod virkelighed som muligt; en flok veninder?s pa shoppingtur.
Jeg har sdledes udvalgt en gruppe kvinder, som opfylder 'two-by-two’-systematikken?6, og som helt
reelt kunne finde pa at shoppe sammen. Fordelen ved dette er, udover autenticiteten, at risikoen for at
deltagerne bakker ud formindskes, da de skal komme sammen. Tre af deltagerne har oven i kgbet givet
udtryk for, at de gleeder sig til at komme, og til at vi skal hygge os.

At deltagerne kender hinanden har dog den ulempe, at deltagerne kan veere indforstaede i deres sam-
tale, og at de samstemmer deres indtryk ud fra en bestemt af deltagerne. Men da det ikke er selve in-
teraktionen imellem deltagerne, jeg undersgger, ser jeg ikke dette som et stort problem. Desuden ken-
der jeg deltagerne sa godt, at jeg ofte kan fglge deres indforstaethed.

Navn Alder Uddannelse Bopzl Transport?? Tgjstarrelse

Mette 16ar Grundskoleuddannelse = Hou, Hals Bus (bil, ndr hun er Small
(9. klasse) med sin mor)

Nanna 18ar Ungdomsuddannelse Vejgaard, Aalborg  Bus Medium
(gymnasium)

Louise 21ar Langvideregdende udd. Aalborg midtby Gaben Large
(universitetet)

Tine 23ar Mellemlang uddannelse  Egense Bil X-Large
(uddannet landmand)

FIG.6: OVERSIGT OVER FOKUSGRUPPEDELTAGERNE

I tanken har jeg opstillet en ggymnasium-/handelsskoleelev, en handveaerker(-leerling), en universitets-
studerende og en feerdiguddannet. Denne opdeling giver forskellige uddannelsesmaessige baggrunde,
hvilket er vigtigt, da privatsfaeren og de roller, deltagerne indtager til daglig, spiller ind pa deres recep-
tion. Denne opdeling er naesten lykkedes i praksis (se fig.6); hdndvaerkeren er udskiftet med en folke-
skoleelev (Mette), som dog starter pa teknisk skole i august.

ETISKE OVERVEJELSER

[ det folgende vil jeg kort skitsere og behandle de etiske spgrgsmal, som er vigtige at holde sig for gje,
inden planlaegningen af en undersggelse. Hertil giver Kvale (2009) ikke udtrykkelige regler for eller
klare lgsninger pa de etiske problemer, man kan komme ud for, men opstiller fglgende etiske retnings-
linjer: konsekvenser, informeret samtykke og fortrolighed.

Jeg har forsggt at tage hgjde for de mulige konsekvenser ved mine undersggelser; den mulige skade
ved at deltage i undersggelsen og de forventede fordele, da de etiske beslutninger ikke kun er knyttet
til undersggelsens begyndelse men til hele processen. Jeg finder det derfor vigtigt at tage hensyn til de
mulige overvejelser, der kan komme, pa forhand (Kvale 2009:92). Jeg kan dog hverken finde nogen
betydelig risiko eller fordel for deltagerne ved at veere med. Dette skyldes, at undersggelsen hverken




indeholder moralske eller fglsomme spgrgsmal. Den eneste ulempe jeg kan se er sdledes, at deltagerne
bruger sin tid pa undersggelsen og ikke far andet ud af at veere med, end drikkevarer og kage i Sallings
cafeteria. (Kvale 2009:92). Jeg har dog fra mit projekt pa 7. semester (Ranum 2008a) erfaring med, at
dette ikke skaber problemer i forhold til at skaffe deltagere, da balancen mellem fordele og ulemper er
meget lige. Desuden har deltagerne jf. forrige afsnit givet udtryk for, at de har glaedet sig, og Tine
kommenterer (Itw!8:26:20), at det er meget lidt arbejde for at fa kage.

Informeret samtykke

“Informeret samtykke betyder, at forskningsdeltagerne informeres om undersggelsens overordnede for-
mal og om hovedtrakkene i designet...” (Kvale 2009:89). Dette leder mig til spgrgsmalet om, hvor me-
get jeg skal fortelle deltagerne pa forhand, og hvorvidt jeg skal vaere fuldsteendig dben, da dette kan
have betydning for deltagernes adfeerd og ytringer. Det kraver derfor en omhyggelig balance mellem
at informere og at udelade bestemte aspekter. Jeg har som naevnt besluttet at undlade at forteelle om
den musiske del pa forhdnd, da jeg pa den made kan undersgge, hvor fremtraedende musikken er for
situationen. Dette har i fokusgruppeundersggelses den ulempe, at jeg ikke umiddelbart ud fra delta-
gernes kropssprog og mimik kan udlede noget om musikkens betydning for den enkelte. Derfor kan
det veere problematisk, hvis deltagerne 'overhgrer’ musikken. Jeg ser dog dette som en preemis for
undersggelsen; at deltagerne slet ikke leegger meerke til musikken pga. deres made at lytte pa (uddy-
bes i musikafsnittet). Desuden far jeg afklaret musikkens betydning undervejs i interviewet, da jeg vil
spgrge ind til musikken, hvis ikke deltagerne selv bringer det pa banen. Derfor vil jeg ngjes med at
indvie deltagerne i undersggelsens overordnede formal; at undersgge kundernes opfattelse af de for-
skellige afdelingers kendetegn, hvorved jeg tilbageholder oplysningen om det specifikke fokus; musik-
ken. Formalet med dette er, at deltagernes synspunkt som udgangspunkt bliver sd naturligt som mu-
ligt, hvilket er at foretraekke. (Kvale 2009:89-90).

I forhold til at fa informeret samtykke fra Salling har jeg jf. afsnittet: Forretningen: Salling, ikke haft
heldet med mig. Jeg har derfor valgt at undlade at indvie Sallings ledelse i udfgrelsen af min undersg-
gelse. Dette har fglgende tre fordele: 1) Jeg undgar, at undersggelsen har indvirkning pa ekspedientens
adfeerd, f.eks. at de er mere imgdekommende eller hjeelpsomme end de plejer, 2) jeg veekker mindre
opsigt, da kunderne ikke ved, jeg observerer dem, og 3) kundernes svar under interviewene vil ikke
blive pavirket af omgivelserne. Isaer sidstnaevnte fordel er vigtig, da det i fgrste omgang har vaeret me-
ningen, at kunderne skulle interviewes inde i Salling, hvorved mine spgrgsmal om musikkens indvirk-
ning pa kunden ville blive pavirket af, at musikken spiller i baggrunden. Det ville altsa vaere problema-
tisk at finde ud af, om kunderne laegger meerke til musikken, da de naturligvis blot kan lytte efter.

Fortrolighed

"Fortrolighed inden for forskning indebeerer, at private data, der identificerer deltagerne, ikke afslgres.”
(Kvale 2009:91). Dette betyder, at deltagernes skal vare anonyme, ved at identificerende traek, der
kunne bringe anonymiteten i fare, slettes. Det handler altsa om at sikre anonymitet for uvedkommen-
de og om at holde empirien fortrolig ogsa i transskriptionen (Schrgder 2003:100). At transskriptionen
bliver et bilag (Bilag 2) i min afhandling, og at deltagerne blot vil blive kaldt ved fornavn?9, har jeg helt
fra starten informeret deltagerne om. De har derfor pa baggrund af, at jeg har lovet at undersggelsen
ikke indeholder moralske eller fglsomme spgrgsmal, sagt ja til, at det ikke er en ngdvendighed at ggre
afhandlingen fortrolig.
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[ forhold til mit valg om, at interviewet skal forega inde i forretningen mindskes en del af fortrolighe-
den under selve interviewet. Dette skyldes, at der er en risiko for, at andre kan hgre, hvad vi taler om.
Dette er selvfglgelig problematisk i forhold til, at deltagerne skal veere anonyme, og at de skal kunne
tale sa frit og naturligt som muligt. Denne preemis har deltagerne dog allerede godtaget inden under-
sggelsen, hvorfor jeg ikke ser dette som en hindring. Desuden indeholder undersggelsen som sagt
hverken moralske eller fglsomme spgrgsmal og tidspunktet pa dagen gjorde, at der ikke var szerligt
mange kunder i de to afdelinger.

OBSERVATIONEN

Observationsdelen foregar, ligesom min observation af de vante kunder, ‘on location’, for at den enkel-
te kan danne sig sit eget indtryk af afdelingerne. Pa den made har deltagerne ikke, som kunderne i de
forrige undersggelser, selv valgt at ga ind i afdelingerne pa baggrund af deres individuelle preaferen-
cer, men er blevet 'tvunget’ derind.

Mens vi gar rundt i afdelingerne interviewes deltagerne bade enkeltvis og som en samlet gruppe,
hvorved jeg har mulighed for at fglge op pa observationerne og interviewundersggelserne. Derudover
bruger jeg fokusgruppeundersggelsen til at undersgge holdningerne omkring musik som kommunika-
tion i tgjforretninger, samt deltagernes opfattelser af sammenhaengen mellem musik og kendetegn.
Dette ggr jeg ved at spgrge ind til, hvad de teenker om forretningens kendetegn, om musikken og om
sammenspillet mellem disse (neermere om disse spgrgsmal under temaer). Fokusgruppen bliver sale-
des interviewet under selve interaktionen med forretningen, mens jeg optager samtalen (og bag-
grundsmusikken) pa en diktafon og nedfeelder deres handlinger pa en notesblok. Disse handlinger er
indskrevet i transskriptionen: Bilag 2.

Jeg finder det stadig vigtigt, at observationen er et udsnit af og smelter sammen med den almindelige
aktivitet, hvilket er vanskeligt, hvorfor risikoen for at situationen bliver kunstig, for mit vedkommen-
de, er sveer at forhindre; dels da deltagerne er udvalgt pa forhdnd, og dels da jeg interviewer under-
vejs. Jeg er meget bevidst omkring min egen rolle og adfeerd i mgdet med deltagerne under observati-
onen, da det er af afggrende betydning, at jeg udviser tryghed og sikkerhed for at opna det bedste re-
sultat. Schrgder (2003) beskriver den optimale interviewerrolle som en balancegang mellem at vaere
aktivt deltagende og samtidig at veere observerende pa afstand. Risikoen ved at veaere fuldsteendig del-
tagende er, at man glemmer at observere, og desuden kan man komme til at pavirke situationen. Om-
vendt, hvis man udelukkende er en "flue pa veeggen”, risikerer man, at det virker kunstigt. (Schrgder
2003:76). Jeg skal alts3, for at opna den mest optimale interviewerrolle, pa samme tid vaere deltagende
og observerende. Dette vil jeg ggre i min observation af kunderne, mens min form for deltagelse i den-
ne undersggelse er speciel i forhold til Schrgders beskrivelse. Jeg vil forsgge at vaere med i interaktio-
nen og se pa tgjet indimellem, men min udspgrgen samt notattagen ggr det vanskeligt at veere fuldt
deltagende. Jeg vil derfor hovedsageligt fungere som en 'flue pa veeggen’, som stiller spgrgsmal til del-
tagernes adfeerd og oplevelser.

Fordelen ved denne metode er, at deltagerne far spgrgsmalene i en 'her og nu’-situation, hvorved de
ikke skal huske eller genkalde sig emotioner men blot tage udgangspunkt i de emotioner, de oplever
her og nu; i modsaetning til kunderne i det korte interview, som bliver interviewet efter besgget. Desu-
den hjzelper det pa stemningen at alle deltagerne kender mig og hinanden pa forhand, hvorved vi far
en hyggelig dag ud af det. Derfor opvejer 'her og nu”-svarene og den sociale interaktion det faktum, at

situationen virker opstillet.



FOKUSGRUPPEINTERVIEWET

Efter observationen og de fgrste sma interviewes tager deltagerne og jeg op pa Sallings cafeteria, hvor
der er fa mennesker, og hvor vi kan sidde rimeligt isoleret og afslappet. Her placerer vi os rundt om et
firemandsbord med fem stole (se fig.7) og bestiller drikkevarer og kage, hvorefter jeg fortszetter inter-
viewet med diktafonen liggende midt pa bordet. Jeg har valgt at slukke diktafonen mellem observatio-
nens afslutning og fokusgruppens start, da denne vandretur op til naeste etage samt kgb i cafeteriaet,
ikke er relevant for min undersggelse. Dette har jeg valgt med risiko for, at deltagerne taler om ople-
velsen uden at diktafonen kgrer, hvilket jeg dog afvaerger ved at fortzelle, at jeg aldrig har spist i Sal-
lings cafeteria for. Jeg leder sdledes samtalen ind pd, hvad man kan fa at spise og hvad de enkelte kun-
ne teenke sig, hvilket ikke er relevant for min undersggelse.

- p

diktafon
I

ette

L _
Int, @

FIG.7: OPSTILLING | UNDERS@GELSEN

Jeg har overvejet at tage deltagerne med hjem eller med ud pa AAU og interviewe der, i stedet for at
interviewe et sted, hvor der er andre mennesker. Ifglge Schrgder (2003) er det nemlig vigtigt for resul-
tatet, at deltagerne fgler sig trygge (Schrgder 2003:143,150). Imidlertid ligger bade AAU og min bopael
i den anden ende af byen, og desuden vil dette bryde den situationelle kontekst. Jeg finder det derfor
bedst, at vi bliver i Salling. Dette mener jeg, jeg kan tillade mig, da min undersggelse som naevnt hver-
ken indeholder moralske eller falsomme spgrgsmal, og da det er muligt at sidde rimeligt isoleret.

Under fokusgruppeinterviewet er jeg desforuden forberedt pa en raekke vigtige problemstillinger, som
Schrgder (2003) papeger. Jeg vil heraf fremhave de punkter, som er vasentlige i forhold til min un-
dersggelse. Under analysen af interviewet er det vigtigt at tage hgjde for deltagernes egen tolkning af
sig selv og intervieweren i interviewsituationen. Deltagernes svar er nemlig et resultat af bevid-
ste/ubevidste valg, som deltagerne tager ud fra de adspurgte spgrgsmal; deltagerne former sig selv i
rollen som den interviewede overfor en interviewer og tilpasser sine svar derefter. Resultatet af un-
dersggelsen bliver derved meget relativt, idet en anden interviewer meget vel kan opna et andet resul-
tat i en lignende undersggelse, eller at samme interviewer kan opna forskellige resultater, hvis inter-
viewsituationen endres. P4 den made bliver det uklart, om deltagernes svar i interviewet er et resultat
af deres faktiske receptionsproces, eller om de er farvede af deltagerens tilpasning af situationen.
(Rasmussen 1995:70,75). For at imgdega dette sammenligner jeg undervejs min empiri med DeNora
(2000), hvorved jeg kan redeggre for, om mine resultater er anderledes eller identiske med hendes.

LYDEN AF KOMSUMPTION - Musik som kommunikation i tgjforretninger|



Desuden er deltagernes interaktion aftheengig af deres tilhgrsforhold, sa da deltagerne kender hinan-
den pa forhand, er der risiko for en stor implicit kommunikation gruppen imellem, hvorved de enkel-
tes individuelle holdninger kan blive svaere at udlede af receptionsprocessen. Til gengeeld vil gruppen
hurtigt falde til og slappe af i hinandens selskab og ikke kraeve introduktion. (Schrgder 2003:151).
Dette har den fordel, at deltagerne selv kan diskutere temaerne, hvorved jeg ikke som interviewer
praeger deltagernes svar. Jeg vaelger derfor, i stedet for at blande mig for meget, blot at nikke eller sige
"okay”/”ja” og enkelte gange forsgge at holde fokus pa temaet.

Jeg vil ogsa vaere opmarksom pa at give deltagerne plads og tid til selv at uddybe eller komme ind pa
nogle temaer, som de har bemarket, ved at bruge tavshed. Tavshed forstas her som sma pauser, hvor
deltagerne far tid til selv at reflektere over deres svar og selv tage ordet op igen, uden at der er stillet
et specifikt spgrgsmal. Dette ser jeg dog lidt som en udfordring, da jeg har en tendens til at sige "ja”
eller "okay”, nar jeg fgler, pauserne i en samtale bliver for lange. Endelig vil jeg ogsa veere opmaerk-
somme pa fortolkende spgrgsmal, som er omformulerede fortolkninger og uddrag af deltagernes svar.
(Kvale 2009:156-157). Det ma understreges, at jeg som naevnt betragter og bruger interviewet mere
som en diskussion end som et klassisk interview, hvilket vil sige, at interviewreglerne og greenserne

for, hvornar og pa hvilken made der responderes og spgrges p4a, bliver mere flydende og udefinerbare.

Malet med interviewet er naturligvis at fa deltagerne til at ytre sig sa zerligt som muligt og tale frit fra
hjertet om deres oplevelse. Dette ggres ifglge Schrgder (2003) bedst ved at forme interviewet som en
speech event, hvor interviewerens og deltagernes roller er tydeligt markerede. Der skal sdledes veaere
en tydelig begyndelse og afslutning pa interviewet, og reekkefglgen af taleture skal vaere bestemt pa
forhand, hvilket intervieweren skal sgrge for at administrere ved at styre slagets gang og guide delta-
gerne gennem forlgbet. Omvendt papeger Schrgder (2003) i modstrid til dette, at det bedste og mest
glidende interview opnas ved at lade deltagerne tale uforstyrret samt lade dem tale feerdigt. (Schrgder
2003:149,155,162). Jeg veelger her at indlede en mere eller mindre ustruktureret diskussion, hvor jeg
definerer temaerne undervejs. Jeg fastholder altsa ikke deltagerne til et manuskript, men udgver en
smule dirigering af temaerne for at sikre, at interviewet ikke lgber helt af sporet; altsd en mellemting.

TEMAER

I mine overvejelser omkring, hvilke spgrgsmadl jeg gnsker at stille deltagerne, og hvordan disse
spgrgsmal skal udformes, veelger jeg igen at tage udgangspunkt i Kvales (2009) tilgange til kvalitative
interviews. Hertil naevnte jeg under Korte interviews ngdvendigheden i at opstille forskningsspgrgsmal
eller temaer over de spgrgsmal, jeg gnsker at fa svar pa (Kvale 2009:151). I denne omgang veelger jeg
at holde mig til de overordnede temaer, som jeg medbringer i en temaguide (se fig.7). Temaerne er
struktureret saledes, at jeg har opdelt dem i 'observation’ og i 'fokusgruppeinterview’, og specificeret
temaerne med stikord til de spgrgsmadl, jeg gerne vil omkring. Jeg er dog jf. Kvale (2009) opmarksom
pa at spgrge med "hvordan kan det vaere?” frem for "hvorfor?” jf. afsnittet Korte interviews.




/ Observation \ / FoKkusgruppeinterview \
Farver? Men hvem?

vad bestemmer om tgjet er

Indretning? Overskuelighed/tilgaengelighed? | | Shoppevaner? interessant? (f.eks. maerke?)
?
Henvender sig til? vor: :
Kendetegn<: Hvorfor? Hvorfor? (f.eks. pris)
Overordnede ¥ Stemning? Hvilken musik?
sl Fglelse? o Deltagernes mening?
p Hvorfor? Musik Effekt og hvorfor? (virkemidler)

allings image og hvorfor?

Deltagernes musiksmag?
?2
\ / Prwferencer.<MuSlk Og ldentltet7 /

FIG. 8: TEMA-GUIDES

Ogsa afslutningen af interviewet er vigtig, idet deltagerne gerne skal forlade interviewet med en god
oplevelse. Her foreslar Kvale, at intervieweren, som markering af en afslutning, kort opridser den vi-
den og de informationer, som er fremkommet igennem deltagernes svar. Pa den made far deltageren
ligeledes mulighed for at give feedback og eventuelt uddybende kommentarer og deri ligesa stille ind-
stille sig pa interviewets opbrud. (Kvale 2009:149-150). I den forbindelse naevner Kvale den mulighed,
at deltageren i de mere "afslappende rammer” kan tale videre og maske mere frit og abent om ting, nar
diktafonen er slukket. (Kvale 2009:149). I forhold til min fokusgruppeundersggelse tror jeg dog umid-
delbart, at en sddan videre samtale mere vil veere et udtryk for en pludselig indskydelse, end at ram-
merne er mere afslappede, da temaerne ikke er fglsomme og svaere at tale om20.

Rent metodisk har jeg arbejdet med at skabe helhed mellem de forskellige udsagn i observationen og
interviewet i fokusgruppeundersggelsen ud fra en ra-transskription (Bilag 2). Jeg har sdledes som en
del af analysen lavet en tematisering af udsagnene (Bilag 3) jf. den hermeneutiske cirkel, for endeligt at
identificere de overordnede temaer, som jeg benytter i Del 2 under analysen.

[ de fglgende to afsnit vil jeg beskrive forskellige tilgange til musik samt til oplevelser. I afsnittet om
musik inddrager og beskriver jeg fire niveauer af, hvad musik bestar af, hvorunder jeg kommer ind pa
lyttemdder, identitet samt musikpraeferencer.
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MUSIK

[ Salling bruges der tid og overvejelser pa farvevalg, placering af varer, ophaeng af belysning etc. for at
de forskellige elementer i indretningen, skal understgtte varerne og medvirke til at skabe en atmosfze-
re, som vil virke tiltreekkende pa malgruppen. Musik er pa samme made en vigtig del af forretningens
indretning og en tydelig stemningsmarkgr. Men musik kan opleves, forstds og analyseres pa mange
forskellige mader, for der kan ikke gives en entydig definition af, hvad musik egentlig er, ligesom det
ikke er muligt at opstille en general teori om, hvad musik betyder for os, og hvordan den pavirker os
(Bonde 2009:29).

Jeg vil i dette afsnit alligevel gennem Ruuds (1983) lyttemader samt Bondes (2009) fire niveauer for-
sgge at redeggre for, hvordan musik opleves og forstds, samt hvilken virkning pa og betydning for
mennesket musikken har. Bide Bonde og Ruud er enige om, at den enkelte lytter?! er afggrende for
receptionen af musikken og for hvilken betydning, pavirkning og effekt musikken har (jf. receptions-
analysen). Derfor finder jeg det relevant i denne sammenhzeng netop at inddrage disse.

Til at redeggre for hvordan musik opleves og forstas, skelner Ruud (1983) mellem fglgende fem lytte-
mader: 1) Den adspredte (ubevidste) lytning, hvor lytteren lader musikken glide ind ad det ene gre og
ud gennem det andet, 2) den motorisk-reflektive lytning, hvor musikken bliver omsat til kropslige be-
vaegelser, 3) den associerende-fplelsesmaessige lytning, hvor musikken veekker associationer om tidlige-
re situationer og minder hos lytteren, 4) den strukturelle lytning, hvor lytteren koncentrerer sig om
musikken selv; detaljer og helheder, samt 5) den empatiske lytning, hvor musikken projekteres over pa
lytterens tanker, fantasier og fglelser. (Ruud 1983:16-18).

Ruud naevner muligheden for at kombinere eller at skifte mellem de forskellige lyttemader, hvilket
haenger sammen med, hvem der lytter, samt hvilken musik, der lyttes til. Det er desuden muligt, at
nogle har stgrre disposition for at veere én type lytter end en anden; f.eks. kan jeg, som musikuddannet
muligvis veere mere disponeret for at lytte strukturelt end andre, da jeg gennem min studietid har be-
nyttet denne lyttemade analytisk.

Musikoplevelsen og -forstaelsen afhaenger altsa af, hvordan lytteren hgrer musikken, hvorfor musik-
kens virkning pa lytteren er forskellig. (Ruud 1983:16-18). Disse lyttemader inddrager jeg i beskrivel-
sen af musikkens virkning pa og betydning for mennesket, hvortil Bonde (2009) opstiller fire forskelli-
ge men forbundne niveauer (fig.9): Det fysiologiske niveau (musik som lyd), det semantiske niveau (mu-
sik som et sprog med betydning for den enkelte), det syntaktiske niveau (musik som et sprog med spe-
cifik syntaks) samt det pragmatiske niveau (musik som et socialt kommunikations- og interaktions-
middel). (Bonde 2009:29-30).

[ de fglgende afsnit jeg beskriver de forskellige niveauer. Jeg har valgt at beskrive det syntaktiske og
det semantiske niveau under et afsnit, da de begge omhandler musik som sprog. Derefter kommer jeg
ind pa, hvordan den enkeltes musikpraeferencer pavirker musiklytningen, som en form for opsamling.




Niveau Musikforstaelse Fokus Musikkens mulige virkning

Fysiologisk  Musik som lyd Lydens og musikkens fysiske Lydens og musikkens virkning
og psykologiske egenskaber pa kroppen

Syntaktisk ~ Musik som sprog Musikalsk syntaks og betyd- Musikkens virkning som aeste-

med betydning ningsskabelse tisk feenomen
Semantisk  Musik som sprog Musikalsk semantik og me- Musikkens virkning som eksi-
med mening ningsdannelse stentielt og andeligt fenomen
Pragmatisk Musik som interak- Musicering Musikken virkning som socialt
tion feenomen

FIG.9: SAMMENHANGEN MELLEM MUSIKKENS NIVEAUER, FUNKTIONER
OG IMPLIKATIONER (FRIT EFTER BONDE 2009:30)

DET FYSIOLOGISKE NIVEAU

Det fysiologiske niveau betegner musik som lyd, altsa den klanglige dimension, som er et at de vigtig-
ste elementer i musikoplevelsen. Denne Kklanglige dimension kan bade beskrives rent fysisk; hvor en
streng frembringer en tone ved at svinge med en bestemt hastighed, og ud fra hvordan musikken pa-
virker menneskekroppen fysiologisk. I denne afthandling finder jeg den sidste fremstilling interessant,
da bestemt musik potentielt kan have en bestemt virkning pa kroppen. Det er dog ogsa jf. Ruuds ad-
spredte lyttemade en mulighed, at lytteren slet ikke har lagt maerke til musikken. Alligevel kan lytteren
meerke den omkringliggende atmosfaere, hvorfor denne type lytning haenger sammen med det fysiolo-
giske niveau. Det fysiologiske niveau daekker desuden over den motorisk-reflektive lytning, hvor lytnin-
gen bliver fysisk, f.eks. nar lytteren vipper med taeerne eller gar i takt til musikken. Desuden er det jf.
DeNora (2000b) umuligt at tale om musiks virkning uden at inddrage musikkens kontekst. Musik kan
nemlig ofte udelukkende veaere fgjet sammen eller associeret med aspekter af oplevelser, hvorfor en
del af musikkens konnotation kommer fra dens samtidige tilstedevaerelse med omgivelserne; menne-
sker, events, scener etc. (DeNora 2000b: x, 66).

MUSIKKENS VIRKNING PA KROPPEN

At musik kan pavirke lytteren opdagede Pythagoras allerede for 2500 ar siden, da han eksperimente-
rede med toner og deres forhold til hinanden, og dette er siden blevet bevidnet gennem historien af
poeter og komponister samt gennem de sidste to darhundrede af forskere. Musik har saledes leenge
veeret opfattet som en effektiv stimulus til pavirkning af humgret. (Bonde 2009:127-128, Bruner
1990:94).

Mange musikpsykologer og en del musikterapeuter har fiet stor viden om, hvordan musik pavirker de
fysiologiske systemer: hjertefrekvens, blodtryk, andedraet, hudtemperatur, galvanisk hudmodstand
(som bl.a. angiver 'arousal’) og hjernebglger (Bonde 2009:68-69). De har sdledes pavist, at der er en
tendens til, at stimulerende musik medfgrer “forgget kropsenergi, fremkalder kropslige bevaegelser,
forgger hjerterytmen og forhgjer blodtrykket, mens "sedativ” eller afspaendende musik kan ggre hjerte-
frekvensen langsommere og blodtrykket lavere, formindske spaendingsniveauet og generelt virke beroli-
gende.” (Bonde 2009:68). De forskellige musikalske elementer i potentiel sedativ lytning og potentiel
stimulerende lytning er opstillet i det fglgende:
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Potentielt sedativ musik:

Stabilitet eller gradvise skift i tempo, volumen, rytme, klang, tonehgjde, melodik og harmonik.
Stabil tekstur og behagelige (f.eks. blgde og varme) klangfarver

Forudsigelig harmonik (fa modulationer)

Forudsigelige kadencer og fraseslutninger (den tonale kadence)

Forudsigelige melodiske forlgb

Gentagelser af forskellige dele

Klar opbygning, gennemskuelig form

10 W W W W W W

Potentielt stimulerende musik:

Uforudsigelige/pludselige skift i rytme, klang, tonehgjde, melodik og harmonik.
Stor variation i musikkens tekstur (teethed) og i klangfarver.

Uventede eller steerke dissonanser.

Uventede accenter

Lgs opbygning, uigennemtrangelig form

Pludselige accelerandi, ritardandi, crecendi og diminuendi.?2

Uventede pauser i musikken

10 W W W W W W

Hvilken betydning musikken har for os og hvordan den pavirker os fglelsesmaessigt gennem indholdet
handler altsa ikke kun tekstens udsagn, men ogsd den musikalske karakter og stemning. (Bonde
2009:164). Iseer musik med hyppige eller pludselige skift over tid vil altsa veere tilbgjelig til at fa lytte-
ren til at fgle sig stimuleret, og lytteren vil have en tendens til at omsaette musikken til kropslige bevze-
gelser i takt med rytmen (den motorisk-reflektive lyttemade). Er musikken derimod stabil og forudsi-
gelig, pavirker musikken ofte lytteren ubevidst (den adspredte lyttemade), og lytteren vil veere tilbgje-
lig til at slappe af eller helt at overhgre musikken. (Bonde 2009:69).

Til trods for ideen om hvilket musik der potentielt virker stimulerende eller sedativ, er der noget mu-
sik, som appellerer bedre til nogle bestemte typer mennesker end andet. Dette skyldes, at individuelle
forskelle (herunder hvilke lyttemdder man er disponeret for) samt konteksten kan have indvirkning
pa, hvordan lytteren bliver pavirket; f.eks. kan et stykke musik give helt bestemte associationer til tid-
ligere situationer eller minder jf. den associerende-fglelsesmaessige lyttemdade (neermere fglger under
Det semantiske niveau). Desuden er konteksten et kontinuum pa den kollektive oplevelse og den indi-
viduelle oplevelse af, hvad lytteren associerer til under musiklytningen. Der er derfor ikke szerligt sto-
re individuelle forskelle i langt de fleste tilfzelde. Vi har saledes alle sma forskelle i vores oplevelser,
men vi er ogsa feelles om nogle oplevelser. Det er altsa fortrinsvist konteksten, som er bestemmende
for lytterens opfattelse af musikken, hvorfor der kan veere andre faktorer end musikkens elementer,
der er grunden til, at hjerterytme og blodtryk m.m. sendres. Det er sdledes vanskeligt at pavise, at be-
stemte stykker eller typer musik generelt vil have en bestemt virkning. (Bonde 2009:68). Dette beskri-
ver jeg yderligere under Musik og identitet, Musikpraeferencer.

DET SEMANTISKE SAMT DET SYNTAKTISKE NIVEAU

Det semantiske og det syntaktiske niveau daekker over, hvordan musik er et 'sprog’. Disse niveauer
belyser jeg forholdsvist overfladisk, da de ikke som sadan er beskrivende for, hvilke meningsdannelser
kunderne i Ung Mode og What's Up har. Derimod er de blot med til at skabe en forforstdelse for mu-
sikkens virkning hhv. som et eksistentielt og dndeligt feenomen samt som et zestetisk fenomen; ople-

velsen af sammenhang, struktur og generative principper.



[ sprogvidenskaben skelnes der ofte mellem denotation (det syntaktiske niveau) og konnotation (det
semantiske niveau), hvor ”"Denotation er den nggterne, objektive [altsd musik som ”et grammatisk
sprog”] beskrivelse af et forhold eller feenomen, mens konnotation er den subjektive [musik som "fglel-
sernes sprog”’] medbetydning, der tilleegges et forhold eller et fenomen, som rakker ud over den de-
notative grundbetydning.” (Bonde 2009:164). Gennem musikfilosofiens og musikastetikkens historie
har mange forskere arbejdet pa at finde elementer i musikken selv, som kan danne grundlag for en
forstdelse eller fortolkning af musikkens mening?3. Ud fra disse elementer er regler for 'korrekt’ an-
vendelse af de musikalske elementer (byggeklodser) til sammensaetning af meningsfulde helhedsud-
sagn blevet formuleret. Det er derfor muligt at skabe og genkende alle acceptable sztninger eller se-
kvenser og sdledes opleve og skabe sammenhangen mellem de forskellige elementer. I forhold til den
vestlige musikteori kan ‘'grammatikken’ beskrives meget praecist i forhold til specifikke idiomer f.eks.
er den traditionelle musikalske syntaks’ melodier opbygget i fraser, underlagt et funktionsharmonisk
akkompagnement. (Bonde 2009:157-158).

Bland andre Cooke (1959) og senere Tagg og Clarida (2003) har forsggt at kortleegge, hvordan musi-
kalske elementer udtrykker og frembringer specifikke fglelser og herudfra fundet ud af, hvordan be-
stemte melodisk-tonale mgnstre er blevet tillagt mening. (Bonde 2009:164-166). I forhold til musik
giver det altsd ikke rigtig mening at tale om musikalsk denotation, da al musikalsk mening har form af
konnotationer (som det semantiske niveau indbefatter). Derimod kan man beskrive musik objektivt og
eksakt, men det er ikke musikkens mening, der beskrives; det er musikkens struktur. (Bonde
2009:164). Det er netop denne struktur, lytteren laegger maerke til gennem den strukturelle lyttemade,
iseer hvis den er speciel i forhold til det, man matte forvente.

Musik kan saledes pavirke os og inducere stemninger; f.eks. forteller en af kunderne i det korte inter-
view, at hun er stresset og i darligt humgr, men at musikken i Salling er glad og behagelig. Hun afkoder
hvilke fglelser, der udtrykkes, uden at selv at fgle sddan. Det haenger sammen med at lytteren genken-
der musikkens stemning gennem musikkens symbolik (det syntaktiske niveau), hvorved stemninger
som glaede og bedrgvelse kan udtrykkes og opleves i musikken. Musik kan saledes ikke udtrykke fglel-
ser direkte, men har i stedet en evne til at udtrykke dem sa pracist, at vi kan identificere dem, nar vi
hgrer musikken. (Bonde 2009:313,331). F.eks. genkendes sedativ musik i et langsomt tempo, mol-
toneart, dissonans, dyb pitch og en ambitus under en oktav ofte som bedrgvelse.

Det er netop identifikationen af musikkens udtryk, lytteren laeegger maerke til og bruger ud fra den as-
socierende-folelsesmaessige samt den empatiske lyttemdde til at mindes positive eller negative fglelser
(oplevelser) eller til f.eks. at fa aflgb for negative fglelser, som har ophobet sig; altsa en form for psyko-
logisk renselse. (Bonde 2009:334-335).

Vi vil altid veere subjektive og fortolkende overfor musik, men de fleste mennesker inden for den vest-
lige musikkultur kan dog til en vis grad opna samme forstaelse af, hvordan musikkens elementer bi-
drager til at en bestemt mening eller stemning f.eks. ved hjzelp af melodik, tempo, rytme og harmonik
jf. forrige afsnit. Men det er ikke sikkert, at alle mennesker tilleegger musikken den samme betydning,
da musikalsk smag eller praeferencer er forbundet med lytternes identitet, veerdier, livshistorie samt
deres kulturelle tilhgrsforhold jf. det fglgende afsnit samt afsnittet om Musikpraeferencer. Men "netop
fordi musik er flertydig og mangelaget, kan den fungere som en metafor for identitet.” (Bonde
2009:155,157,168,175,318).
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MUSIK OG IDENTITET

Musikken er ifglge Bonde (2009) med til at pavirke og skabe os som mennesker; maden hvorpa vi
konstruerer vores selvopfattelse og vores sociale liv ud fra "hvem vi er, og hvem vi kunne vzere” (Bon-
de 2009:175). Ruud og DeNora har pa hver sin made undersggt:

”...hvad filosoffer og skribenter med forskellig baggrund har udtalt gennem flere drhundrede: at
musikken kan pavirke os og er med til at skabe os som mennesker - kropsligt, bevidsthedsmaessigt,
dndeligt; at den kan medvirke til at gore vores sociale liv rigere, steerkere og mere meningsfuldt. Og
at vi mere eller mindre bevidst vaelger musik, der pad forskellige tidspunkter i vores liv lgser disse
opgaver optimalt.” (Bonde 2009:259).

Musik kan altsa ikke pavirke os fglelsesmaessigt, men kan have indflydelse pa, hvordan vi ser os selv,
samt hvordan vi gnsker, andre skal se os. Musik kan sadledes benyttes til at signalere, hvilken social
klasse, livsstil og gkonomi samt hvilke kulturelle prioriteringer og holdninger, vi har. Musik er natur-
ligvis ikke en af de vigtigste faktorer for skabelsen af identitet, da ogsa bl.a. alder, ken, social klasse
samt forholdet til andre mennesker er centrale komponenter. (Ruud 2002:9-10).

[ forhold til min problemstilling har jeg udvalgt fire kvinder, som jf. afsnittet Fokusgruppedeltagerne er
sammensat ud fra en 'two-by-two’-systematik med netop alder, uddannelse og demografiske baggrun-
de, som relevante variabler. Derfor er det mest relevant i forhold til min problemstilling at se pa bru-
gen af musik som ’identitetsmarkgr’ frem for den enkeltes identitetsdannelse. Det er netop dette det
pragmatiske niveau omhandler.

DET PRAGMATISKE NIVEAU

Det pragmatiske niveau omhandler musik som en interaktionsform, altsa den symbolske kommunika-
tion, som altid udspringer sig i en sociokulturel kontekst, hvor den har en bestemt funktion. Dette er
f.eks. tydeligt i afrikanske stammekulturer, hvor musik hovedsageligt er et feenomen, som er integreret
i den sociale og kulturelle praksis. Den musikalske leering sker derfor i disse kulturer ved, at man laerer
at danse, spille og synge ved at vaere med i det musikalsk-sociale faellesskab helt fra barnsben. Det
pragmatiske niveau betegner saledes en social praksisform, hvor mennesker bruger musikalske vir-
kemidler til at skabe relationer og dermed producere en virkelighed, hvori det handler om, hvordan

musik skaber samhgrighed og forstdelse i grupper, samt hvordan den bidrager til at skabe veardier og
identitet f.eks. i forskellige subkulturer. (Bonde 2009: 160,177-178,180,182).

I tgjforretninger kan musik som en social markgr benyttes som et virkemiddel til skabelse af relatio-
ner og til at signalere samhgrighed med bestemte kundetyper eksempelvis i differentiering mellem
Ung Mode og What's Up. Musikken afspejler siledes forretningens identitet (eller kendetegn), som
kunden kan spejle sig i (DeNora 2000a:96). Forretningen bliver sdledes en arena for at kunderne kan
konstruere eller dyrke deres identitet, gennem de resurser, forretningen szetter til radighed; herunder
er musikken, spejlet, selve tgjet samt indretningen vigtige resurser. Et problem herved er, at der som
regel kun skal par sekunder til, far vi ved om den musik, vi hgrer, er noget for os eller ej - og derved (i
sammenhang med de gvrige kendetegn) om forretningen passer til vores selvbillede. Desuden er mu-
siksmag og musikalske praeferencer er individuelle og personlige, men er samtidig bestemt af kulturel-
le konventioner samt sociale netveerk. Vi deler nemlig ofte musikpreeferencer med vores venner, da vi
ofte hgrer musik sammen.




MUSIKPRAFERENCER

Musikpreaeferencer opstar i et samspil mellem musik med bestemte egenskaber og en lytter i en be-
stemt kontekst, med en bestemt indstilling samt med konkrete erfaringer. Desuden er der en sam-
menhaeng mellem fortroligheden med og preeferencen for det musikalske udtryk, bade i forhold til
konkret musik og bredere i forhold til stilarter og genrer. Gentagende lytning til ukendt musik kan
derfor i sig selv medfgre en mere positiv vurdering, da dette ggr perceptionen mere flydende - man far
stgrre og stgrre fortrolighed med musikken. (Bonde 2009:240-241,243-244). Ofte finder lytteren no-
get musik, som hun kan genkende sig selv i, fgle sig bekraeftet af og evt. identificere sig med ogsa i so-
ciale sammenhaenge, hvorfor mange hgrer et forholdsvist snaevert udvalg af musik. (Bonde 2009:244).
Dette skyldes ifglge Bonde (2009), at en persons udvikling og opretholdelse af musikpreeferencer af-
haenger af de personlighedstrak og kognitive feerdigheder samt den selvopfattelse den enkelte har.
(Bonde 2009:247). Inden for de sociale miljger athaenger de musikalske preeferencer (jf. Musik og iden-
titet og Det pragmatiske niveau) bl.a. af den signalveerdi og de normer; forskellige musikalske stilarter,
genrer og udgvere, der er knyttet til gruppens kendetegn. Lytteren vil derfor naturligvis foretraekke
musik med det indhold, hun personligt foretraekker, og som gruppen anerkender. (Bonde 2009:243).

De semantiske aspekter af musikoplevelsen spiller ogsa en vigtig rolle for preferencedannelse bade
for den individuelle lytter og for de sociale miljger. Musikkens indhold skal her forstas som de fglelser
og stemninger, lytteren tilleegger musikken under lytningen, samt de indre billeder, der kan opst3, i
den sammenhaeng. (Bonde 2009:243).

Der er altsd mange forskellige musikalske faktorer, der pavirker udviklingen af preeferencer, men iszer
den musikalske syntaks er afggrende: Den syntaktiske indflydelse pa lytterens preaeferencer gaelder
musikkens strukturelle faktorer f.eks. praegnans, regelmaessighed, tempo, motivdannelse og -varighed
samt konsonans/dissonans. Musik med mange gentagelser, identificerbare variationer, klare periode-
dannelser, afrundede temaer og symmetrisk/velafbalanceret opbygning (sedativ musik) vil i de fleste
tilfaelde blive foretrukket frem for musik, som ikke har disse egenskaber (stimulerende musik). Her-
under spiller tempo iseer ind i et aldersperspektiv, da musikkens tempo hgjest sandsynligt haenger
sammen med lytterens 'personlige tempo’ - altsa hjerte- eller arbejdsrytme, mens dur-mol-tonaliteten
er betydningsfuld for perception og preeferencer i form af kognitive skemaer i den vestlige kultur. Der-
for foretraekkes i de fleste tilfzelde konsonans frem for dissonans og dur frem for mol. (Bonde
2009:241). Desuden er forholdet mellem musikkens kompleksitet og lytterens forventninger ogsa
afggrende. Uoverensstemmelse mellem musikkens faktiske forlgb og lytterens forventninger kan nem-
lig fare til gget stimulering, mens overensstemmelser omvendt seenker denne. (Bonde 2009:242).
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EN OPLEVELSE

Hvordan en kunde opfatter og fortolker en given tekst (musikken), athaenger (jf. den empiriske recep-
tionsanalyse) af kundens skabelse af mening ud fra de enten positive eller negative oplevelser, som
kunden far gennem forretningens kommunikation. Kundens afkodning af forretningens kendetegn
samt musikkens indvirkning aftheenger altsa af kundens oplevelse. Men hvad er en oplevelse?

Efter Pines og Gilmores introduktion af 'oplevelsesgkonomien’ i The Experience Economi (1999) er der
blevet skrevet meget, der omfatter feenomenet 'oplevelsesgkonomi’, mens der er skrevet knapt sd me-
get om begrebet ’oplevelse’. Alligevel ma en oplevelse betragtes som et komplekst faenomen, som
spender over forskellige tilgange lige fra Pine og Gilmores (1999) normative tilgang, over Lunds
(2005) narrative tilgang til Jantzen og Vetners (2007) psykologiske tilgang. Disse tre tilgange har jeg
beskrevet i min valgfagsopgave i " &£stetik i organisations og markedskommunikation” (Ranum 2009).

Her fandt jeg farst og fremmest ud af, at Pine og Gilmore (1999) ikke definerer selve begrebet oplevel-
se, men i stedet fokuserer pa afsenderen som aktgr, der kan iscenesatte mgdet med forbrugeren, samt
pa forskellige former for deltagerinvolvering. Dette vil jeg ikke uddybe yderligere, da det ikke i denne
sammenhang er relevant, hvordan afsenderen kan skabe oplevelser. Lund (2005) samt Jantzen og
Vetner (2005) definerer derimod, hvad en oplevelse er: Lund (2005) definerer en oplevelse som en
unik haendelse, som kunden genfortzller, og at den kommer pa baggrund af erfaring (Lund 2005:25),
mens Jantzen og Vetner (2007) definerer en oplevelse som en emotionel struktur; oplevelsens struk-
tur (som jeg redeggr for i neeste afsnit) bestdende af det biologiske grundlag samt det refleksive ni-
veau, som kommer af en haendelse. [ denne struktur skal en haendelse, for den bliver til en oplevelse,
aktivere flere niveauer i strukturen. Lunds (2005) definition af og kriterium for en oplevelse (genfor-
teelling) er indlejret i Jantzen og Vetners definition i og med, at det refleksive niveau kan sammenlignes
med Lunds (2005) narrative opfattelse, hvor en haendelse bliver genfortalt. (Ranum 2009).

I denne afhandling knytter jeg an til Jantzens og Vetners (2007) tilgang til oplevelser, da jeg finder
forstdelsen af de forskellige stadier af en oplevelse relevant. Jeg vil nemlig derudfra empirisk kunne
afdaekke, hvordan de forskellige stadier pavirker kundens oplevelse af Sallings afdelinger. Desuden
skelner Jantzen m.fl. (2006) mellem fire oplevelsestyper, som alle kan forekomme i interaktionen med
en tgjforretning; 1) den fysiologiske oplevelse, 2) den psykologiske oplevelse, 3) den ideologiske oplevelse,
og 4) den sociologiske oplevelse. Disse oplevelsestyper beskriver jeg under de forskellige niveauer i
oplevelsens struktur. (Jantzen m.fl. 2006:242)

OPLEVELSENS STRUKTUR

Hver enkelt oplevelse har ifglge Jantzen og Vetner (2007) en struktur, som “opstdr i samspillet mellem
pirringer fra ydre objekter, organismens fysiske responser pd disse objekter og psykiske bearbejdninger af
bdde pirringerne og responserne.” (Jantzen og Vetner 2007:203). Jantzen og Vetner mener sdledes, at
oplevelser jf. ovenstdende opstar hos den enkelte kunde, gennem bearbejdning af de stimuli, som or-
ganismen far fra omverdenen. Denne bearbejdning szetter sig som spor i form af emotioner, erindrin-
ger og nye erfaringer (Jantzen og Vetner 2007:202,203).

Oplevelsens struktur indbefatter som naevnt bade et biologisk plan og et refleksivt niveau (se fig.9).
Det biologiske plan bestar af tre niveauer, “(...) hvor organismen modtager, bearbejder og opsgger im-
pulser, uden at bevidstheden ngdvendigvis er impliceret” (Jantzen og Vetner 2007:210). Det vil sige, at
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alle pirringer og sansninger forbliver i underbevidstheden og kun spiller ind, som fysiologiske, emoti-
onelle, kognitive og sociale processer og kompetencer. (Jantzen og Vetner 2007:206). Det biologiske
plan bestar af fglgende tre niveauer: Det neurofysiologiske niveau, det evaluerende niveau og det vane-
baserede niveau.

Det refleksive niveau
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FIG.10: OPLEVELSENS STRUKTUR (JANTZEN OG VETNER 2007:213)

Det neurofysiologiske niveau er de sanselige indtryk, som kunden far i sin direkte omgang med og del-
tagelse i objektverdenen. Dette niveau er bundet til 2endringer i organismen i form af enten over- eller
understimulering, hvilket kan fremkalde nydelse. Nydelse er sdledes en tilstandsandring fra ubehag til
velbehag - jo stgrre og jo hurtigere tilstandsaendringen er, desto stgrre vil nydelsen veere. Er det mod-
satte tilfeeldet vil oplevelsen i stedet medbringe skuffelse. Det er altsd pa dette niveau, kundens fglelser
aktiveres gennem sanselige indtryk. (Jantzen og Vetner 2007:205,207).

Jeg har for at fa afdeekket dette niveau oprindeligt haft den idé, at udstyre deltagerne med pulsmalere
under observationsdelen i min fokusgruppeundersggelse. Formalet med dette har varet at finde ud af
hvordan situationen (herunder iszer musikken) pavirker deltagerne fysiologisk, hvilket jeg har villet
analysere i sammenhang med selve observationen og interviewet. Denne idé kommer af, at jeg i min
bacheloropgave har skrevet om MusiCure, som efter sigende har en virkning pa lytterens associationer
og fglelser. Denne virkning maler MusiCure-eksperterne bade pa maengden af stresshormonet kortisol,
samt pa stigning eller fald i pulsen (Ranum 2008c). Min tese har siledes veeret, at pulsen stiger, hvis
deltagerne fgler ubehag, og at pulsen falder eller er konstant, hvis deltagerne fgler velbehag. Jeg har
dog i praksis valgt at udelade denne del af undersggelsen, da det har vist sig at veere vanskeligt at un-
dersgge om en andring i pulsen afhaenger af musikken, af selve situationen, af deltagerens personlige
praferencer eller af alle tre faktorer, og da det har vaeret en preemis, at aflesningerne foregar inde
midt i Salling.

Den fysiologiske oplevelse kan betragtes som en del af det neurofysiologiske niveau, da den netop
kommer gennem kroppens sansning f.eks. det auditive, visuelle eller taktile, altsa gennem den egentli-
ge fysiske tilstedevzerelse i forretningen. Denne oplevelse ser jeg som central for min undersggelse, da
det altsd er i denne type oplevelse, at forretningens kendetegn afkodes (Jantzen og Vetner 2006:242).
Den fysiologiske oplevelse kan sammenlignes med musikkens fysiologiske niveau, herunder den ad-
spredte og motorisk-reflektive lyttemade jf. forrige afsnit, da dette niveau karakteriserer lydens og
musikkens virkning pa kroppen gennem sansning. Jeg har dog jf. ovenstaende ikke empirisk adgang til
kundens oplevelse, hvorfor jeg ud fra mine observationer blot kan vurdere kundernes adfeerd ud fra
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mine interviews og min fokusgruppeundersggelse. Jeg er altsa afhaengig af, at oplevelsen bliver evalue-
ret og italesat, hvorved den fysiologiske oplevelse bliver en del af det evaluerende samt det refleksive
niveau (se nedenfor).

Det evaluerende niveau drejer sig om de evalueringer, som kunden former ud fra de sanselige indtryk.
Det er her tilstandsandringen (nydelsen) bearbejdes, idet den evalueres med henblik pa at afggre,
hvorvidt stimulansen er god eller darlig. Dette kan resultere i adfaerdstilpasning pa baggrund af eksi-
sterende erfaringer, hvor kunden f.eks. i fremtiden afholder sig fra lignende stimulanser. Dette niveau
motiverer altsa organismens dyriske instinkter til at handle, nar man er utryg eller tryg; skal man lgbe
eller blive (Jantzen og Vetner 2007:205,208, Gaede 2008:27). Dette niveau indbefatter ogsa den psyko-
logiske oplevelse, som kommer af organismens kognitive og emotionelle reaktioner, f.eks. glaede, af-
stresning eller ophidselse. Denne oplevelse kan forstarkes eller skabes gennem den associerende-
folelsesmaessige samt den empatiske lyttemade under musikkens semantiske niveau, hvor musikken
bruges til at mindes positive eller negative fglelser eller til at give aflgb for fglelser. I denne sammen-
hang kan musikkens syntaktiske niveau, herunder den strukturelle lyttemade, komme i spil, da nogle
musiklyttere kan blive stimuleret gennem fokusering pa musikkens dele og helhed.

[ min analyse belyser jeg det evaluerende niveau empirisk via mine observationer ved at bemaerke, om
kunden interagerer med afdelingen eller traekker sig. Dog er det fgrst via den sproglige empiri, ved at
sperge ind til kundernes/deltagerens fglelser, at jeg far indblik i evalueringen af den egentlige oplevel-
se. Jeg ma alts3, for at fa afdeekket mit fokus, undersgge det biologiske plan gennem det refleksive ni-
veau.

Dette geelder ogsa for det vanebaserede niveau, som jeg far afdeekket ved at tale med deltagerne om
deres shoppevaner og musikpraferencer. Dette niveau repraesenterer nemlig de vaner og rutiner, som
kunden danner i takt med, at hun foretager adfserdstilpasninger, altsa en indlejret viden om, hvor,
hvornar og hvordan, noget er interessant at opleve. Derved sker der en automatisering af praeferencer
og sggemgnstre, hvilket kan resultere i, at det "nye” ofte vil ligne en tidligere oplevelse, hvis ikke de
eksisterende rutiner udfordres. (Jantzen og Vetner 2007:205).

Det biologiske plans tre niveauer, der foregar hos den enkelte kunde, er i konstant dialog og vekslen
mellem hinanden. Dvs., at oplevelsen pavirker kunden indadtil, og oplevelsens betydning dannes pa
baggrund af kundens personlige erfaringer (kultur, identitet og sociale feerden). Det er her den ideolo-
giske oplevelse kan inddrages, da den kommer af kundens evaluering af det veerdimaessi-
ge/ideologiske indhold f.eks. Fair Trade, hvilket netop ofte bygger pa kundens personlige erfaringer.
Men nogle af disse erfaringer kan forega sammen med andre fra kundens sociale miljg, med hvem
kundens bearbejdninger af oplevelserne afprgves, justeres og samstemmes. Det er her den sociologi-
ske oplevelse, altsa kundens sociale interaktion (herunder samvaer og anerkendelse) med andre,
kommer ind i billedet. Dette kan f.eks. veere gennem musik som interaktionsform jf. musikkens prag-
matiske niveau. Det er i den sociale interaktion, at de sanselige indtryk ggres kommunikerbare og for-
ankres i den personlige fortzelling og bringes ind i det sociale fzellesskab, hvilket i praksis i forhold til
min undersggelse sker gennem interview. Dette kaldes det refleksive niveau og er i modsatning til det
biologiske plan bevidst.
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Det er pa dette refleksive niveau, at de mindevardige begivenheder, som udvider individets selvfor-
staelse og som bestyrker eller aendrer individets selvbillede, skabes. (Jantzen og Vetner 2007:211). De
mindeveaerdige begivenheder kan sammenlignes med Lunds (2005) 'rene oplevelse’. Lund (2005) me-
ner blot, at forteellingen skal finde sted for at en haendelse kan karakteriseres som en oplevelse, hvor-
imod Jantzen og Vetner mener, at det er nok at oplevelsen aktiverer flere niveauer i strukturen. (Ra-
num 2009).

Jantzens og Vetners (2007) tilgangs stgrste styrke er, at den omhandler det, der sker inde i kundens
indre, hvilket er interessant i forhold til at finde ud af, hvilken indvirkning musikken i Sallings to afde-
linger har pa kunderne. Jeg ser dog til gengeeld det problem, at Jantzen og Vetner (2007) ikke tager
hgjde for konteksten, hvilket er vigtigt, da den er medbestemmende for oplevelsens tilblivelse. Desu-
den tager de ikke tidsaspektet i en oplevelse i betragtning. Oplevelser er ikke en velbalanceret stgrrel-
se, som umiddelbart kan males og vejes, men bestar af mange forskellige mikro-oplevelser, som kan
overlappe hinanden. Det er derfor muligt at have mange bdde stgrre og mindre oplevelser, som er
sveere at skelne starten og slutningen pa, ndr man gar igennem en forretning. I forhold til musik er
netop tidsaspektet en vigtig faktor, da tid er et vigtigt element for harmonik og melodik. Funktions-
harmonisk musik har nemlig en linezer og fremstreebende karakter, hvorved det musikalske forlgb
udvikler sig over tid. (Aare 2000:18). Det kan derfor i trdd med Lund (2005) diskuteres, om en hzen-
delse er en oplevelse, nar den ikke er italesat. Under alle omstendigheder er oplevelserne i min empiri
italesat, da adgangen til de forskellige niveauer hovedsageligt er refleksive.
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ANALYSE

Min analyse bestar overordnet af to analyser. I den fgrste analyse (Del 1) beskriver og analyserer jeg
kundernes interaktion med Ung Mode og What’s Up pa baggrund af mine observationer og interviews
af kunderne. Herunder redeggr jeg desuden (ud fra Graakjeer (2007)) for butikmusiks karakteristika,
med udgangspunkt i dem, som kan have indvirkning pa oplevelsen af Salling. Jeg inddrager i denne
sammenhang de musiknumre, som bliver spillet under fokusgruppeundersggelsen i de to afdelinger,
for at kunne redeggre for de virkemidler, jf. det fysiologiske niveau, som potentielt kan pavirke kun-
derne. Analyses fgrste del afsluttes med et opsamlende kassogram over afdelingernes (iseer musikal-
ske) kendetegn, som er tematiseret.

[ analysens andel del (Del 2) tager jeg udgangspunktet i de temaer, som deltagerne i fokusgruppeun-
dersggelsen fremstiller, og dem, som jeg har identificeret i den fgrste del af analysen. Undervejs ind-
drager jeg citater fra fokusgruppeundersggelsen (bilag 2), som underbygning af mine vurderinger.
Slutteligt samler jeg op pa og diskuterer de kendetegn (temaer), som hhv. deltagerne og jeg har identi-
ficereti Del 1 og Del 2, i forhold til DeNoras (2000a) studie.

DEL1

[ dette afsnit analyserer jeg Salling i forhold til Flow-zone-modellens (fig.4) to farste zoner; tiltraek-
nings- og dekompressionszonen, da disse, som jeg naevnte i afsnittet om observation, er specielle i
forhold til andre tgjforretninger. Salling er nemlig et stormagasin, som szlger andre varer end tgj,
hvorfor de fgrste to zoner ikke kun er orienteret omkring tgjet. Salling har (jf. afsnittet om Forretnin-
gen: Salling) mange indgange, hvorfor jeg veelger at tage udgangspunkt i Algade-etagens indgang og
udstillingsvinduer, samt de dele af udstillingsvinduerne pa Nytorv, hvor Salling udstiller tgj til unge.

FIG.11: SALLINGS ALGADE-ETAGE MED ZONE-MARKETINGER.




TILTRAKNINGSZONEN

Tiltreekningszonen er (som nzevnt under afsnittet Observation) udenfor forretningen og er forretnin-
gens facade, facadevinduer, indgang, gadeskilte samt logo og navn. Sallings facade er et glasparti med
hgje glasdgre pa fronten og pa hgjresiden, og det gverste gra beton over logoet pa fronten
er udsmykket med sekskantede betonplader, bundet sammen af sma Kkors foran Sallings kontorvindu-
er. Det, at dgrene er lavet af glas og at de er hgje, ggr indgangen dben og indbydende samt far den til at
virke hgijtidelig. Dette indgangsparti vurderer jeg er udfgrt med det formal at veere et moderne stor-
magasin, nar jeg tenker p3, at Salling er opfert i 1964. Jeg far derfor det indtryk, at Salling er udfert
velovervejet med sans for det astetiske som en gammel fin forretning med A/P Mgller som samar-
bejdspartner.

Sallings hgjtidelighed kommer desuden i kraft af gdgadens omkringliggende forretninger, som er pree-
get af gamle bygninger, som bl.a. huser den gamle kaffebutik Kronen, chokolateriet Summerbird samt
musikforretningen Stereo Studiet. 1 Sallings tiltreekningszone er der ingen egentlig musik, i hvert fald
ingen som skal tiltreekke kunderne. Den eneste musik, som hgres i zonen kommer nemlig fra de om-
kringliggende forretninger samt fra enkelte gademusikanter, som sommetider spiller udenfor.

FIG. 12: INDGANG TIL ALGADE-ETAGEN.

Salling har ingen gadevarer, kun et enkelt skilt, som reklamerer for cafeteriaet. [ stedet har Salling en
masse udstillingsvinduer fordelt omkring de forskellige indgange. Vindfanget i Algade er saledes ikke
kun en afskeermning, sa kunderne inde i forretningen ikke kan ses fra gdgaden, men ogsa en tiltraek-
ning af kunder. Lige inden for dgren i vindfanget er der nemlig en tilbudsg med varer og pa venstre
side er der store sammenhaengende udstillingsvinduer.

Sallings dekoratgrer eendrer udstillingerne cirka hver 1% maned athangig af hvilke kampagner og
temaer Salling kgrer, f.eks. arstiderne, jul, tilbud/rivegilde/udsalg, og nyheder samt nogle gange to
temaer ad gangen (f.eks. sommer-nyheder). Vinduerne far netop deres attraktive karakter i kraft af, at
de andres ofte, hvorved indholdet bliver nyt eller sammensat i en ny foranstaltning.

[ Algade, hvor jeg star udenfor under de korte interviews, er der sponsorvinduer (se fig.13), hvor Royal
Copenhagen har udstillet bld musselmalede mannequiner, som drejer rundt inden i en installation
bestaende af porcelaen pa et bord, samt stole betrukket med jeans som i What's Up (naermere under
afsnittet What’s Up), hunde og heste m.m. Jeg er altsa sikker p4, at alle de adspurgte kunder i de korte
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interview, har veeret forbi denne udstilling, men det er ikke her, kunderne til What’s Up og Ung Mode
tiltraekkes.

FIG.13: UDSTILLINGSVINDUE | ALGADE: ROYAL COPENHAGEN

[ forhold til at tiltreekke kunder til Ung Mode og What’s Up er det i stedet udstillingsvinduerne pa Ny-
torv, som er interessante. Disse vinduer fremviser bade tgj (for begge kgn) og accessories samt andre
varer fra Sallings forskellige afdelinger, der understgtter vinduets tema. Temaet, som er Pej-gruppens
idé, er i denne periode; en oase midt i byen. Vinduerne er derfor dekoreret med store plakater med gule
striber og hgjhuse i et New Yorker-bymiljg i baggrunden samt med bl.a. burgerboller og amerikanske
flag, samt grafisk materiale pa selve vinduet. Denne dekoration henvender sig utvivlsomt til unge og
fremviser det tgj, som szelges i What's Up-afdelingen. (fig.14).

FIG.14: UDTILLINGSVINDUER PA NYTORV, BYEN

Tgjet fra Ung Mode (men ogsa stadig fra What's Up) fremvises pa giner, som star pa sma podier belagt
med grgnt filt (Fig.15). Her er udstillingen helt enkel og er kun udsmykket med spejle, som tiltreekker
forbigdendes opmaerksomhed, bag ginerne samt med oaser af grgnne bambus. Dette understreger
oasen midt i byen, hvor byen (foruden New Yorker-vinduerne) bliver selve Aalborg og de forbipasse-
rende. Tgjet som bliver fremvist er overensstemmende i farver og saeson, hvor blide pastel- samt pang-
farver (hovedsageligt gul, gregn, rgd og rosa) dominerer. Vinduerne virker derfor som en helhed, men

skiller sig ud fra Sallings gra-hvide og sorte farver.



FIG.15: UDSTILLINGSVINDUER PA NYTORV, OASEN.

Tiltreekningszonen skal virke attraktiv og indbydende, sa kunden far lyst til at g indenfor, hvorfor
udstillingsvinduerne skal give indblik i forretningens udvalg af varer. Ifglge DeNora (2000a) forsgger
forretninger at filtrere deres kunder; ”...non target shoppers may simply ’know’ from the window display
that certain shops are a 'not for them’” (DeNora 2000a:87). Jeg opfatter derimod Salling modsat; det er
tydeligt blot ud fra udstillingsvinduerne at se, at Salling er et stormagasin, som forsgger at have noget
for flere typer kunder. Men det er kun udstillingsvinduet pa Nytorv, som ikke kraever, at kunden har
retning mod en af Sallings indgange, hvorfor graden af kommunikation i tiltreekningszonen overordnet
er lav. P3 trods af udstillingsvinduerne pa Nytorv, skal kunderne nemlig allerede vere pa vej mod Sal-
ling og ind i vindfanget, fgr udstillingsvinduerne er tilgeengelige. Ifglge min undersggelse er det dog
22,3%, som overhovedet ikke skal have noget24, men som alligevel har vaeret (pa gennemgang) i Sal-
ling (se bilag 1). Dette betyder, at kunderne, pa trods af den ellers lave kommunikation i tiltreeknings-
zonen, ofte selv beveeger sig ind i tiltraekningszonen uanset om de har et @rinde eller ej, hvorfor zonen
alligevel ma siges at blive eksponeret.

Oplevelsen i tiltraekningszonen daekker stort set alle kundens sanser i den fysiologiske oplevelse. I
denne zone er det visuelle seerligt i fokus, da det netop er de mange udstillingsvinduer, som skal til-
traekke kunderne. Auditivt er der i Algade ganske stille foruden de gvrige kunders og forbipasserendes
smasnakken samt den musik, som kommer fra de omkringliggende omgivelser og derved ikke er en
del af Sallings tiltreekning. Det taktile kan komme i spil under bergring og interaktion med varerne pa
tilbudsgen, men her far kunden bevaeget sig ud af tiltreekningszonen og ind i udforskningszonen. Des-
uden er den sociologiske oplevelse i denne zone ofte i spil, da det ogsa er i denne zone kundernes in-
teraktion med forretningen bliver en social handling, f.eks. gennem samtale om udstillingsvinduerne
eller tilbudsgen.

DEKOMPRESSIONSZONERNE

Den store eksponering geelder ogsa for Sallings dekompressionszoner, som er umiddelbart inden for
dgrene i selve forretningen. Salling har saledes flere dekompressionszoner, dvs. enten i parfumeafde-
lingen fra Algade, bagerafdelingen og sportsafdelingen fra Nytorv, bogafdelingen fra Braskensgade
eller mellem What's Ups drenge- og pige-afdeling (Algade-etagen) fra P-huset. Jeg vil derfor, da bade
Ung Mode og What's Up befinder sig pa Algade-etagen, kun tage udgangspunkt i denne etages dekom-
pressionszoner. Jeg velger herunder ogsa at inddrage adgangen fra og til de forskellige etager via rul-
letrapperne?s. Oplevelsen er i denne zone hovedsageligt fysiologisk, da det er her kunderne indsamler
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de indtryk, de umiddelbart far igennem deres sanser, f.eks. parfumeduften, som er noget af det fgrste
kunderne laegger meerke til pa Algade-etagen (bilag 1). Andre fysiologiske oplevelser kan komme gen-
nem lyd, men det er de faerreste kunder, som selv naevner, at de har lagt maerke til musikken i denne
zone, hvilket kan skyldes, at lyttemaden ofte er adspredt (dette beskriver jeg naermere under afsnittet
Ung Mode, da musikken her er den samme som i dekompressionszonen). Med hensyn til det taktile, er
denne oplevelse ikke en del af dekompressionszonen, da kunden jf. forrige afsnit derved bevager sig
ind i udforskningszonen for at kunne interagere med varerneze.

Den typiske adfeerd er, at kunden gar direkte ind uden at orientere sig ved indgangene, hvilket kan
skyldes dels at kunden er kendt i Salling og dels at omradet er meget abent og overskueligt samt at
arealet er gangbart?’. Dette geelder ogsa ved P-hus-indgangen, hvor jeg har observeret, at det er de
feerreste, som skal i What's Up eller Ung Mode. Kunderne til disse afdelinger benytter derimod hoved-
sageligt rulletrapperne eller Algade-indgangen. En smule anderledes er det ved rulletrapperne, hvor
kunderne ofte stopper op et lille gjeblik (1-3 sek.), som om de orienterer sig; om de skal ga til hgijre,
venstre eller lige ud. Kunderne har dog trods alt sa klar en ide om, hvor de skal hen, at de ikke sendrer
mening og gar en anden vej, hvis der skulle std nogen i vejen. [ stedet gar de eller maser sig forbi, hvil-
ket ogsa geelder pa gangarealet, hvis f.eks. en kunde foran gar for langsomt. Med henblik pa de enkelte
kunders tempo har jeg hovedsageligt observeret, at niveauet fra gdgaden fortsaetter uendret i dekom-
pressionszonen og pa gangarealerne; nogle slentrer af sted og andre (som er pa gennemgang) har me-
re fart pd. Dette geelder ogsa for tale-niveauet, som jeg vurderer, forbliver normalt. Dette kan dog @n-
dre sig athaengig af, hvilken afdeling kunden gar ind i (f.eks. til en mere stille eller larmende adfeerd -
dette uddybes under Ung Mode og What'’s Up).

De mange dekompressionszoner samt afstanden i mellem dem betyder, at kunderne skal forbi flere
afdelinger, for at komme til den afdeling, de skal ind i; f.eks. skal man for at komme i Ung Mode fra P-
huset forbi What's Up, sko, accessories og jakker. Er dette tilfeeldet er musikken i dekompressionszo-
nen anderledes end ellers, da musikken her er den, som spiller i What's Up. Denne musik beskriver jeg
narmere under afsnittet om What'’s Up.

Jeg mener ogs3, at Sallings gangarealer kan opfattes, som en dekompressionszone til de forskellige
afdelinger. Dette skyldes, at disse arealer er det sted, hvor kunderne kan orientere sig i og indsamle
indtryk af de forskellige afdelinger inden de gar derind. Derfor har jeg pa planoversigterne over Salling
valgt at farve gangarealerne bla. Desuden mener jeg, at afdelingernes kontekst er vigtig i forhold til
dekompressionszonen, for selvom begge afdelinger er beliggende i Salling, er de omgivet af Sallings
forskellige afdelinger. Dette skyldes, at jeg pa baggrund af observationerne og interviewene har vurde-
ret, at der ogsa kan veaere en sammenhaeng mellem kundernes indtryk og afdelingernes placering, hvil-
ket jeg vil uddybe og redeggre for i det kommende afsnit.

UNG MODE

I det fglgende afsnit analyserer jeg afdelingens musik ud fra Graakjeers (2007) karakteristika ved bu-
tikmusik samt beskriver og analyserer kundernes interaktion med Ung Mode. I beskrivelsen af afde-
lingens udseende henviser jeg til en plantegning over afdelingen (fig.16) og fotos. Jeg analyserer afde-
lingen i forhold til Flow-zone-modellen (fig.4) og ud fra min observation. Derudover inddrager jeg lg-
bende resultaterne fra de korte interviews. Undervejs i analysen (og i transskriptionen) opdeler jeg
enkelte steder Ung Mode i to sektioner; Sektion 1 og Sektion 2 (ved rulletrappen), for at kunne henvise

til sektionerne.
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~ "Sektion 1
FIG.16: HELE UNG MODE MED ZONE-MARKERINGER

MUSIKKEN

Musikken i Ung Mode, der er den samme som den generelle musik i Salling (kun med undtagelse af
What's Up), kan identificeres?® med Graakjeers (2007) karakteristika, der karakteriserer det szerlige
ved butikmusik; den er massedistribueret og massekommunikeret, kommercialiseret, programmeret,
ledsagende, paduttet, anonym, arkitekturel, stemningsforsterkende (Graakjeer 2007:285). Derfor tager
jeg i det fglgende udgangspunkt i disse karakteristika, hvorunder jeg inddrager Ruuds (1983) lyttema-
der og Bondes (2009) fire niveauer undervejs.

MASSEKOMMUNIKERET OG MASSEDISTRIBUERET

Musikken i Ung Mode er identisk med musikken i resten af Salling og spilles af den grund for en stor og
nogenlunde varieret kundegruppe, som alle opholder sig i Salling. Derfor er der ingen tvivl om, at mu-
sikken er massekommunikeret (Graakjeer og Jantzen 2009:244). Men pa grund af Sallings store udvalg
af varer, og derved de mange forskellige typer forbrugere, har Salling valgt at fa musikken leveret af
firmaet Mood Media. Musikken er derfor overordnet massedistribueret gennem en satellitservice ('di-
rect satellite’), som tilbyder “skraeddersyede satellit musikpakker, som passer enhver type af forretning”.
(Kilde 2a).

KOMMERCIALISERET

Ifglge Graakjeer (2007) er butikmusik kommercialiseret pa flere mader: "Den er kabt og formidlet af en
butik, den ledsager en kgbssituation, og den kan, i serlige tilfeelde, blive eftertragtet og kabt af forbruge-
re” (Graakjeer 2007:304). I Ung Mode er det hovedsageligt de to fgrste mader, som er gennemgaende,
men det er ogsa en mulighed, at enkelte musiknumre skiller sig ud fra det normale flow og derfor fan-
ger kundens opmarksomhed. Butikmusikken kan altsa pa den made fremsta som en form for reklame,
for den pagaeldende kunstner. (Graakjeer 2007:304-305). Salling har dog igennem valget af Mood Me-
dias satelitservice bestraebt sig pa at fa et sd sammenhangende flow som muligt, hvorfor musikken
sjeldent bliver efterspurgt?°.

PROGRAMMERET

Mood Media udbyder utallige kanaler med praeeksisterende musik, hvoraf Salling selv har udvalgt
tre30. Kanalerne er programmeret sdledes, at de har det rette flow samt den rette genre, stil og stem-
ning. Dette flow identificerer Graakjaer (2007) ud fra tre niveauer af programmering: 1) den aktuelle
dag, 2) den aktuelle raekkefglge af musiknumre og overgangen mellem disse, og 3) Det aktuelle musik-
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nummers gestalt. Heraf udsaettes kunderne typisk for de to sidste, mens personalet, som er der dagligt,
ogsa udseettes for det fgrste niveau. (Graakjeer 2007:299-300).

[ programmeringen af musikken den aktuelle dag skifter musikken efter, om det er morgen, middag
eller aften. I Ung Mode (og generelt i Salling) skifter musikken dog ogsa athaengig af de aktuelle hits
den pageldende uge, maned og arstid, hvorved der eks. spilles julemusik i december og sommerhits i
lgbet af sommeren. Det tredje niveau haenger en smule sammen med det andet niveau, da begge ni-
veauer handler om, at musikken skal veere sa flydende som muligt. Dog brydes dette flow ofte af Sal-
ling Radio, som bryder ind med reklame for varerne og tilbuddene i Salling, hvorved den har til hensigt
at tiltreekke kundernes opmaerksomhed. Dette tredje niveau er ikke programmeret af butikken, men af
det firma, Mood Media, som Salling abonnerer pa. Salling far saledes musikken direkte via en satellit-
service jf. at musikken er massedistribueret. Musikken er derfor, som i de fleste forretninger, praeeksi-
sterende og ikke lavet specielt til forretningen (tilkomponeret) jf. Litteraturreview.

Sallings tekniske afdeling kan derimod selv skifte mellem de tre kanaler, som de har valgt, men de be-
nytter kun den ene: VIP-kanalen, fordi det er denne kanal personalet helst vil hgre. Mood Media3! be-
skriver musikken pa VIP-kanalen som “blandet musik som er let og afslappende, men frisk uden at stgde
nogen”. Musikken er kombineret af tidens nyeste hits og ldre klassikere; de bedste ballader og smuk-
keste sange, altsa preeeksisterende musik3?, hovedsageligt inden for soft pop. Mood Media betegner
ogsa musikken som glad musik (i dur), der skal give en god stemning, og som ikke er for larmende og
indeholder for meget dissonans.

Den praeeksisterende musik i forretninger er typisk hitlistemusik, og er dermed tendentielt baseret pa
visse former og strukturer (et klart formuleret og metronomisk rytmeforlag), samt varigheden (cirka
tre minutter) og formdelingen (minimum vers og melodiske omkvaed), hvorved den egner sig til mere
eller mindre bevidst mednynnen (Graakjeer 2007:298) athaengig af kundens lyttepraeferencer. Dette
passer med undtagelse af varigheden bade pa My Love af Celine Dion (04:09min.) samt The Voice
Within af Christina Aguilera (05:04min.), som blev spillet under fokusgruppeundersggelsens observa-
tionsdel. Jeg tager i det fglgende udgangspunkt i The Voice Within.

Christina Aguileras The Voice Within har en klar opbygning og gennemskuelig form (A-B-A-B-C-B-
B(moduleret)), en forudsigelig harmonik (den modulerer kun en tone op til sidst) og gentagelser af
forskellige dele. Desuden har den i trad med potentielt sedativ musik forudsigelige kadencer og fra-
seslutninger (markeret med grati fig.17), men ogsa stabilitet og gradvise skift i tempo, volumen, rytme
og harmonik, stabil tekstur og behagelige (blgde) klangfarver i musikken.

Alligevel er skiftene i klangfarver og tonehgjde (markeret med blat i fig.17) en smule uforudsigelige i
Aguileras sang, bl.a. pd grund af de klangmaessige skift (knaek) hun laver i stemmen mellem rand- og
fuldregister. Disse skift er dog med tiden blevet meget gaengse indenfor bl.a. pop og R'n’B (bl.a. under
indflydelse af Whitney Huston), hvorfor de efterhanden ikke er uforventelige. De mange nedadgaende
sekst- og septimspring i omkvadets melodik (markeret med rgdt i fig.17) er ogsa en smule uforudsige-
lige, forste gang de bliver sunget, da iseer sddanne septimspring er en smule atypiske. Men de mange
gentagelser af disse spring og de forskellige dele ggr dog alligevel, at melodikken er forudsigelig og
letgenkendelig.
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FIG.17: SLUTNINGEN AF VOICE WITHIN MED CHRISTINA AGUILERA.

Hvordan musikken bliver opfattet, atheenger desuden (jf. musikafsnittet) af konteksten; f.eks. kan
Christina Aguileras The Voice Within opfattes forskelligt afhaengig af, om den f.eks. spilles til middags-
selskabet, pa cafeen eller i byen. Desuden affgder forskellig kontekst forskellige lyttemader, hvorved
lyttemdden i byen f.eks. ofte er motorisk-reflektiv, mens den i kgbssituationen ofte er adspredt. I Ung

Mode har jeg dog ogsa set fa tilfeelde, hvor kunderne gar i takt til musikken.

PADUTTET

Musikken i Ung Mode er paduttet, da kunderne ikke selv har valgt musikken. Dog har Sallings ledelse
gennem leveringen af musik fra Mood Media bestraebt sig pa, at padutte deres kunder det, de selv ville
have valgt jf. forrige afsnit. Heri ligger en mulig segmentering af malgruppen ud fra deres typiske mu-
sikvalg33; de nyeste hits samt aeldre klassikere. Imidlertid er de fleste kunder sa vant til at hgre musik i
hverdagen bade i forbindelse med bl.a. indkgb og arbejde samt privat, hvor radioen f.eks. kgrer under
madlavningen, at musikken har en tendens til hurtigt at glide ud af lytterens opmarksomhed, selv om

lytteren eventuelt forsgger at fastholde den. Det betyder, at lytningen af den paduttede musik, iseaer

indenfor netop genren soft pop (som er ’let og afslappende’ med det formal at give en god stemning
uden at vaere larmende), automatisk er adspredt, og musikken bliver opfattet som ledsagende til kun-

dens aktivitet. (Graakjser 2007:295-298).
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LEDSAGENDE 0G ANONYM

Nar musik er ledsagende vil det sige, at den er supplerende til en aktivitet. Det betyder, at musikken
gennemgdende ikke er anledning til, at vi betraeder en forretning, hvorfor musikken blot praeger situa-
tionen og derfor ikke er en del af den egentlige aktivitet. (Graakjeer 2007:295). Musikken er sdledes en
del af forretningens dekoration ligesom indretningen og farverne i forretningen, sa musikken kraever
ikke den store opmaerksomhed. Dette er ogsa grunden til, at kunderne ikke altid er opmarksomme pa
dens tilstedevarelse og specifikke fremtoning, hvorved den kan betragtes som Anonym. (Graakjeaer
2007:301-302). At musikken er anonym haenger ofte sammen med, at den potentielt er sedativ pa
grund af dens strukturering (Graakjeer 2007:301-302). Desuden er medieringen af musikken, altsa
dens klanglige kilde, anonym, da den er sver at identificere. I Ung Mode (og generelt i Salling) er der
nemlig ikke forskel pa musikkens styrke og sound, uanset hvor i forretningen man befinder sig, og
hgjtalerne er diskret placeret (igen med undtagelse af What's Up).

ARKITEKTUREL

Arkitekturel musik har betydning for oplevelsen af rumforhold, hvorfor Salling kan opdeles i to former
for akustisk arkitektur. Musikken, som den klinger i det rum, hvori kunder bevaeger sig rundt, kan sa-
ledes 1) udligne skel og 2) markere skel. Den fgrste er generelt geeldende i Salling (med undtagelse af
What’s Up), hvor musik sa at sige udligner de materielle skel mellem de forskellige afdelinger. Musik-
ken er sdledes med til at skabe sammenhang og kontinuitet mellem forskellige sektioner, som reelt er
opdelt af gangarealerne og sommetider skillevaegge og rulletrapper. Musikken fremtoner her som et
vaeg-til-vaeg klangteppe. (Graakjaer 2007:300). Den anden er gzeldende i What’s Up, hvorfor jeg uddy-
ber denne form for arkitekturel musik i afsnittet om musikken i What's Up.

STEMNINGSINDUCERENDE

Den stemningsinducerende musik bidrager til at skabe den atmosfzere, som forbinder de forskellige
elementer i forretningens interigr. Overordnet er stemningen i Salling derfor ikke skabt med henblik
pa direkte at frembringe fglelser pa det semantiske niveau, hvorfor musikken ikke skal vaere indby-
dende til hukommelse og genkendelse hos kunden (som det kan veere tilfeeldet i What's Up). Dette
skyldes, at musikken skal skabe en god stemning og anvendes til at etablere en vis form for kendetegn,
da det er det generelle genremaessige og stilistiske udtryk, der er konstant. (Graakjzer 2007:306-307).

"Butikmusik skal skabe en atmosfaere med en sarlig folelsesmaessig toning - afhaengig af de omgivelser og
omstaendigheder, som musikken anvendes i. Supermarkedets musik [Ung Mode/Salling] bidrager til indu-
cering af velbehag og afspaending hos de fortravlede forbrugere.” (Graakjeer 2007:307).

Det er helt sikkert hensigten at musikken skal virke behagelig og afslappende, men det er ikke mit ind-
tryk, at kunderne er fortravlede i Salling, som jeg f.eks. oplever det i Bilka; kunderne, der gerne vil hur-
tigt hjem, som er treette af std i kg, der har bgrn, der skriger etc. Derimod oplever jeg, at kunderne i
Ung Mode (og i Salling generelt) kommer for at hygge-shoppe bade med og uden et egentligt formal.

[ forhold til butikmusiks karakteristika er denne stemningsinduktion den vigtigste, da den har betyd-
ning for oplevelsen af rum og atmosfeere. Sallings hensigt er derfor jf. ovenstdende citat, at fa kunderne
til at fgle velbehag og fgle sig afslappede gennem potentielt sedativ musik, som Christina Aguileras The
Voice Within. Det er da ogsa de fleste kunder, som ifglge min interviewundersggelse synes, at musik-
ken er stille og rolig, samt at den har en beroligende og afslappende effekt (bilag 1). Ydermere opfatter
kunderne musikken som “baggrundsmusik”, som har en positiv indvirkning pa humgret. En af kunder-




ne udtaler f.eks., at musikken er god, og at den giver hende lyst til at blive i leengere tid - den giver "en
god handle-stemning”, og en anden, at musikken giver lyst til at blive i forretningen.

Musikkens potentielle sedative effekt ggr altsa, at kunderne er tilbgjelige til at slappe af og at blive
pavirket ubevidst. Alligevel er det 62,3% af de adspurgte kunder, som har lagt maerke til musikken, og
kunne sige, at den helt sikkert var der, men kun 8,8%34, som kan forteelle hvilken musik, der blev spil-
let. Lytningen er derfor hovedsagelig adspredt blandt kunderne. Det haender dog ogsa, at en kunde
udtaler, at hun kunne genkende et nummer, fordi den sang blev sunget i kirken til hendes bryllup.
Kundens lyttemdde er sdledes associerende-fglelsesmaessig, da den veekker minder hos kunden.

Andre betegner musikken som intetsigende og forteeller, at de blot har registreret, at den er der. En
kunde forklarer dette med, at hun ikke altid hgrer musikken, fordi hun ofte lukker af og koncentrerer
sig om sine indkgb jf. den adspredte lytning. Dette skyldes sikkert ogsa, at hun er blevet sd vant til mu-
sikken i dagligdagen, at hun normalt ikke opfatter den. Grunden til at hun bemzrkede musikken den
pageeldende dag var, at hun tog sig selv i ubevidst at nynne med fordi hendes mand kommenterede
det. Det har dog ifglge kunden haft en positiv effekt; den har gjort hende glad og tilpas.

Endeligt er der de kunder, som ikke mener, at musikken har nogen indvirkning pa nogen made, og at
den hverken ggr fra eller til for situationen. Dette mener jeg ikke er helt korrekt, men i stedet er et
udtryk for, at de ikke teenker over at musikken er der, jf. den adspredte lyttemade, og samtidig at de
ikke opfatter musikken som stemningsinducerende. Alligevel har en af disse kunder fortalt, at hun har
folt sig afslappet og godt tilpas under besgget, fordi der var en god stemning, men det er sveert at vur-
dere, om dette skyldes musikken eller andre omkringliggende faktorer f.eks. hendes selskab.

MILJGET I UDFORSKNINGSZONEN

Inventaret i Ung Mode er trze, hvid beton, stal (ogsa farvet sort pa enkelte hylder) og glas (som skaber
gennemsigtighed). Kombinationen af trze, glas og stal (og beton) skaber balance mellem det harde og
det blgde. Alt inventaret er lgftet fra jorden med undtagelse af kassen samt de betonkasser, hvorpa
ginerne star, hvilket skaber lethed (se fig.18). Det meste af tgjet haenger med siden til kunderne, men
dette brydes af det hgjt-heengende tgj, som hanger med fronten til. Det er sdledes tgjet, som er i bryst-
hgjde, der haenger med siden til, hvorved kunden kan na det. Stativerne pa gulvet har samme hgjde
som de nederste pa vaeggen, hvilket skaber lige linjer.

Desuden er afdelingen meget lys og luftig, hvilket bade skyldes de mange spots i loftet, at der er god
plads mellem de forskellige stativer (f.eks. er der plads til, at kunder med barnevogn kan komme
rundt), samt at alle vaegge og sgjler er hvide kun med undtagelse af felterne/skriften pa vaeggen, som
forteeller, hvilket meerke tgjet har. (se fig.18 og 19). Jeg vurderer her ud fra, at Ung Modes indretning er
stilren med fokus pa enkelthed. Dette understrejes af den anonyme (lette og sveevende) musik og dens
lave lydniveau, som ledsager inventaret i skabelsen af en rolig atmosfaere.
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FIG.18: UNG MODE SEKTION 2, VED RULLETRAPPEN.

Alt tgjet haenger pa traebgijler, med undtagelse af det, der ligger paent foldet pa hylder og borde. Tgjet
haenger farveafstemt, hvor bluser, bukser med kraftige farver eller mgnstre heenger sammen mellem
det ensfarvede og bryder det ensartede. Alt i afdelingen er ordentligt og ryddeligt, og tgjet pa bordene
ligger i paene lige bunker. Det kan heraf antages, at dette kan haemme kundens interaktion med tgijet,
hvilket ikke umiddelbart er tilfaeldet i praksis - i stedet lzegger kunderne selv tgjet sammen efter sig.
Jeg observerede sdledes kun fa gange, hvor ekspedienterne ordner bunkerne, efter en kunde har kigget
- det er nemlig ikke ngdvendigt. Det er kun i prgverummene (engagementzonen), tgjet roder, fordi
mange af kunderne lader tgjet ligge. Endeligt er der stort set ingen prisskilte fremme, men derimod
skilte som angiver tgjmaerkerne, hvorved kunderne skal have fat i tgjet for at se prisen, som haenger
inden i tgjet. Dette far afdelingen til at virke dyrere og mere eksklusiv i stil med; "hvis du skal spgrge
efter prisen, har du ikke rad’. Pa den anden side er det ikke alle maerkerne, som er lige eksklusive
(f.eks. Vero Moda og Minus), hvorfor meget af tgjet kan kgbes for rimelige priser.

FIG.19: UNG MODE SEKTION 1 MOD VENTRE.

Ung Mode er hovedsageligt afdeempet i udforskningszonen (markeret med gult i fig.16) omkring tgjet,
da kunderne taler afdeempet til hinanden, og da musikken er ledsagende og anonym. Dette er isaer
tydeligt, nar kunderne kommer fra gangarealerne (de bla stier) og ind i afdelingen. Sallings gangarea-
ler virker nemlig som en fortsattelse af gdgaden, hvor kunderne fortsaetter med samme (normale)




lydniveau, som udenfor. Nar kunderne sa treeder ind i Ung Mode falder lydniveauet, hvilket maske
haenger sammen med stemningen, og at der sjeldent er mange kunder i afdelingen ad gangen. Dette
skyldes, at kunderne kommer i en mere eller mindre konstant strgm, og at de bevager sig rundt i de
forskellige damemode-afdelinger, som er de en enhed. Kunderne naermest slentrer rundt med sma
skridt aflgst af stop, mens gjnene er rettet mod tgjet. Nar kunderne endelig taler sammen, er det i et
normalt til lavt toneleje (som jeg har ofte har svart ved at overhgre). Desuden har jeg observeret, at en
kunde med barnevogn, som stille gar rundt i afdelingen, veaelger at tage barnevognen med ud af afde-
lingen, da barnet i barnevognen bliver ked af det. Hun trgster sdledes barnet ude pa gangarealet, selv-
om det kun er fa meter fra, hvor hun befandt sig fgr. Denne adfeerd viser sig ogsa flere gange ved mo-
biltelefoner, der ringer. Kunderne forlader (ligesom kunden i det forrige eksempel) afdelingen og fgrer
telefonsamtalen pa gangarealet og vender efterfglgende tilbage til afdelingen. Dette er yderst bemaer-
kelsesveerdigt, da det er lidt som om, afdelingen (ikke abenlyst) fordrer til, at kunderne er stille pa
trods af, at der er larm pa gangarealet lige ved siden af og imellem de to sektioner.

Det er dog ikke alle, der har denne adfeerd, hvilket f.eks. geelder en gruppe bestaende af unge kvinder,
som er mere larmende. Denne adfeerd tiltraekker opmaerksomhed fra de gvrige kunder i afdelingen,
hvorved gruppen virker malplaceret. Gruppen fgler tilsyneladende ogsa selv, at de ikke hgrer til, da de,
efter fglgende kommentar: "Det er da sddan noget dametgj, de har her”, hurtigt forlader afdelingen og
gar over i What's Up.

ALDERSGRUPPE

Mit indtryk af Ung Mode har, ligesom de fgrnaevnte kvinders antagelse, veeret, at afdelingen er en da-
meafdeling, indtil jeg bliver gjort opmerksom pa3, at afdelingen hedder Ung Mode. Denne antagelse
skyldes umiddelbart placeringen af Ung Mode, altsa af konteksten (jf. forrige afsnit). Ung Mode er nem-
lig placeret i sammenhaeng med Damemode frem for, som i Arhus, at vaere placeret sammen med
What's Up. Det sted (dekompressionszonen) hvor kunderne orienterer sig og indsamler indtryk af
afdelingen, er altsad i sammenhang med dameafdelingerne, hvorfor jeg ikke finder det overraskende, at
det sjeeldent er de unge, men hovedsageligt kunder i alderen 35+ (se fig.20), der kommer i Ung Mode.
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20
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FIG. 20: DIAGRAM OVER FORDELING AF KUNDER (BILAG 1).

Ud fra min observation er personalet i Ung Mode ogsa hovedsageligt i alderen 35+, hvilket umiddel-
bart haenger sammen med, at Ung Mode har tilknyttet fagleerte ekspedienter, som suppleres med
assistancerne (unge med deltidsjob) om eftermiddagens35. Disse ekspedienter (og assistancer) fremstar
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som levende mannequiner, ud fra de Kriterier, som Sallings ledelse har fremsat i personalehandbogen.
Her star bl.a,, at personalet i tgjafdelingerne (ogsa i What's Up) skal beere aktuelt tgj fra afdelingen, og
at tgjet skal veere peent, sobert og ansteendigt; det vil sige enten lange bukser (eller leggins) eller knze-
lange nederdele, og ikke-udskarne bluser, der deekker skuldrene. Desuden skal personalet bzere de
samme farver f.eks. blat tirs., tors., lgr. og grent man. og fre. P4 den baggrund bliver ekspedienternes
personlige front en del af forretningspolitikken og tgjet en slags arbejdsuniform.

Disse ekspedienter kan have betydning for, hvilke kunder, der kommer i afdelingen, hvilket DeNora
(2000a) understgtter i falgende udsagn: “customers immediately encounter assistants who may be read
both as fashion ‘'models’ and model customers - ‘ambassador users’ of the brand. These shop assistants
not only wear in-house apparel, but actually embody the shop ‘type’” (DeNora 2000a:87). Kunderne op-
fatter altsa ekspedienten som en indikation p3, hvilken kundetype, afdelingen henvender sig til.

Ekspedienterne er desuden medbestemmende for interaktionen med afdelingen. Det virker ikke som
om, kunderne er tvivl om, hvem der er personale - ekspedienterne baerer dog ogsa et lille navneskilt,
som ggr opmaerksom p3, at de er ansat i forretningen - for jeg har endog observeret at kunderne ogsa
kan genkende ekspedienten selvom hun har ryggen til. Det at ekspedienterne er iklaedt tgj fra afdelin-
gen, er saledes bade en genkendelsesfaktor for kunderne, og samtidig en reklame for tgjet, da dette er
det tgj, som kunderne kigger pa i butikken. Dette kan have noget at ggre med ekspedientens placering,
som hovedsageligt er omkring kassen.

SELVBETJENING

Interaktionen med ekspedienterne foregar primaert ved Kassen, nar kunden har besluttet sig for at
kgbe en vare. Ekspedienterne er sdledes 'kun’ ekspedienter og ikke egentlige salgere, idet de stort set
kun hjeelper kunden med betaling, da ekspedienterne ikke ma antaste kunderne. Afdelingen er saledes
indrettet efter, at kunderne skal betjene sig selv, som om der ikke var personale til stede. Denne politik
minder om at vere i det supermarked, hvor kunderne bevaeger sig rundt og tager varene ned fra
hylderne og betaler ved udgangen. De skal siledes selv finde, sammensatte, vurdere og evaluere
varene, hvilket antagelig haenger sammen med, at Salling er et stormagasin. Kunderne far saledes kun
hjzelp, hvis de selv henvender sig. Jeg er overbevist om, at det langtfra er alle kunderne, som vil have
assistance fra ekspedienterne, medmindre de selv henvender sig til dem. Men jeg observerede flere
kunder, som havde et bestemt arinde og derfor spurgte om hjeelp, hvilket indikerer, at kunderne rent
faktisk har brug for betjening; de er altsa ikke selvbetjenene3s. I det hele taget er det min opfattelse, at
kunderne i denne afdeling ofte leder efter noget bestemt, nar de er i afdelingen. Dette har DeNora
(2000a) ogsa observeret:”"Older people (...) enter shops with greater purpose orientation...”. (DeNora
2000a:98).

KUNDERNES INTERAKTION

Jeg har under min observation hurtigt konstateret, at betegnelsen 'at se pa tgj’ ikke deekker den hand-
ling, som egentligt finder sted, fyldestggrende. Synssansen bliver anvendt indledningsvist, men kunder
'ser’ ogsa pa tgjet med fingrene. Jeg har observeret en del af kunderne, som havde en hand fri37 til at
’se’ med, hvorved fglesansen ogsa kommer i brug. Det aktiverer kundens neurofysiologiske niveau (jf.
oplevelsens struktur) gennem bade fgle- og synssansen, som igen aktiverer det evaluerende niveau.
Oplevelsen er altsa overordnet fysiologisk, da kundens sanser kommer i brug, Tgjet meerkes, fales,
vendes og drejes, fgr det vurderes og evalueres helt. I enkelte tilfaelde kan tgjet ogsa inddrage lugte- og
hgresansen f.eks. dufter en leederjakke, og knapper samt lynlase afgiver lyd, hvorved alle kundens san-




ser kommer i brug. Den neurofysiologiske stimulans medfgrer emotionel stimulans, hvorved den psy-
kologiske oplevelse kommer i spil, ud fra vurderinger og evalueringer pa det vanebaserede og reflek-
sive niveau, i forhold til bestemte parametre; f.eks. stgrrelse, budget og livsstil. Pa det refleksive niveau
kommer den sociologiske oplevelse i spil, nar kunden kommenterer tgjet, som regel rettet mod en
medshopper. For kunder, som shopper alene foregar denne proces nonverbalt, og der er sdledes ingen
ydre faktorer, som pavirker evalueringen og vurderingen indtil varen kgbes. Her udveksler kunden og
ekspedienten typisk ord om varen.

At kunderne kigger med fingrene haenger ogsa sammen med, at tgjet, som haenger pa stativerne, ikke
er synligt, fordi det haenger med siden til. Kunden bruger derfor fingrene for at kunne se tgjet som en
helhed. Jeg observerede ogsa, at kunderne sjeldnere kigger (med fingrene) pa det tgj som haenger med
fronten til, hvilket maske ogsa hanger sammen med, at det haenger sa hgjt oppe. Derved bliver kunden
kun pavirket visuelt (og auditivt gennem musikken), hvorved den egentlige kropslige pavirkning (det
taktile) mangler.

WHAT’S Up

I det fglgende afsnit beskriver og analyserer jeg kundernes interaktion med What's Up, hvorunder jeg
ligesom i det forrige afsnit henviser til en plantegning over afdelingen (fig.21) og fotos. Jeg analyserer
ogsa denne afdelingens musik ud fra Graakjeers (2007) karakteristika ved butikmusik, men henviser til
forrige analyse, nar Kkarakteristikaene er identiske. Jeg analyserer desuden afdelingen i forhold til
Flow-zone-modellen (fig.4) og ud fra min observation og inddrager lgbende resultaterne fra de korte
interviews, som i forrige analyse.

FIG. 21: PLANTEGNING OVER WHAT'S UP MED ZONE-MARKERINGER.

MUSIKKEN

Musikken i What's Up kan ligesom musikken i Ung Mode karakteriseres ud fra Graakjaers (2007) ka-
rakteristika, der karakteriserer det saerlige ved butikmusik, dog ma What's Up komme under
Graakjeers betegnelse specialforretning, da musikken ikke er anonym. Karakteristikaene ma derfor
nuanceres, hvilket jeg redeggr for i det fglgende. Desuden er beskrivelsen af Sallings musik som mas-
sekommunikeret og kommercialiseret passende pa What's Up, hvorfor jeg ikke vil komme naermere
ind pa disse karakteristika. Jeg inddrager Ruuds (1983) lyttemader og Bondes (2009) fire niveauer
undervejs.

MASSEDISTRIBUERET OG PROGRAMMERET

[ What’s Up er musikken, ligesom i Ung Mode, massedistribueret, men Sallings ledelse har i denne af-
deling valgt at heenge en tv-skeerm op pa en af sgjlerne i afdelingen (se fig. 21). Pa denne skeerm kgrer
Vh1, som viser musikvideoer, der praesenteres af henholdsvis Freya Clausen og Dan Rachlin, som af og
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til har forskellige kunstnere med i studiet. Vh1 beskrives som "den nostalgiske og eneste musikkanal til
voksne (...) musikkanalen for dig som elsker de gamle klassikere fra 80’erne og 90’erne blandet med nuti-
dens bedste hits, bdde danske og internationale!” (Kilde 3) og at Vh1 tilpasser “sin musik og sine pro-
grammer til et mere modent publikum” (Kilde 4) dette i forhold til f.eks. MTV, som er Vh1s sgsterkanal
for et yngre publikums3s.

Denne kanal kgrer uafbrudt, men ekspedienterne har mulighed for at sla lyden fra, f.eks. nar Dan Rach-
lin interviewer sine gaeste, eller hvis ekspedienten hellere vil lytte til musikken fra Sallings VIP-kanal,
som ogsa spilles i Ung Mode. Dette er f.eks. tilfaeldet, mens jeg observerer mine fokusgruppedeltagere,
hvilket er en smule uheldigt, da deltagerne derfor ikke oplever musikskiftet mellem de to afdelinger
(Christina Aguilera spilles i begge afdelinger). Dog skifter ekspedienterne tilbage til Vh1, mens vi er i
afdelingen. Under min fokusgruppeundersggelse kgrer showet Vh1 Play Listen, hvor Freya Clausen
praesenterer de tyve mest populeere hits pa Vh1 (Kilde 5). Det sker derfor flere gange, at flowet i mu-
sikken brydes, da Freya praesenterer de forskellige musikvideoer. Af de tre niveauer i musikkens flow,
som Graakjeer (2007) identificerer, oplever jeg derfor ikke det andet niveaus flow; den aktuelle raekke-
folge og overgangen mellem musiknumrene. Desuden er programmeringen ud fra musikstykkernes
gestalt speciel, da denne ikke er karakteriseret ved genre, stil og stemning, men af de tyve stgrste hits
den pageeldende dag. Dette er tydeligt i de musikvideoer, som bliver vist, mens fokusgruppedeltagerne
ogjeger i What's Up:

£ ‘Train’ med Ifits Love (Rock/pop). Single fra 2010.

£ ’Bedounin Soundclash’ med Walls fall down (rock/reggae) fra albummet Street Gospels (2007).
# Medina - Ensom (dansk elektropop) fra albummet Velkommen til Medina (2009).

7 Cheryl Cole - Fight for this love (R&B/pop/dance) fra albummet 3 Words (2009).

Disse numre er meget forskellige genremaessigt, men kan alligevel nogenlunde ensartes i deres opbyg-
ning. Det er nemlig feelles for numrene, at de er forudsigelige og bestar af mange gentagelser og stabile
teksturer m.m., hvilket passer pa potentiel sedativ musik. De forskellige numres karakter og stemning
er dog ikke blgd, deempet og afslappende, som musikken i Ung Mode, men kraftig og stimulerende,
hvorved flere kunder omsaetter musikken til kropslige bevaegelser i takt med rytmen (den motorisk-
reflektive lyttemade). Hvordan dette ses i praksis redeggr jeg for under afsnittet Kundernes interakti-
on.

ANONYM, PADUTTET OG LEDSAGENDE

Den musik, Salling padutter deres kunder i What'’s Up, er, ligesom i Ung Mode, valgt ud fra en bestrze-
belse pa at padutte kunden det, kunden selv ville have valgt. Musikken er derfor ikke ngdvendigvis
ugnsket, men derimod en del af attraktionen. Musikken kan nemlig bade hgres og opleves som musik-
video pa tv-skeermen. Kunderne kan sdledes afprgve tgjet, som er iscenesat af musikvideoens hoved-
personer, i den rette atmosfeere: "Musikken 'ser ud’ som den aktuelle mode, og moden ‘lyder som’ den
aktuelle musik” (Graakjeer 2007:304). Musikken er nemlig mere patraengende og derved differentie-
rende, da musikken bade er anderledes samt er kraftigere i lydstyrken, hvorved den har til hensigt at
tiltraekke de unge kunder. Derfor vil jeg ikke karakterisere musikken i What's Up som anonym; den ma
snarere betragtes som synlig. Dette kommer ogsa til udtryk i interviewundersggelsen, hvor hele 80,7%
har lagt maerke til musikken.
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Musikken i What's Up supplerer desuden en aktivitet og kan derfor betragtes som ledsagende, men
udover at praege situationen og vaere en del af forretningens dekoration, sa kraever musikken i What's
Up en stgrre opmaerksomhed og er tilbgijelig til at stimulere kunden og fa kunden til at omsaette mu-
sikken til bevaegelser (Graakjer 2007:295,301-302), f.eks. nar kunderne gar i takt til musikken, eller
ligefrem gar catwalk, hvilket jeg beskriver naermere under kundernes interaktion.

ARKITEKTUREL OG STEMNINGSINDUCERENDE

Arkitekturel musik har jf. forrige afsnit betydning for oplevelsen af rumforhold, og kan saledes 1) ud-
ligne skel og 2) markere skel. Hvor den fgrste udligner de materielle skel mellem de forskellige afde-
linger som i Ung Mode, markerer musikken i What's Up omvendt skellet mellem What's Up og de gvri-
ge afdelinger. Her er skellet nemlig (udover gangarealet) kun materielt angivet gennem en ’tgrresnor’,
som indrammer afdelingen, hvorved musikken hgres som en betydelig markgr for skellet fra de gvrige
afdelinger. Skellet er sdledes markeret med gget volumen og en anden musik (Vh1) i forhold til resten
af Salling. Musikken fungerer saledes som et signal om, hvor man som kunde befinder sig, hvor man er
pa vej hen eller (ikke sa) gerne vil hen. Musikken kan derved signalere til de unge, at afdelingen er
noget for dem, ved at skabe den rette atmosfaere i forhold til resten af Salling. (Graakjeer 2007:300-
301).

Atmosfaeren i What's Up, som musikken er med til at skabe, understreger det kendetegn, som afdelin-
gen har. Derved skal den i modsaetning til Ung Mode, hvor atmosfaeren er rolig og afslapende, opildne
kunderne til at prgve tgjet i de 'rette’ omgivelser (Graakjaer 2007:307-308). Musikken hjaelper derfor
”...til at skabe den atmosfzere, som tgjet skal anvendes i (fx diskotekets), sd de unge kan afprpve tgjets
iscenesaettelsespotentialer.” (Graakjeer 2007:307).

MILJOET I UDFORSKNINGSZONEN

Helt overordnet minder What’s Up om Ung Mode, da den er lys, hvilket bade skyldes de mange spots i
loftet og de hvid-malede veaegge, tgjmaeerkerne, som star skrevet direkte pd veeggen (og enkelte steder
som en collage pa en spanplade) henover tgjet, og inventaret er i trae, hvid beton, stal og glas. Pa vaeg-
gen haenger tgjet, ligesom i Ung Mode, med fronten mod kunderne, hvilket giver bedre mulighed for
visuelt at bedgmme tgjet. Dette medfgrer dog ogsa, at tgjet langt hurtigere kan blive skannet, hvilket
mindsker graden af engagement, safremt scanningen ikke udlgser interesse, jf. afsnittet Ung Mode.

FIG.22: TV-SKARM MED VH1 | WHAT’S UP
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Mod What's Ups venstre hjgrne (fig.22) er afdelingen ryddelig og peen, og pa en af sgjlerne i afdelingen
haenger en tv-skeerm, hvor musikkanalen Vh1 kgrer. Pa denne kanal vises hovedsageligt musikvideoer,
hvilket jeg kommer ind pa under musikafsnittet. Denne afdeling er enkel og stilren ligesom Ung Mode
og minder pa mange mader om denne afdeling; alt tgjet haenger pa treebgjler, med undtagelse af det,
der ligger foldet pa hylder og borde og tgjet haenger farveafstemt, hvor bluser, bukser med kraftige
farver eller mgnstre haenger sammen mellem det ensfarvede og bryder det ensartede. Dette hjgrne
bindes sammen med et jeans-omrade (se markering fig.21) mod hgjre af afdelingens musik, af kassen,
som er betrukket med jeans, samt af en 'bukse-sgjle’ ved kassen, hvorpa afdelingens eget logo heenger.

FIG.23: WHAT'S UPS LOGO PA EN 'BUKSE-S@JLE’.

Dette logo har den effekt at fortaelle afdelingens navn, at signalere at afdelingen er for unge, samt at
tiltreekke kundernes opmaerksomhed, mens de befinder sig i andre afdelinger eller pad de omkringlig-
gende gangarealer. Skiltet kan derfor betragtes som tiltraekning i dekompressionszonen, og et praj om,
hvilken kundegruppe, afdelingen henvender sig til. At afdelingen er for unge understgttes af What's
Ups jeans-omrade, som har et rat 'jeans-/trash-tema’, samt af de jeans, som 'haenger til tgrre’ som en
indramning af hele afdelingen (se fig.24). I dekompressionszonen har placeringen af afdelingen, jf.
afsnittet om Ung Mode, en betydning, da jeg ser en sammenhaeng mellem kundernes indtryk og afde-
lingens placering i forretningen. At What's Up er for unge bliver nemlig ogsa indikeret af, af den er pla-
ceret sammen med What's Up for drenge samt med sko og accessories. Kunden kan saledes inden for
rimelig omkreds skabe sig et helstgbt look.

FIG. 24: WHAT'S UPS JEANS-OMRADE




What’s Ups Jeans-omrade er for nylig blevet indrettet helt specielt, for at ggre afdelingen mere ung-
dommelig. Denne beslutning samt temaet er en fzllesbeslutning fra bade Salling i Aalborg og i Arhus,
hvor cheferne ud fra ideer fra udenlandske blade (denne gang fra London) har valgt temaet. Afdelin-
gen er derfor blevet dekoreret med traepaller og stole betrukket med jeans, to store spanplader pa
vaeggen, som skilter med afdelingens tgjmeerker, samt et teeppe pa gulvet, som indrammer omradet
med stole. Over stolene haenger en af de betrukne stole ned fra loftet sammen med tre lysstofrgr. Disse
lysstofrgr er med til at understgtte trash-temaet, og fremhaever spanpladerne pa vaeggen med tgjmaer-
kerne, pga. de matchende farver. Teksten pa disse plader fremstar graffiti-agtige, maske pa grund af
farvesammensetningen, den bestdr nemlig ligesom lysstofrgrene af tre neonfarver (de subtraktive
farver: cyan (bld), magenta (rosa), gul).

I What's Up heaenger varerne teet pa stativerne eller ligger stakkevis naeermest "henkastet’ pa traeborde
og traepaller. Det ra jeans-/trash-tema og stativerne, som er lavet af stal, star i kontrast til bordene,
pallerne samt bgjlerne af trae samt de blgde tekstiler. De mange varer medfgrer, at der hurtigt bliver
rodet pa bordene og pallerne, som fglge af at kunderne leder efter rette stgrrelse og design.

Pa bordene og mange af stativerne er der skilteholdere med skilte, som fremhzever varerne og angiver
prisen. Skiltene har derfor en informativ virkning, men er samtidig opmeerksomhedsskabende med
udgangspunkt i prisen. Jeg vurderer derfor, at opmaerksomheden og interessen for varen skal opnas pa
baggrund af prisen - gerne et tilbud - pd varen. Jeg har observeret, at mange kunder orienterer sig via
skiltene, men at det primeert er varerne som fanger kundernes interesse. Det er altsd priserne,
afdelingen profilerer sig pa, men prisen virker ikke som et kriterium for interessen for varen, men
derimod for kgb af varen, hvilket jeg uddyber under Kundernes interaktion. Kunderne interagerer glze-
deligt med tgjet, ved at lade fingrene glide langs stativerne med bgjler samt ved at rode i bunkerne
med tgj pa bordene og pallerne. Bade kundens syns- og fglesans (samt lytte- og lugtesans) kommer
altsa i brug, hvorved det aktiverer kundens neurofysiologiske, evaluerende, vanebaserede samt reflek-
sive niveau i oplevelsens struktur, jf. afsnittet om Ung Mode. Oplevelsen er derfor bade fysiologisk,
psykologisk og sociologisk. Ogsa kundens hgresans kommer i brug i What’s Up, for nar What’s Up pa
samme tid kan fremsta eksklusiv samt ungdommelig og trashy, haenger det sammen med det auditive
miljg, som har vaeret noget af det fgrste, jeg har beveerket i What's Up.

KUNDERNES INTERAKTION

Musikken i What’s Up er ikke umiddelbart malrettet til What's Ups malgruppe (men til et voksent og
mere modent publikum), hvorfor det umiddelbart undrer mig, at Salling ikke ogsa har faet eks. Mood
Media til at kundetilpasse musikvideoerne pa den opsatte tv-skeerm. Derved vil det ikke veere ngdven-
digt for ekspedienterne at skifte til Sallings overordnede VIP-kanal, eks. nar Dan Rachlin har geester i
studiet. Men faktum er rent faktisk, at afdelingen er velbesggt med en konstant strgm af kunder,
hovedsageligt i alderen 13-25 ar (se bilag 1), hvilket er en ung kundesammensaetning. Denne
kundesammensatning matcher min observation, hvor jeg har bemszerket flest unge og feerre
midaldrende. De midaldrende udggr dog foreeldregenerationen, som oftest kommer (som pahaeng) i
folgeskab af deres datter. Salling har derfor tilsyneladende ramt den rette malgruppe i musikvalget. En
18-arig What's Up-kunde udtaler f.eks., at musikken er ungdommelig, og at det er det, hun plejer at
hgre i radioen; The Voice.

Musikken og lydniveauet skaber et tempofyldt miljg, hvor kundernes adferd indrettes efter det
auditive miljg i afdelingen. Et miljg som tiltaler mange, men som ogsa frastgder nogle kunder, bl.a.
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fordi lydniveauet stiger i forhold til resten af Salling; f.eks. har hhv. 33,3% og 25,0% i alderen 36-55 ar
og 55+ givet udtryk for, at musikken er larmende, og at den ggr det umuligt at teenke. I samme
aldersgruppe er der hhv. 11,1% og 25%, som fortaeller at musikken ikke er noget for dem. Dette
understreges af, at musikken er blevet genkendt af 23,9% af de adspurgte kunder, men at tallet er
blevet trukket godt ned af aldersgrupperne 36-55 og 55+, hvoraf 0,0% genkendte musikken (se fig.25).

23,9

under 13 ar 13-19ar 20-35 ar 36-55ar over 55 ar overordnet

FIG.25: DIAGRAM OVER ANTALLET AF KUNDER, DER HAR GENDKENDT MUSIKKEN | WHATS' UP.

Hvordan kunderne opfatter What’s Up, haenger ogsd sammen med personalet. Salling har nemlig
hovedsageligt butikselever i What's Up, men ogsa nogle fagleerte, der ser unge ud (+30 ar), til at sta ved
kassen. Her geelder det ligesom i Ung Mode, at eksmedienten fremstar som en levende mannequin, ud
fra de kriterier, som Sallings ledelse har fremsat i personalehdandbogen og derved som legemligggrelse
af afdelingens typiske kundetyper. Heller ikke i denne afdeling virker det som om, at kunderne er i
tvivl om, hvem der er personale, hvilket kan have noget at ggre med ekspedientens placering. Ekspedi-
enterne er nemlig ligesom i Ung Mode placeret omkring kassen, hvor de bl.a. ekspederer kunderne,
hanger tgj pa plads, rydder op (efter kunderne) svarer telefonopkald eller szetter nye varer frem.

Kundernes interaktion med ekspedienterne foregar ligesom i Ung Mode, primeert ved kassen, nar
kunden skal kgbe en vare, hvilket indikerer et supermarked-miljg, som i denne afdeling er med til at
skabe det uformelle, hvor kunden er sig selv og udviser adfeerd uden restriktioner — dog er det de
feerreste der kgber noget. Ifglge min interviewundersggelse kgber 73,2 % ikke noget, enten fordi der
ikke var noget, der duede, eller fordi de adspurgte kunder ikke har rad. Dette indikerer, at selvom
kunderne besgger afdelingen, sa har de i virkeligheden ikke rad til at handle der. Jeg vurderer deraf, at
besgget derfor neermere handler om at ose rundt og prgve tgjet, fordi det er hyggeligt, og om at fore-
stille sig, at de har rad, end om at kunderne skal have noget. Der er derfor alligevel generelt megen
aktivitet omkring prgverummene, og jeg observerer flere gange, at samtlige prgverum er fyldte,
hvorved der danner sig kg. [ disse perioder star der en af assistancerne og rydder op og hanger det
prgvede tgj pa plads. Dette sker ofte om eftermiddagen, nar kunderne har fri. Kunderne organiserer
sig saledes i en lang raekke, som snor sig gennem afdelingen - og forbliver inden for ’afmaerkningen’ af
afdelingen, og ikke ud pa gangarealet, hvorved pladsen i afdelingen bliver trang. Indgangen til
prgverummene er dakket af et stort billede med kronhjorte og et skilt, hvor der star 'prgverum’.
Madske for at kunderne ikke skal komme ud af prgve-arealet med tgjet p3, for at vise det frem.




Jeg har i sammenhaeng med prgvningen af tgjet oplevet, at tgjet flgd i prgverummene samt pa bordene
og traepallerne, hvilket indikerer en vis afslappethed i afdelingen, idet tgjet smides i prgverummet
eller pa et bord/en palle efter brug (i modsaetning til i Ung Mode, hvor kunderne leegger tgjet sammen
efter sig). Jeg har ogsa registreret hgjlydte grin fra prgverummene og rundt omkring i afdelingen,
herunder fglgende kommentar: "/grinende/ Ej, jeg ser bare mega tyk ud i den her, prgv at se! Den er
mega stram!” Kunden prgver en bluse og viser den frem for veninderne ved at abne dgren ind til
prgverummet. Kommentaren indikerer en vurdering og evaluering af det prgvede, men indeholder
ogsa selvkritik. Kunden er ikke tilfreds med resultatet af det prgvede, fordi hun ikke ser ud som hun
havde forestillet sig. Hun mister dog ikke interessen for tgjen, da veninden fnisende svarer: "Du kan da
ikke se tyk ud i noget som helst (.) og du kan jo ogsd bare tage den rigtige stgrrelse i stedet for at prave en
ekstra small”. Kunden, der prgver tgjet far saledes anderkendelse. Hun kgber dog alligevel ikke trgjen i
"den rigtige’ stgrrelse, fordi hun egentlig ikke skal have noget. Dette er i trdd med DeNoras (2000a)
udsagn: "...younger women are more likely to view shopping as a leisure time pursuit, more likely to visit
a shop with no specific objektive in mind...” (DeNora 2000a:92). At kunderne shopper for hyggens skyld
understgttes af, at jeg i det hele taget har observeret en hel del kunder, som kigger uden at kgbe noget.

Jeg har ogsa overhgrt en kunde, som siger fglgende til sin medshopper; “Se lige den her med de her fede
armer. Den er smart.” Hvorefter den anden siger; "Det maerke szlger de ogsd i H&M, lad os gad der over
og se, om de har den billigere.”. Jeg vurderer herudfra, pa baggrund af at Salling fgrer de nyeste maerker
og er kendt for at veere modebevidst, at kunderne ser pa tgjet, som var det et katalog. De prgver altsa
tgj, som de mener er fedt eller smart, men kgber en tilsvarende vare i andre forretninger som H&M og
VeroModa til billigere priser.

At kunderne kommer for at kigge samt for at hygge sig udtrykker sig igennem deres adfeerd.
Observationerne har nemlig overordnet givet mig indtryk af, at kunderne naermest ggr, hvad der
passer dem, og at de ofte har gang i mange forskellige handlinger pa én gang; f.eks. at fgre en privat
samtale via mobiltelefon eller sms’e, mens de ser pa tgjet i afdelingen. Andre har hovedtelefoner p3,
nar de gar butikken (mdske fordi de ikke vil hgre det paduttede musik), og et par som holder om
hinandens bagdele, mens de kigger pa tgjet og jeevnligt kKysser hinanden. Dette ser jeg som et udtryk
for, at det er tilladt at udfgre de forskellige handlinger. Dette haenger maske sammen med, at kunderne
i Salling i det hele taget ofte opfgrer sig som om, de stadig gar i gdgaden.

Adferden er sdledes uhgijtidelig, da kunderne udfgrer meget forskellig adfeerd, som er praeget af, at
kunderne kan ggre som de vil - eksempeltvis at smide en bluse med bgjle over en af pallerne med
bukser, fordi den ikke er interessant mere. Et andet eksempel er, hvor kunderne hgjlydt farer private
samtaler med hinanden, mens de er i afdelingen, f.eks. med meninger praeget af vurderinger i forhold
til tgjet. Kunderne fgler altsa frihed til at sige, hvad der passer dem: En pige fra en lille venindegruppe
prover en jakke: "Den er fed den her!”, “mdske flottere i en anden farve...”, "jeg kan godt lide farven! - og
se den mdde den er skdret pd /hgj skaering om livet/ - det ser godt ud”. En anden af pigerne far gje pd en
anden jakke: “Se lige den her, den er godt nok grim”, "hvad er det, der er pd der? — det ser mega underligt
ud”, "Ej, prav den lige i stedet for /griner/”. Pigen, der prgvede fgrste jakker tager den anden jakke pa
og ser sig fnisende i spejlet: "Det er faktisk lige for, den er sd grim, at den er helt_retro”, “den passer fak-
tisk godt til dig - du er ogsa lidt weird /griner hgjt/”. Pigerne gar videre.

Jeg observerer desforuden flere, der benytter gulv-spejlet ved jakkerne i venstre side (se fig.21) af
What’s Up. Alligevel oplever jeg ikke, at stedet tiltreekker decideret meget opmaerksomhed. Dette
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haenger sammen med, at spejlet (som er en del af engagementszonen) er i mindre fokus i forretningen,
selvom hgjlydte grin og fnisen, som ofte fremkommer i sammenhaeng med prgvning foran spejlet,
tiltraeekker en smule opmaerksomhed. Ved at stille sig foran spejlet far kunden ’publikum’, nar hun
prover tgjet (hovedsageligt jakkerne). Prgvningen bliver sdledes en form for isceneseettelse, hvor tgjet
kommenteres. Det haender ogsa at ’tilfaeldige’ kunder, kommenterer tgjet, som bliver prgvet. Under
denne prgvning haever kunderne jeevnligt tonelejet, drejer rundt og bevaeger dig frem og tilbage foran
spejlet i takt til musikken. En enkelt kunde gar ned til bagveeggen og gar herfra catwalk frem mod
spejlet i takt til musikken, mens hun ser udfordrende pa sig selv i spejlet og rykker op i jakkens krave.
Veninderne griner. Kunden omszetter herved musikken til kropslige bevaegelser jf. den motorisk-
reflektive lyttemade, og agerer samtidig i forhold til den identitet og den fremstilling, som kunstneren
pa skeermen fremstiller; ra og laekker. Kunden afprgver sdledes tgjets iscenesaettelsespotentialer i en
atmosfere, som tgjet skal anvendes i, jf. afsnittet om stemningsinducerende musik. Kundens
interaktion (catwalken) bliver sdledes gennem den motorisk-reflektive lyttemade, ligesom DeNora
0gsa papejer i sit studie (2000:97), et udtryk for bade tgjets og musikkens kendetegn. Kunden spejler
sig derved i afdelingens identitet jf. Det pragmatiske niveau. Afdelingens uformelle og afslappede miljg
ggr, at denne adfeerd ikke virker afvigende fra de gvrige kunders interaktion.

Afdelingens kunder er primeert i selskab med andre, og der forekommer enkelte grupper pa fire og
fem primzert af unge piger. At kunderne shopper i par eller i grupper understgttes af mine interviews,
idet 77% af kunderne har angivet, at de shopper sammen med andre. Shopping er sdledes, hvilket
understgtter min hypotese under afsnittet Mdlgruppe, forbundet med et socialt aspekt, idet det er en
handling eller aktivitet, som de fleste foretraekker at ggre sammen med andre. Dette kan netop hange
sammen med den isceneszettelse, som kunderne ofte udfgrer i forbindelse med interaktionen med
tgjet - seerligt i engagementszonen, hvor tgjet prgves.

Der er dog ogsa kunder, der tager jakken med ind i prgverummene, formodentligt fordi de ikke vil sta
til offentlig skue under prgvningen. De to forskellige typer adfeerd, i forbindelse med prgvning, er altsa
knyttet til selvveerd og selvtillid.




OPSAMLING

Ung Mode og What'’s Up er to meget forskellige afdelinger, men de har ogsa nogle ligheder, foruden at
de begge ligger i Salling. | det foregdende har jeg beskrevet og analyseret forbrugernes interaktion
med afdelingerne samt musikken, som spiller i de to afdelinger for at kunne identificere, hvilke temaer,
der er pa spil. Der eksisterer flere temaer i afdelingerne, end jeg finder det relevant at ga i dybden med,
hvorfor jeg har fravalgt dem, som ikke er relevante for min problemstilling.

TEMAER Ung Mode What's Up
Musik Sedativ Stimulerende
Massekommunikeret Ja Ja
Massedistribueret Ja Ja
Kommercialiseret Ja Ja
Programmeret Ja Nej

Paduttet Ja Ja

Ledsagende Ja Ja

Anonym Ja Nej
Stemningsinducerende Ja Ja

Lydniveau Lav Hgj

Lyttemade Adspredt Motorisk-reflektiv
Miljg Dameafdeling Ungdomsafdeling
Pris Ikke i fokus I fokus

Mzerke [ fokus I fokus
Indretning Enkel/stilren Trashy

Alder: Ekspedienter 35+ +35

Alder: Kunder 35+ +25 (unge)
Interaktion Formel Uformel
Lydniveau Stille Larmende
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DEL 2

[ denne del tager jeg udgangspunkt i de temaer, som deltagerne i fokusgruppeundersggelsen fremstil-
ler, og holder dem op imod dem, jeg har identificeret i den fgrste del af analysen. Undervejs inddrager
jeg citater fra min fokusgruppeundersggelse i underbygningen af mine tolkninger og vurderinger af
temaerne. Jeg opdeler indledningsvist afdelingerne i en analyse om deltagernes interaktion og udsagn
omkring afdelingernes miljg, og fortseetter derefter med en analyse af deltagernes syn pd musik og
dens virkning. Afslutningsvis samler jeg kort op pa forskellene og lighederne i identificering af afdelin-
gernes kendetegn i Del 1 og 2 af analysen og satter disse i forhold til musikken, herunder DeNoras
(2000a) undersggelse.

UNG MODE

Deltagerne tager en hvis afstand fra Ung Mode og veelger helt fra starten overordnet at modsaette sig
interaktion med afdelingen. Louise og Tine kigger begge 'med fingrene’ med henholdsvis Nanna og
Mette som pahzeng. Nanna og Mette interagerer slet ikke med afdelingen, men kun med Louise og Tine,
som de af og til taler lavmeaelt med. Deltagerne har altsa mere eller mindre uformelt mdde organiseret
sig to og to; Tine og Mette samt Nanna og Louise. Umiddelbart virker denne opdeling ikke som den
mest neerliggende, da en gruppering efter alder ville have veeret mere oplagt; Mette og Nanna samt
Louise og Tine. [ stedet er deltagerne opdelt demografisk; Nanna og Louise fra Aalborg og Mette og
Tine, som begge bor udenbys (gst for Aalborg). Denne opdeling vurderer jeg som afggrende for grup-
pedannelsen, da Tine og Mette allerede pa forhand har dannet en lille gruppe. Mette har nemlig i for-
bindelse med undersggelsen taget faergen fra Hals over til Tine i Egense, hvorfra de er kgrt sammen til
Aalborg. Desuden vurderer jeg, at denne gruppedannelse ogsa haenger sammen med, at Mette er ret
genert39, hvorfor hun udvzelger sig en, hun kan holde sig til. Grupperne bliver dog i lgbet af undersg-
gelsens forlgb mere eller mindre flydende.

Tine og Louise virker ikke synderligt begejstrede for Ung Mode, men finder dog begge noget, som de
tjekker prisen pa, hvorefter de haenger det paent pa plads igen. Deltagerne er meget stille i afdelingen
og taler kun med nogenlunde lydstyrke, nar jeg holder diktafonen frem foran dem. Allerede efter 01:59
min., hvor jeg henvender mig til Tine, siger hun sma-bebrejdende: “Vi vil bare gerne over i den anden
afdeling...” (Obs:01:59). Med dette mener hun, at hun og Mette gerne vil i What’s Up, hvilket jeg betrag-
ter som en interessant bemarkning, da deltagerne rent faktisk ikke er klar over, at de efterfglgende
skal i What's Up. Deltagerne har derfor tilsyneladende haft en forventning om, hvor vi skulle hen, hvor-
for de er blevet overrasket over undersggelsens udfald. Dette understgttes under interviewdelen, hvor
Nanna forteeller: ”...der har jeg altid vaeret gdet over, sd dengang vi gik over i den afdeling, sd blev jeg
sd’n lidt overrasket over, at vi skulle derover sd’n lidt...” (Itw:11:26).

Nanna har ogsa fokus pa What's Up under observationen i Ung Mode, og giver udtryk for, at hun nor-
malt ville ga i What's Up, hvorfor hun hellere ville hen i den afdeling (Obs:00:59). Hendes tonefald ggr
dog, at jeg mere betragter hendes udsagn som en sammenligning med noget kendt end som en form
for utilfredshed med undersggelsens forlgb.

Jeg har pa baggrund af dette overvejet, om jeg skulle have taget deltagerne med i What'’s Up fgrst, men
jeg tror ikke, situationen ville have vaeret meget anderledes. Der gar nemlig kun 02:26 min. fgr alle
deltagerne star samlet omkring mig, hvorfor jeg vaelger at ggre det interview, jeg er i gang med feer-
digt. Dette vaelger jeg, da jeg tolker, at deltagerne har afsluttet interaktionen og derved observationen i




Ung Mode; vi star samlet i en rundkreds og taler om afdelingen. Vi er sdledes i Ung Mode i 04:30 min.
Jeg vurderer derfor, at jeg fik en aegte reaktion p3, hvad der sker, nar en flok unge kvinder placeres i en
tgjafdeling, som de for det fgrste ikke havde regnet med, og som de for det andet tager afstand fra.

EN DAMEAFDELING

Grunden til at deltagerne tager afstand fra afdelingen bliver allerede italesat efter i blot 48 sek. Af ob-
servationen, da Nanna fnisende siger: ”...det er sd’n lidt dameafdeling det her.” (Obs:00:48). Dette be-
grunder hun med, at tgjet ikke er det, hun normalt ville kigge pa, samt at det er graharede damer, der
gar rundt i Ung Mode, og damer, der ekspederer, i modsatning til i What’s Up. (Obs:00:59-01:23). Det-
te betyder, at Nanna, i trad med DeNora (2000a), ser ekspedienten som en legemligggrelse af afdelin-
gens typiske kundetyper, hvilket understgttes af hendes observation om, at de gvrige kunder er graha-
rede, hvorfor hun ikke fgler sig som en potentiel kunde i Ung Mode, men i What's Up.

De gvrige deltagere betragter ligeledes sig selv som kunder i What'’s Up, og Ung Mode som en afdeling
for eeldre kunder. De betegner nemlig overordnet afdelingen; dameafdelingen, og kommer med udsagn
som ”...ovre i gammeldameafdelingen.” (Obs:14:33), og "Det er fandme konet...” (Obs:02:11, Tine). Disse
udsagn understreger deres afstandstagen og deres nedladenhed overfor afdelingen - den er bestemt
ikke noget for dem; den er for deres mgdre og bedstemgdre (Itw: 41:50)%0,

Det er dog som om Tines udsagn: “Det er fandme konet...” (Obs:02:11) ikke helt matcher hendes egent-
lige syn pa afdelingen, da hun fokuserer p3, at tgjet er for dyrt: "Det er ogsd den eneste grund til, at jeg
ikke gdr der over. Det er fordi det er for dyrt.” (Itw: 11:07). Derimod eendrer Louise en smule mening
efter at have besggt afdelingen og erkender, at hun sagtens ville kunne finde noget, hun kan bruge. Dog
mener ogsa hun, at tgjet er for dyrt. (Itw:11:12). Jeg vurderer, at dette, ligesom Nanna ogsa papeger
(Itw:11:26) skyldes, "...at det var egentligt ikke sd koneagtigt, som jeg mdske havde regnet med.”, hvilket
bevidner, ligesom deltagerne understgtter, at deltagerne ikke selv ville veere kommet i Ung Mode pga.
deres antagelse om, at afdelingen er for damer (Obs:04:11-04:17, Itw:11:26). Det er altsa ikke tgjet,
som ggr afdelingen til 'en dameafdeling’. Det er dog som om, deltagerne ikke helt kan finde ud af, hvad
det er, der far Ung Mode til at fremsta som en dameafdeling. I beskrivelsen af Ung Mode fokuserer del-
tagerne nemlig pa What's Up og beskriver Ung Mode gennem sammenligninger, hvorved Ung Mode
ofte blot fremstdr som en modsatning til What's Up:

Obs: 02:56: Tine: ”...nede i den anden ende dernede der er lysstofrgr og alt muligt, der haenger
oppe i loftet, og det er der slet ikke hernede. Der er meget mere deempet og
roooligt.”

03:03: Int: "Hvad er det der gar det roligt her?”
03:05: Tine: ”..jamen det er at der ikke haenger alt mulig lysstofror i loftet, og jeg vil ogsd

godt tro, at der er noget andet musik dernede, end der er her. Det her, det er
ogsa lidt mere stille musik end.”

Udsagnene i citatet er forholdsvist relative, hvilket bade skyldes sammenligningen og ordet mere, som
er et vidt begreb. Jeg kan derfor udlede, at Ung Mode er mere damet (eller “konet”) og altsa mere
dempet og roligt, fordi der ikke er lysstofrgr i loftet. Tine naevner desuden musikken, som i Ung Mode
er lidt mere stille (Obs:03:05) igen som en modsaetning til What’s Up. Jeg tolker her en sammenhaeng;
at musikken er med til at ggre afdelingen mere daempet og rolig pga. dens lette og afslappende karak-

LYDEN AF KOMSUMPTION - Musik som kommunikation i tgjforretninger|



ter. Tine giver nemlig ikke i denne sammenhaeng svar pa, hvad musikken ggr ved stemningen. Hun far
blot indikeret, at musikken har en betydning for, hvordan hun opfatter afdelingen. Senere giver delta-
gerne udtryk for, at musikken er noget man kender, og at de godt kan lide musikken (at den er god,
samt at den er stille og rolig, men stadig opdateret*!) (Itw:05:35-06:11), hvilket understgttes af fgl-
gende udsagn:

[tw: 12:29: Nanna: ”...det er sd’n nogen kendte sange de spiller eller sdi’'n. S@ man kender det
musik der bliver spillet. Det’ sd’n at alle kender det stort set”

12:41: Louise: “det’ sd’n nogen radiohits”

Deltagerne mener alts3, at musikken ikke kun er for de sldre, men musik, som alle kender, og de gen-
kender da ogsa Christina Aguilera4?, som spiller i afdelingen (Itw:08:10). Hertil pointerer Mette, at hun
synes, musikken er godt sammensat da musikken bade falder i de zldres og unges musiksmag
(Itw:12:08). Dette er i trad med min opfattelse om, at det musik, som kunderne bliver paduttet, er det,
de fleste kunder selv ville veelge at lytte til (jf. Ung Mode, Musik). Det viser sig da ogs3, at Louise netop
hgrer den type musik, som hun betegner som ”...god musik uden at det sd’n er alt for vildt, sd'n lidt stille
og roligt” (Itw:06:04)43, derhjemme normalt (Itw:05:45).

STILET OG "UPPERCLASS’

At Ung Mode er deempet og rolig haenger tilsyneladende ogsd sammen med de kendetegn, som delta-
gerne papeger: ensfarvet (Obs:15:27), mindre friske farver (Obs:07:52), mindre rodet og teet
(Obs:15:27,06:55,10:04) samt mere overskuelig i forhold til What's Up. Disse kendetegn mener delta-
gerne desforuden far afdelingen til at fremsta stilet, men ogsd “upperclass” (1tw:39:34,41:39). 'Up-
perclass’ heenger foruden selve indretningen og den rolige, sveevende og afslappende musik
(Itw:43:16) sammen med, at der ikke er nogen tilbudsskilte som i What's Up (Itw:41:39), hvilket del-
tagerne fokuserer en hel del pa. Nanna kommer hertil med en god beskrivelse af forskellen mellem de
to afdelingers fokus: “Det er (i Ung Mode) lige som om, der gdr man ikke hen for at se, hvad kjolen koster.
Der gdr man hen for at se om man kan lide den, hvor ovre i den anden (What's Up), der er der store skilte
med "400 kr."...” (Itw:39:55). Det handler altsa om, at markerne er i fokus, selvom maerkerne i virkelig-
heden ikke er synderligt fine, mens priserne er gemt inde i tgjet. Deltagernes syn pa Ung Mode er altsa
overordnet: 1) Stilet og 'upperclass’: dyr og ikke rodet samt deempet og rolig indretning og musik, 2)
Musikken: kendte radiohits, som henvender sig til alle. Er dog afslappende og sveevende, og 3) Dame-
afdeling: det er voksne kunder og ekspedienter, som befinder sig i afdelingen.

Jeg forstar udmeerket, at deltagerne opfatter Ung Mode som en dameafdeling, da jeg jf. Del 1 selv har
haft den opfattelse. Den eneste egentlige begrundelse er, at ekspedienterne og de gvrige kunder er
damer (voksne og modne kvinder), mens jeg ikke mener at de, efter at have veret i afdelingen, identi-
ficerer hverken tgjet eller musikken alene som 'damet’. At afdelingen fremstdr 'damet’ ma skyldes
sammenszatningen af de tre punkter, altsa af afdelingens samlede atmosfaere og derved ikke de enkelte
variabler (som Bruner forestiller sig) jf. Litteraturreview.

Jeg mener nemlig heller ikke, at indretningen: stilet og "upperclass’, ggr afdelingen til en dameafdeling.
Disse kendetegn passer nemlig ogsa pa f.eks. tgjforretningen Loftet for unge kvinder; som deltagerne
giver udtryk for er dyr og lidt snobbet, da man fgler sig uvelkommen, hvis man ser ’forkert’ ud
(Itw:31:45-32:31). Forskellen mellem denne forretning og afdelingen Ung Mode er helt overordnet, at




ekspedienterne og de gvrige kunder pa Loftet typisk er +30 ar, at musikken er hgjere, men ogsa at kon-
teksten er en anden. Desuden vil jeg understrege, at deltagerne ikke har fglt sig uvelkommen i Ung
Mode, blot malplaceret (Itw:32:19).

Jeg mener netop at konteksten er vigtig, da f.eks. Loftet ligger i Bispensgade i en af Aalborgs gagader
omgivet af andre tgjforretninger for unge samt cafeer, mens Ung Mode ligger inde i Salling blandt
stormagasinets dametgjsafdelinger. Det er altsd netop placeringen af Ung Mode, som ggr, at den be-
tragtes som en dameafdeling, jf. Del 1. Desuden har jeg en idé om, at det ogsa handler om deltagernes
overordnede syn pa Salling (Itw:01:19-04:16):

£ Lidt familieagtig.

Som gennemgang til den anden gagade.

Det er lidt eldre, der bruger det.

Den har altid vaeret der, derfor er det et sted zeldre er fortrolige med.

Et sted, hvor zldre finder tgj til deres bgrn og bgrnebgrn, fordi det er Salling, de kender bedst.
Et sted, hvor de zeldre KUN gar ind, nar de er i byen (i forhold til de unge, som gar ind i halvde-
len af butikkerne i Aalborg Centrum).

10 W W W W §

Deltagerne mener altsa, at Salling overordnet henvender sig til sldre, som er vant til at komme der
samt til familier. Desuden mener de, at Salling er en gennemgangsforretning og altsa ikke umiddelbart
er et sted for unge, hvorfor dette ogsa kan have indvirkning p3, at de opfatter Ung Mode som en afde-
ling for voksne og modne kvinder. Dog naevner deltagerne, at Salling er et godt sted at kgbe ga-
ver/gavekort til, da man kan fa alt. (Itw:02:13-02:39) Derved giver deltagerne faktisk udtryk for, at de
kommer i Salling alligevel. Dette underbygges af, at What's Up betragtet som en ungdomsafdeling,
hvilket jeg uddyber i det fglgende.

WHAT’S UP

I What's Up gar der ikke laenge, fgr deltagerne begynder at interagere med afdelingen. De spreder sig
straks i hver sin retning, og begynder at se pa tgjet. Efter kun 23 sek. raber Tine: "METTE! PRV AT SE
HER!” (Obs:05:38). Tine har fundet en bluse fra Bjérkvin, som der er 40% pa. I forhold til deltagernes
adfeerd i Ung Mode er dette interessant; for det fgrste var deltagerne afvisende i Ung Mode, og for det
andet var de ret stille. ] What’s Up er adfeerden helt modsat; deltagerne interagerer ivrigt med tgjet, og
Tine raber gennem afdelingen for at komme i kontakt med Mette. Dette er i trdd med min observation;
adfeerden i Ung Mode er stille, mens den i What's Up er mere larmende. Det viser en mere fri adfzerd,
hvilket understgttes af flere episoder (Obs:12:34-12:49,16:59-17:07); f.eks. da Nanna har faet gje pa et
par sko i skoafdelingen lige overfor af What’s Up:

Obs: 16:59: Nanna: ”...0g kan du se de sko, der stdr derovre? /smiler bredt/
17:07: Louise: "Ga hen og rar ved dem /prikker med pegefingeren ud i luften/”

Louise opfordrer Nanna til at prikke til skoene, mens hun har et fjollet udtryk i ansigtet. Nanna fglger
denne opfordring og gar, som om det er en kriminel handling, hen og prikker til skoene. Hun kan nee-
sten ikke holde masken og bryder ud i latter, mens hun smalgber tilbage over gangarealet. Hun vipper
hovedet frem og tilbage i takt til musikken og har heenderne samlet bag pa ryggen, som om hun vil
foregive, at hun har stjalet skoene. Bade Louise og is@er Nanna udviser altsa en fjollet og larmende ad-
feerd. Jeg tolker derfor, de fgler sig hjemme i afdelingen; de fgler sig frie til at ggre, som det passer dem.
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Dette i modsaetning til i Ung Mode, hvor de hviskede til hinanden og gik stille rundt. Desuden gar flere
af deltagerne eller nikker med hovedet i takt til musikken og/eller nynner sagar med pa musikken
(Obs:12:49) jf. den motorisk-reflektive lyttemade.

PRISER 0G TILBUDSSKILTE

Selvom Tine helt fra starten i observationen i Ung Mode giver udtryk for, at hun gerne vil i What'’s Up,
holder hun op med at kigge og pafglger i stedet Mette allerede efter ca. 4 min. Hun forteaeller senere, at
hun godt kan lide at veere i afdelingen, men at der ikke er saerligt meget tgj, hun kan bruge, fordi tgjet
er “for vildt” eller "for moderne” (Obs:10:53-11:12). Hun siger desuden fglgende: “Jeg tror ogsd godt, at
hvis jeg gad bruge tiden pd og ga og kigge heroppe, sa tror jeg ogsd godt, jeg kunne finde mere end jeg
gor. [Int.: Ja] Men det gor jeg jo ik” (Obs:11:31-11:38). Sa selvom Tine rigtig gerne vil i What's Up, mens
hun er i Ung Mode, sa gider hun ikke bruge tid pa at kigge i What's Up. Dette giver ikke umiddelbart
mening, men jeg tolker dette som et udtryk for, at det er leenge siden, Tine sidst har veeret i What's Up.
Denne tolkning kommer ogsa af, at hun senere giver udtryk for, at der ikke er sd mange gode tilbud
mere, fordi afdelingen har faet flere maerkevarer end fgr i tiden (Obs:17:52-17:56). Hun synes alts3, at
afdelingen er blevet for dyr, hvilket hun understgtter da hun fortzeller, at hun er blevet for neerig til at
bruge mange penge pa tgj (Obs:17:39,18:07). What's Up er altsa ikke, som hun har forventet.

Louise giver ligeledes udtryk for, at What’s Up er for dyr. Der gar nemlig ikke leenge, fra vi er ankom-
met til afdelingen, fgr, Louise henvender sig til mig: "Jeg plejer aldrig at kebe tgj heroppe [Int.: hvordan
kan det veere?] Jeg synes stadig, det er dyrt” (Obs:06:13-06:17). Dette begrunder hun med, at det er “rig-
tig maerkevaretgj ™+, der fgres i afdelingen (Obs:06:39). Det ender dog alligevel med, at Louise fortzel-
ler, at hun har fundet en trgje, som hun gerne vil have i fgdselsdagsgave (Obs:13:36,14:08-14:09),
hvilket maske netop skyldes, at hun derved ikke selv skal kgbe den. At tgjet i What's Up er for dyrt i
forhold til malgruppen, har jeg ogsa vurderet i Del 1 gennem det korte interview jf. Del 1. Her var det
blandt stgrstedelen af kunderne, som gav udtryk for, at de ikke kgbte noget, fordi varerne er for dyre.

Kun Mette giver udtryk for, at Salling er “et sted, hvor man for det meste kan fd noget tgj, som ikke ko-
ster det hvide ud af gjnene” (I1tw:03:06). Hun forteeller, at hun tit kegber tgj i Salling, og at hun hovedsa-
geligt ser, om hun kan lide tgjet og pa prisen. (Obs:18:37-19:17). Det er altsa ikke maerket, men prisen,
som er i fokus pa trods af, at der ligesom i Ung Mode hanger skilte over varerne, som viser maerket.
Dette forklarer deltagerne i interviewet, hvor det netop er de mange tilbuds- og prisskilte, som ifglge
Tine siger: "Kom og kgb” (1tw:40:04), som deltagerne har fokus pa. De mange skilte far da ogsa Tine til
at fokusere pa tilbuddene, f.eks. at der er 40% pa maerket Bjérkvin (Obs: 05:52), hvorfor hun bestandig
pointerer, at Ung Mode er meget dyr, mens What’s Up er billigere (I1tw:39:29-39:34). Det er sandt nok,
at der er mange tilbud med 'kgb 3 betal for 2’ i What's Up, men om det er meget billigere end det, der
saelges i Ung Mode er relativt. Det afhaenger nemlig af, hvilke varer, der sammenlignes; f.eks. finder
Tine en kjole fra Bruuns Bazaar til 1100 kroner (Obs:03:30), og Bjérkvin-blusen med 40%, det vil sige
300kr. Bjérkvin-blusen er sikkert et godt tilbud i lyset af dens normalpris, men det er faktisk ogsa mu-
ligt at fa to bluser fra Vero Moda for 150 kroner i Ung Mode - det er bare ikke det, der haenger fgrst for;
det er f.eks. kjolen fra Bruuns Bazaar, som jeg personligt ikke mener, kan sammenlignes med en bom-
ulds bluse ligegyldig maerket.




RODET 0G UNGDOMMELIG

Ud over de mange skilte som praeger afdelingen, identificerer deltagerne andre kendetegn ved What's
Up; den er rodet og ungdommelig. Om disse kendetegn hanger sammen vil jeg ikke ga i dybden med,
men ifglge deltagerne er det rodede look med til at fa afdelingen til at fremstd ungdommelig. Nanna
mener dog, at det er rodet, uden rigtigt at vaere rodet alligevel (Itw:40:42). Dette skyldes ifglge Nanna,
at der er "lidt mere overskud, fordi der ikke haenger sd’n en masse af sd’n nogle steenger-ting, [Int: ja] men
at der ligesom er noget, der er lidt mere lavt, sd man kan se lidt mere udover afdelingen.” (Obs:07:16-
07:26). Nanna mener altsg, at hun har mere overblik i What’s Up, da Ung Mode er praeget af tgjstativer,
mens What’s Up har en del borde og paller, hvor tgjet ligger pa. Men samtidig med, at bordene og pal-
lerne giver overblik, er det ogsa ifglge deltagerne disse, som far afdelingen til at fremstd rodet, da tgjet
ligger ind over hinanden, og da What'’s Ups kunder ikke laegger tgjet paent pa plads. (Obs:07:06, 15:14).
Louise mener desuden, at det iseer er tgjets mange farver, som far afdelingen til at virke rodet, “fordi
det hele det haenger oveni hinanden” (Obs:15:27-16:04). Jeg oplever derimod, at tgjet er farveafstemt
for at skabe et spil mellem tgjstativerne, som i Ung Mode, jf. Del 1, og at det kun er i Jeans-omradet, at
der fremstar rodet, da tgjet ligger naermest "henkastet’ stakkevis. Dette omrdde er imidlertid ogsa det
omrade deltagerne mgder fgrst, ndr de ankommer fra Ung Mode.

Deltagernes karakterisering af What’s Up, haenger da ogsa sammen med netop Jeans-omradet, da de
beskriver stole betrukket med jeans, lysstofrgr, buksesgjlen med jeans og kseder, samt tgrresnoren
med tgj, der haenger ned fra loftet, som Nanna pointerer ’krammer’ afdelingen ind hele vejen rundt
(Itw:40:06-40:50,0bs:07:56-08:16,11:40-12:02). Den skaber altsd sammenhang mellem de forskellige
sektioner i What's Up, hvilket jeg ogsa pdpeger i Del 1. Det er altsa Jeans-omradet og ikke det mere
stilrene omrade mod venstre, som deltagerne forbinder med What's Up.

Denne indretning i Jeans-omradet synes deltagerne godt om, og de mener, at den er med til at ggre
afdelingen ungdommelig. (Obs:08:16,10:04,11:41,14:27). Det ungdommelige kommer dog ogsa ifslge
deltagerne, her Mette, af at der spilles “sddan lidt ungdomsmusik eller sddan noget, lidt mere gang i det”
(Obs:10:30), hvilket hun mener giver en frisk stemning i forhold til Salling i gvrigt (Obs:10:23). Louise
navner skaermen med musikvideoer, herunder Medina, som hun ikke mener, ville veere kommet “ovre
i gammeldameafdelingen” (Obs:14:27-14:39).

Nar deltagerne siger "den unge afdeling ™5 eller at afdelingen er "ungdommelig” mener de, at afdelingen
henvender sig til teenagere, og de beskriver efter indbyrdes forhandling malgruppen som varende
mellem 12-30 ar atheengig af type. I fgrste omgang rammer Nanna naesten den malgruppe, som jeg har
karakteriseret som What's Ups stgrste kundegruppe; 13-25 ar, men Tine og iseer Louise far hende til at
have gransen ved 25 til 30 ar. (Itw:43:32-44:38). Dette er et godt eksempel p4, at deltagerne diskute-
re og samstemmer deres indtryk, hvorved de finder frem til en faelles beslutning: What's Ups malgrup-
pe er 12-30 ar alt efter type. Med type mener deltagerne kvinder, som gar op i mode samt i at eje det
nyeste nye; Nanna navner en “pop-type”, hvilket Louise uddyber med; "Moderne ligesom musikken”.
(Itw:44:43-45:22). F.eks. naevner deltagerne flere gange sangerinden Medina, som optraeder pa tv-
skaermen, mens vi er i What's Up. Hun far deltagerne til at associere til Gaden (Jomfru Ane Gade i Aal-
borg), altsa til at tage i byen og feste, og far dem til at teenke pd, hvor de kommer i Gaden, og hvilken
musik de gerne vil hgre der (Itw:17:31-19:14). Sa pa trods af, at deltagerne faktisk karakteriserer Vh1
som “rimelig mainstream” (Itw:30:33), leder musikken tankerne hen pa den atmosfeaere, hvor tgjet skal
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anvendes, f.eks. i Jomfru Ane Gade. Musikken signalerer altsa jf. Del 1, at afdelingen er noget for dem,
ved at skabe den rette stemning - den er stemningsinducerende.

Ud over Medina, lzegger Mette meerke til Cheryl Cole (Itw:08:38). Jeg fisker ogsa efter, om deltagerne
har hgrt Train, men Louise kan kun huske et rocket nummer, som hun imidlertid ikke identificerer
med Train. Hun fortzeller, at hun ikke kan huske teksten (hvilket jeg tolker som et udtryk for, at hun
derved kan huske nummerets titel), men at nummeret bliver afbrudt af Medina. (Itw:08:47-09:26).
Louise har saledes genkendt Bedounin Soundclash, som jeg selv har overhgrt og farst er blevet bevidst
om efter aflytningen af mine optagelser. Det er derfor tilsyneladende ogsa muligt at lytte adspredt,
selvom musikkens lydstyrke er hgj, hvilket sandsynligvis skyldes tilvaenningen til lydniveauet eller at
vi maske er blevet vant til hgj musik i tgjforretninger for unge.

At musikken i What's Up er forskellig fra Ung Mode og Salling generelt, er deltagerne stort set (kun
med undtagelse af Nanna, hvilket jeg kommer ind pa senere) enige om. Tine fortealler, at hun synes,
musikken passer fint til Salling, og at hun synes, det virker gennemtzenkt, at musikken “skifter musik-
genre efter hvad afdeling, du er i, i stedet for at det bare er overordnet musik, der kgrer i hele...”
(Itw:10:01). Desuden nzevner hun, at det har en god virkning, at der er skruet op for lydstyrken
(Itw:10:01). Louise mener, at valget af musik har indvirkning pa, om de unge har lyst til at komme i
afdelingen; ”...hvis der var sd’n noget musik man ikke gider hgre pd, sd ville man nok ikke komme der
med mindre, man virkelig skulle have noget der” (I1tw:28:07).

Nanna har ogsa en idé om, at der er forskellig musik i de to afdelinger, men i fgrst omgang mener hun,
at Salling spiller samme musik i begge afdelinger (Obs:08:26). Dette vurderer jeg skyldes, at Christina
Aguilera rent faktisk spiller i begge afdelinger under undersggelsen, hvorfor der ikke var nogen over-
gang i musikken mellem de to afdelinger. Desuden spilles Train - 'If its love’, som faktisk er et rimeligt
afdeempet pop/rock-mummer, lige efter Aguilera, hvorfor Nanna oplever, at denne musik spiller i beg-
ge afdelinger. Imidlertid forvirres hun af, at Medina kommer p3, sandsynligvis fordi, hun ikke helt kan
forestille sig, at de spiller Medina i Ung Mode: “nu er der f.eks. noget meget mere ungdomsagtig musik,
men det ved jeg ikke, om de sd ogsd har ovre i den anden afdeling, stadigvaek, men” (Obs:13:21). Tine
har tilsyneladende ogsa bemaerket, at der ikke er nogen overgang i musikken fra Ung Mode til What's
Up. Hun oplever dog ikke, at musikken er den samme, men blot at lydstyrken stiger:

[tw: 28:22: Tine: ”...det jeg er lidt imponeret over egentlig, det er, at ndr du gdr fra den ene
afdeling til den anden, det er hverken sddan, altsa jeg synes ikke det overdg-
ver hinanden musikken. Du laegger ikke en gang rigtig meerke til at du, selv-
folgelig det der med at det bliver lidt hgjere, men det er jo ikke noget man
taenker over, det er jo ikke sddan at du gdr igennem sd’n en mur. Der er en
paen overgang imellem og det overdgver ikke hinanden.”

Denne oplevelse skyldes helt sikkert, at musik nummeret er det samme men ogs3, at Tine har en foru-
dindtagelse om, at der er forskellig musik i de to afdelinger. Dette italeseetter hun nemlig allerede
mens hun er i Ung Mode: ”...jeg vil ogsd godt tro, at der er noget andet musik dernede, end der er her...”
(Obs: 03:05) - og normalvis har hun sadan set ret, men under denne undersggelsen har deltagerne
ikke mulighed for at identificere musikken, som markering af et skel mellem de to afdelinger jf. Del 1.

MUSIK 0G DENS VIRKNING




Deltagerne har meget forskellig musiksmag; lige fra elektronisk indie rock over bl.a. pop, R&B og soul
til klassisk musik, blandet mellem bade nyt og gammelt. (Itw:13:03,13:28,15:14,15:39). Der er derfor
delte meninger om, hvorvidt Sallings musik rammer deltagerne. F.eks. hgrer Nanna meget Arctic Mon-
keys (Indie rock, post punk) og Efterklang (elektronisk indie pop), hvorfor Salling ikke umiddelbart
rammer hendes musiksmag. Det er der derimod andre tgjforretninger, som Monki og Carlings, der ggr.
(Itw:13:47). Disse forretninger passer ogsa pa Nannas tgjsmag, hvorfor hun og Louise mener, at musik
og tgjstil heenger sammen (Itw:14:03-14:13). Bestemt musik passer altsa til bestemte tgjstile, hvorved
Nanna mener, at mange unges musikvalg afspejler identitet:

"Altsd nu gdr jeg i musikklassen, der er jo mange forskellige typer og der er ogsd meget med mu-
siksmagen ikke? - at sd’n en poppet en som Heidi hun kan godt lide altid og hare Medina og 'Pop
din booty bitch™¢ og hvad nu ikke?” (Itw: 17:31).

Derimod har Nanna en anden stil, som haenger sammen med hendes musiksmag: leggins, partisantgr-
kleede, Converse-sko, oversize T-shirt, sort neglelak samt uglet har. Men selvom mange forretninger
henvender sig til bestemte typer kunder, er det ikke altid musikken passer til forretningens kendetegn.
F.eks. forteeller Louise, at hun har oplevet, at der spilles Rasmus Seebach i en herrebutik (som szlger
jakkeszet). Dette fandt hun meget forvirrende, da hun opfatter denne type musik som ’fimsemusik’#?,
som ikke passer til forretningen. Hun neaevner hertil ogsa hiphopmusik, som malplaceret i forhold til
denne type forretning. (Itw:14:21-14:52). Hun giver dog ikke et bud p4a, hvilken musik, forretningen
skulle have spillet i stedet for. Jeg kommer ogsd med et eksempel (Itw:34:18), hvor jeg er i kvindetgjs-
forretningen Fransa, hvor musikken skifter til dansktop-nummeret 'Sd gdr vi til enkebal’, mens jeg er i
forretningen. Dette musikvalg far mig til at fgle mig malplaceret i en forretning, jeg ellers betragter
som en forretning for voksne kvinder. Musikken matcher altsa ikke det syn, jeg har pd mig selv; min
identitet.

Louise mener alligevel ikke at musikvalg i det daglige siger sd meget om identitet, men derimod mere
om humgr (Itw:19:34-19:48). Hvilken musik hun veelger aftheenger nemlig af, hvilket humgr hun er i
eller gerne vil vare i. Det vil sige, at musik kan have indflydelse pa humgret:

[tw: 20:37: Louise: ”...hvis du hgrer noget meget glad musik, sd bliver man sd’n ogsa lidt gladere
ogsd derfor med stille musik, sd hvis man er lidt nede, sd kan det vaere meget
godt at hgre”

20:53:Tine: ”...men sd fdar man det varre ikke ogsd, man kan fd frygtelig ondt af sig selv

ikke ogsd, hvis man sidder og hgrer alle de der frygtelige [”

21:00: Louise: "Det er ogsa dejligt nok en gang i mellem.”
(tekst udeladt)
21:06 Nanna: “Hvis man har lyst til at tude, sd kan man bare satte et eller andet musik pd

og sd sidde og WA HAA /tude-lyd, gnider sig i gjnene/”

Musik ma altsd siges at vaere stemningsinducerende og virke som en form for psykologisk renselse
gennem den associerende-fglelsesmaessige og iseer den empatiske lyttemdde, hvor musikken hhv.
vaekker associationer til tidligere situationer hos lytteren og hvor musikken projekteres over pa lytte-
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rens tanker og falelser (jf. Det semantiske samt det syntaktiske niveau). Det er dog hovedsageligt den
associerende-fglelsesmaessige lyttemade, som finder sted i forbindelse med Sallings afdelinger, bl.a. da
deltagerne associerer Medina til at ga i Gaden. Udover de fgrnaevnte lyttemader benytter deltagerne
ogsa ofte den strukturelle og den adspredte lyttemade, nar de hgrer musik. F.eks. er Nanna i forbindel-
se med at vaere begyndt i musikklassen pa gymnasiet, begyndt at lytte mere efter, hvordan musikken
er opbygget:

[tw: 22:32: Nanna: ”...sd kan man bare sidde og tenke lidt hold kaft det er egentlig nogen maeer-
kelige trommer eller sd’'n noget, og sd hvor andre folk taenker, hvorfor lytter
du efter det, det gor jeg bare nogen gange.”

(tekst udeladt)

22:53: Nanna: "Jeg er begyndt mere pd det, altsd og lytte efter hvad koret synger eller hvad
det er for nogen instrumenter eller sd’n noget. Men det er ikke sd’n, altsd ndr
jeg gdr rundt her inde i byen, sd er det ikke sd meget, jeg teenker pd det...”

Nar Nanna og de andre deltagere er i byen er det typisk den adspredte lyttemade deltagerne oplever.
Tine naevner f.eks., at hun normalt kun laegger maerke til musikken, hvis der spilles et musiknummer,
hun er seerligt glad for. For Sallings vedkommende mener hun, det skyldes, at musikken er deempet og
at “det er bare baggrundslyd. Det er ikke noget man, jeg taenker over, ndr jeg gdr rundt herinde...”
(Itw:24:12). Tine betragter altsa den ledsagende musik som anonym, og leegger kun meerke til den,
hvis der er et nummer, som stikker ud. Dette Kkan, jf. afsnittet om paduttet musik, skyldes, at de fleste
er blevet sd vant til at hgre musik i deres hverdag, at lytningen automatisk er adspredt. Heller ikke
Nanna laegger altid meerke til, hvilken musik forretningerne spiller:

"Men jeg synes tit, man kommer til at synge med pd det ogsd uden, at man opdager, hvad det
egentligt er for noget musik. Og sd alligevel, sd fdr man bare den sang pd hjernen, ogsd fordi
man lige har hgrt den, uden at man sd’n opfanger det.” (Itw:09:36).

Nanna laegger heller ikke altid maerke til musikken, for det maske noget senere gar op for hende, at
hun stadig har sangen i hovedet. Hun forteller alts3, at den paduttede musik kan indlejre sig i under-
bevidstheden. Under den adspredte lytning ligger musikken altsa pa et underbevidst niveau. Hertil
papeger Nanna spggende, at musikken kan benyttes til at sende skjulte budskaber:

Itw: 24:55: Nanna: "Sa de kunne teoretisk bare sd’'n sende sd’n et satanistbudskab ud, sd ndr man
kommer ud pd gaden, sd er det sd’n forst det gdr op for en, s man kan blive
normal igen.”

25:08: Int: "0k, sd du mener, de kan mdske manipulere med dine tanker?”
25:11: Nanna:  "HJERNEVASK! Nej, ok. Undskyld, jeg kunne ikke lade veaere.”

Selvom Nannas bemzerkning om, at forretningen kan sende “satanistisk budskaber”, tydeligvis er
navnt i sjov, vurderer jeg, at hun alligevel har en forestilling om, at musik kan manipulere - og denne
er ikke enestdende. Jf. litteraturreviewet er forbrugerne gennem den tidligere forbrugeradfaerdsforsk-
ning blevet forstaet som viljelgse overfor musikkens indvirkning i kgbssituationen. I modsaetning her-
til fortaeller Louise i citatet om humgr (Itw: 20:37-21:00), at musik kan ggre lytteren f.eks. gladere, end




hun var fgr. Hun opfatter altsd ikke musik som manipulerende i sig selv, men at det kan skubbe til lyt-
terens fglelser.

OPSAMLING OG DISKUSSION

Under min analyse kommer jeg ind pa meget af det samme i Del 1 og Del 2, da deltagerne har identifi-
ceret mange af de samme kendetegn i de to afdelinger, som jeg. Dette finder jeg egentligt ikke overra-
skende, da deltagerne undervejs ggr sig mange tanker om deres oplevelse. Dette haenger sammen med
min metode, da de pa forhand har vidst, at de skal se pa nogle afdelinger i Salling, og at jeg vil inter-
viewe dem om oplevelsen. Deltagerne er derfor sandsynligvis ikke serligt refleksive personer, men er
i stedet blevet ansporet til at teenke over situationen. Desuden kan det jf. makrosociologien (under
Etnografi) skyldes noget almenkulturelt*, hvorved vores afkodning af afdelingernes kendetegn skyl-
des falles preeferencer.

De eneste kendetegn, som deltagerne ikke har identificeret, i forhold til hvad jeg er kommet frem til i
Del 1, er afdelingernes kontekst, men ogsa kundernes adfeerd, hvilke jeg oplever som vigtige karakteri-
stika i skabelsen af atmosfaeren. Det er saerligt musikkens indvirkning pa kunders adfaerd, som er inte-
ressant i denne sammenhang:

”...In-store music provides cues to customers about action styles. In-store music is (...) a re-
source to which customers and staff can turn when, with varying levels of discursive
awareness, they articulate and execute forms of agency ” (DeNora 2000a, 97)

Ifglge DeNora (2000a) har musikken indflydelse pa kundernes (og ekspedienternes) adferd, da den-
nes elementer (potentielt sedative eller stimulerende) kan pavirke kunderne pa forskellige adfeerdsni-
veauer: 1) de kan forsgge at danne sig et indtryk af forretningens indretning og varer. 2) de kan prgve
at indtage en positur, finde en adfaerdstype eller overfgre en bestemt (evt. ubevidst) trang til en vare,
og 3) de kan interagere med og/eller forsgge at tilpasse sig forretningens atmosfzere. (DeNora 20003,
97).

[ min undersggelse har jeg observeret alle typer adfeerdsniveauer. Det fgrste gor sig geeldende for del-
tagerne i fokusgruppeundersggelsen, hvor deltagerne ogsa med tanke pd musikken, danner sig et ind-
tryk af forretningen. Her kommer deltagerne ligesom jeg frem til, at Ung Mode er en stilet (/stilren)
dameafdeling med en deempet og rolig atmosfaere, med let og afslappende musik, hvorimod What'’s Up
betragtes som en ungdomsafdeling, med en mere fri og larmende (herunder ogsa indretningsmaessigt)
atmosfaere, med hgj hitlistemusik, som fremvises som musikvideoer.

Disse indtryk af atmosfaeren afspejler sig i deltagernes (og kundernes) adfeerd jf. det andet adfeerdsni-
veau, da de i de to afdelinger har hhv. en stille og en larmende adfzerd. Hvor deltagerne gar stille rundt
og taler lavmeelt til hinanden i Ung Mode, fjoller de rundt og har ingen problemer med at rabe gennem
afdelingen i What's Up. Desuden afspejles musikken gennem deltagernes og kundernes motorisk-
reflektiv lyttemade i What's Up: "Dancing, toe-tapping, moving about in front of the mirrors, even sing-
ing were all common, albeit most common in stores catering to young people” (DeNora 2000a, 97). Del-
tagerne i min undersggelse vipper med hovedet og/eller gar i takt med musikken samt nynner med pa
musikken - alt sammen i What's Up, hvilket sandsynligvis skyldes, at lyttemaden i Ung Mode oftest er
adspredt, dog med undtagelse af de fa som gar en smule i takt eller hvis lyttemade har varet associe-
rende-fglelsesmaessig. DeNora (2000a) mener desuden, at tempoet i kundernes bevaegelser ogsa stiger
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i takt til musikken. Dette har jeg imidlertid ikke observeret, hvorved jeg opfatter kundernes interak-
tionenshastighed som normal i begge afdelinger.

Endeligt er det tredje adfeerdsniveau at spore i What’s Up, da en af de kunder jeg observerede gik cat-
walk til musikken. Hun ter sig som kunstneren i musikvideoen; ra og leekker, og rykker op i kraven og
ser sig udfordrende i spejlet. Hun tager netop positur efter kunstneren pa skeermen, men ogsa efter
jakkens stil, hvilket er i trdd med DeNoras (2000a) observation:

"For how the body is entrained will itself carry connotations about energy levels and styles {(...)
For how one moved one’s body - ‘funky’ or ‘graceful’ - will in turn provide a resource for clarify-
ing or shaping up the relative significances of different types of clothes - ‘cool’ versus ‘romantic’
for exampel.”(DeNora 2000a, 97).

Jeg kommer saledes i trad med DeNora (2000s) frem til, at kundernes adfeerd og oplevelse af forret-
ningens kendetegn pavirkes af den samlede atmosfaere, altsd konteksten, hvortil musikken bidrager.




KONKLUSION

Jeg har i denne athandling undersggt, hvordan musikken i en tgjforretning pavirker kundernes afkod-
ning af to afdelingers kendetegn, og hvilken indvirkning musikken har pa kunderne. For at besvare
dette har jeg i trdd med DeNora (2000a), som jeg har lagt min undersggelse i forleengelse af, udfgrt en
etnografisk undersggelse med et forbrugerperspektiv, hvorved jeg har observeret kunderne i to af
Sallings tgjafdelinger for unge kvinder (Ung Mode og What’s Up), interviewet kunderne udenfor Sal-
lings Algade-indgang, samt udfgrt en fokusgruppeundersggelse af fire kvinder (dog udferte jeg for-
uden observation ogsa interviews).

Ud fra disse undersggelser er jeg kommet frem til, at kunderne opfatter Ung Mode som en enkel], stilet
og 'upperclass’ dameafdeling med en stille og rolig atmosfare, hvilket understgttes af afdelingens ano-
nyme musik (soft pop), som firmaet Mood Media har leveret gennem en satellitservice. Atmosfaeren
afspejles i kundernes adfeerd, da de taler lavmeelt til hinanden, leegger tgjet sammen efter brug og gar
stille rundt. Kunderne finder altsd en adfzerdstype, som passer til forretningens atmosfaere (herunder
musikken) og tilpasser sig derefter jf. DeNoras andet og tredje adfzerdsniveau.

Disse adfeerdsniveauer tilpasser kunderne sig ogsa i What's Up, som ifglge fokusgruppedeltagerne er
en rodet og mere larmende ungdomsafdeling. Kundernes adfeaerd kan nemlig karakteriseres som lar-
mende og fri, hvilket iseer kommer til udtryk gennem den motorisk-reflektive lyttemade; kunderne
synger, nikker i takt til musikken og gar catwalk gennem afdelingen. Dette er i trdd med det indret-
ningsmaessige ‘'larmende’ jeans-/trash-tema samt den hgje hitlistemusik fra musikkanalen Vh1, som
vises som musikvideo pa en tv-skeerm i afdelingen.

Disse opfattelser af afdelingerne samt kundernes adfzerdstilpasning haeenger sammen med det samlede
indtryk af afdelingernes kendetegn herunder kontekst og gvrige personer (kunder og ekspedienter) i
afdelingen. Musikken i afdelingerne pavirker sdledes kundernes adferd, men det er ikke musikken
alene, der har en effekt. Det er derimod indtrykket af den samlede atmosfaere, hvortil musikken bidra-
ger, som har en indvirkning pa kunderne.

Undersggelsen i denne afthandling understgtter sdledes DeNoras adfaerdsniveauer og i det hele taget at
kundernes indtryk dannes pa baggrund af forretningens samlede kendetegn. Kendetegnenes samhg-
righed er derfor afggrende for kundernes afkodning af forretningens kendetegn, da noget musik ek-
sempelvis kan opfattes som malplaceret i forhold til den gvrige atmosfeere.

Dette leder mig videre til spgrgsmalet om, hvordan Ung Mode og What's Up opfattes i Arhus, hvorfor
jeg ud fra denne konklusion ser det som interessant mulighed at lave en sammenlignende analyse.
Herved kan jeg fa besvaret spgrgsmalet om, hvorvidt Ung Mode stadig bliver opfattet som en dameaf-
deling, nar den er placeret sammen med What’s Up. De overordnede kendetegn er sdledes de samme
som i Salling Aalborg, men konteksten er sendret. Vil musikken i sa fald pavirke afdelingens kendetegn
pa anden vis eller vil atmosfaeren i afdelingen veere den samme?

Desuden vil det i den forbindelse veare interessant at vende perspektivet en smule pa hovedet ved at
undersgge Sallings Ung Mode og Dameafdeling i Aalborg, hvor de er placeret sammen, med udgangs-
punkt i voksne kvinder for at se, hvilket syn disse kunder har pd Ung Mode - om det stemmer overens
med de unge kvinders antagelse om, at malgruppen er deres mgdre og bedstemgdre dvs. 40+. Under-
sggelsens overordnede formal vil siledes vaere, at undersgge hvilken indflydelse konteksten har pa
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kundernes opfattelse af musikken samt forskellige tgjafdelingers kendetegn i hhv. Salling Aalborg og
Arhus. Yderligere udvidelse af dette kan vere, at inddrage afdelingerne for herrer og unge
meend(/drenge), hvor afdelingerne er placeret pa samme vis som ved dameafdelingerne: Ung Mode og
What's Up er placeret sammen i Arhus, mens Ung Mode er placeret pa Nytorv-etagen ligesom Herreaf-
delingen i Aalborg, mens What'’s Up for drenge er pa Algade-etagen ved siden af What's Up for piger jf.
fig.1.

Desforuden vil det ogsa vaere interessant at @ndre en smule pa musikken i de forskellige afdelinger
f.eks. at bytte om pa musikken i Ung Mode i Aalborg og Arhus. Dog bliver metoden derved eksperimen-
tel, hvorved musikken let kan komme til at fremsta som en uafhaengig variabel, hvorfor det er vigtigt,
at dette eksperiment indgar i sammenhaeng og som en mindre del af ovenstdende undersggelser. Jeg
mener derfor stadig, at den etnografiske metode vil veere at foretraekke i undersggelsen af musik som
kommunikation.
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SLUTNOTER

1 De tegn, som en forretning kan kendes p4, altsa det, der mgder en kunde i en forretning bade visuelt,
auditivt og taktilt.

2 Eksempler pa undersggelser, der omhandler musiks effekt er:

7 Spangenberg, Grohmann og Sprott (2005): It's beginning to smell (and sound) a lot like Christmas:
the interactive effects of ambient scent and music in a retail setting. “Journal of Business Research”.

7 Hosea (2004): Let the music play. “Instore Marketing”.

£ Mattila og Wirtz (2001): Congruency of scent and music as a driver of in-store evaluations and be-
havior. “Journal of retailing” vol. 77.

2 Donovan, Rossiter, Marcoolyn og Nesdale (1994): Store Atmosphere and Purchasing Behavior.
“Journal of Retailing”.

3 Foruden pa baggrund af musik i bl.a. klassevaerelser og restauranter.

4 Den sdkaldte kanyleteori, hvor menneskets adfeerd (og ikke fglelser eller holdninger) kan beskrives
som reaktioner (responser) pa omverdenens pavirkninger (stimuli). (Sepstrup 2006:35). Preemissen
er altsa i denne sammenhaeng, at enhver lytter perciperer og reagerer adfeerdsmaessigt pa musikken
pa samme made.

5 Jeg kender kun forretninger, som henvender sig til bide voksne og modne kvinder, og derfor ikke
decideret til eeldre kvinder. Ifglge min mormor skyldes det, at disse forretninger alle er lukket gennem
tiden, fordi salget har veeret for lavt. Min mormor og hendes veninder shopper derfor i Skott og Sal-
lings dameafdeling, hvor de bl.a. fgrer meerket Brandtex. Ellers naevner hun forretninger som Steehr og
Maria Gram.

6 Pa undersggelsestidspunktet har Salling veeret det eneste stormagasin i Aalborg midtby, som kun-
derne har erfaring med, da Friis har vaeret ganske nyabnet.

7 Mellem 'Ung Mode’ og 'What'’s Up’ er jakker og accessories, som man dog let kan ga uden om ved at
ga forbi sko-afdelingen via mellemgangen.

8 43,5% af 'de voksne’ (36-55 ar) og 33,3% af 'de zeldre’ (56-100 ar).
9 Kun de sorte og hvide farver er byttet om; i dag er skriften hvid og baggrunden sort.

10 Det er i hvert fald det, jeg har observeret, og det, som er tilfeeldet for min keereste samt stgrstedelen
af mine mandlige venner og bekendte.

11 Mandag: 7920-2200, tirsdag: 930-1890, onsdag: 930-18%, torsdag: 930-2090, fredag: 930-20%, Igrdag: 920-
179,

12 Jeg har i praksis ikke valgt at transskribere mine noter, men blot indszette relevante eksempler i
analysen.

13 Grunden til at jeg har valgt at medbringe 150 interviewguides frem for én enkelt er, at jeg pa den
madde kan skrive kundens svar udfor de enkelte spgrgsmal og desuden kan nedfaelde kundens reaktio-
ner; f.eks. da en af kunderne sma-grinende giver udtryk for, at hun er deprimeret, fordi hun ikke kan
finde det, hun skal bruge, mens hun smiler over hele ansigtet. Jeg har derved bedre adgang til kundens

egentlige fglelse og mening.
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14 Bl.a. fra min opgave pa 6. semester: Ranum (2008b).

15 Jeg vil ikke ga ind i deltagernes relationer til hinanden og vurdere hvor godt de hver iseer kender
hinanden, hvorfor jeg blot velger at kalde dem veninder, selvom de kan betragtes sdledes i mere eller
mindre grad.

16 To under 20 ar (16 og 18 ar) og to over 20 ar (21 og 23 ar); To med hgj uddannelse og to med lav
uddannelse. Desuden er det ogsa vaerd at medtage, at to af deltagerne har sma tgjstgrrelser (small og
medium), mens to har stgrre stgrrelser (Large og X-large).

17 Dette siger noget om, hvilken indgang til Salling de sandsynligvis benytter.

18 'Itw’ er en forkortelse for 'transskription af interview’ i Bilag 2 i modsaetning til ‘Obs’ Som jeg sene-
re vil benytte som forkortelse af 'transskription af observation.” Jeg har desuden valgt, at fjerne mine
observationer og kommentarer samt deltagernes ophold (pauser) i setningerne, hvor de ikke er rele-
vante for udsagnet. [ stedet saetter jeg komma og punktum samt spgrgsmalstegn for at ggre transskrip-
tionerne letleeselige. Desforuden har jeg for at spare plads fjernet de to fgrste nuller fra tidsangivelsen.

19 Dette kan jeg tillade mig, da deltagernes navne; Mette, Nanna, Tine og Louise, er tilpas gaengse nav-
ne.

20 I praksis forsgger jeg en enkelt gang (Itw:26:09) at afslutte interviewet og spgrge ind til, hvad del-
tagerne synes om at veere med i undersggelsen, og far derved ikke opridset samtalens forlgb, som Kva-
le (2009) foreslar. Deltagerne forteeller om, at det er underligt at forholde sig til det, at der ligger en
diktafon pa bordet, og Tine giver udtryk for, at hun synes, samtalen bliver formeld, og at hun bliver
genert (Itw:26:32-26:38). Tine giver desuden utryk for, at hun har faet stillet nogle spgrgsmal, som
tvinger hende til at teenke over ting, hun bare ggr, og at hun helst vil komme med "et rigtig klogt og
smart svar” (Itw:26:38-26:56). Jeg forsgger her (Itw:27:00) at samle op pa det at blive tvunget til at
teenke over sin oplevelse, men bliver afbrudt af Louise. 27:07 far jeg dog mulighed for at fortsaette min
satning:

[tw: 27:07: Int.: "l Men det jeg ogsd synes der er det sjove ved det (.) det er det der med at ndr
man kommer ind i en forretning (.) om man tanker over () altsd (.) hvad det
egentlig er for en indretning og hvad for nogen signaler som butikken sender
(.) om man er bevidst om det”.

Herefter (Itw:27:19) fortseetter interviewet ved, at Louise siger: “Det gor man da faktisk”. Nanna

stemmer i og fortszetter med at fortaelle om butikmusik i andre forretninger, hvorved interviewet fort-

saetter til 46:15, hvor interviewet afsluttes helt. Min kommentar fgrer altsa alligevel videre til nye ind-
skydelser.

[ forbindelse med den endelige afslutning naevner Kvale (2009) den mulighed, at deltageren i de mere

"afslappende rammer” kan tale videre og maske mere frit og dbent om ting, nar diktafonen er slukket.

(Kvale 2009:149). I praksis fortaller Tine efter diktafonen er slukket, at hun tror, shoppevaner ogsa

har noget at ggre med opdragelse. Dette ser jeg umiddelbart mere som et udtryk for en pludselig ind-

skydelse, end at rammerne er mere afslappede. Dette haenger sammen med, at emnerne ikke er fgl-
somme og svere at tale om, og da det er som om, at deltagerne dbnede mere op, efter at have fortalt, at
det er underligt at tale, nar diktafonen optager. Det er selvfglgelig problematisk, at deltagerne fgler, at
situationen er opstillet, men pa trods at dette vurderer jeg, at deltagerne har fglt sig trygge i og med, at
vi alle kender hinanden og idet, de delte erfaringer med hinanden.
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21 Dette begreb vil jeg i det fglgende afsnit benytte om modtageren/kunden.

22 Accelerandi = tempostigninger, ritardandi = tempofald, crecendi = stigninger i volumen og dimi-
nuendi = fald i volumen.

23 Bl.a. i barokkens figurleere og Matthesons affektlaere, som ngje angiver hvilke melodiske intervaller
og tonekgn, der kan knytte sig til bestemte fglelser og tilstande.

24 Herunder kunder som er med som pahaeng.

25 Jeg har ogsa observeret i ssmmenhang med trappen fra Nytorv-etagen, men har hurtigt valgt at ga
videre med observationen andre steder, da de kunder, som jeg har interesse i, tilsyneladende ikke be-
nytter denne 'indgang’ til Algade-etagen. Der kan i egentlig forstand veere kommet kunder, efter jeg er
gaet, men i de Korte interviews, har jeg bekraeftet at dette sandsynligvis ikke ville have veret tilfeldet;
0 % af Ung Mode og What’s Ups kunder benytter trappen.

26 Det dog ogsa muligt at veere i udforskningszonen uden af rgre ved varerne.

27 50,0% af kunderne finder Salling overskuelig eller meget overskuelig (man kender stedet, brede
gange), mens 34,1% synes overskueligheden er middel, hovedsageligt da der ofte er (for) mange men-
nesker.

28 Musikken i Ung Mode og Salling i gvrigt stemmer stort set overens med Graakjeers karakteristika,
som identificeres i det fglgende. Det er derfor hovedsageligt i What's Up og i sammenligningen af de to
afdelinger, at butikmusikken bliver sarligt interessant i forhold til min problemstilling.

29 Kilde: Efter samtale med Sallings direktgr.
30 En klassisk kanal, en VIP-kanal og en tredje ukendt kanal (de kan ikke huske det).
31 Gennem en telefonsamtale med deres Key Account Manager.

32 Musik, der ikke er komponeret med direkte henblik pa at skulle fremtone i kgbssituationen, og som
har en historie forud for sin fremtoning i kgbssituationen (Graakjaer 2007:294).

33 Den tilkomponerede musik, som eks. Muzak har produceret, falder ikke umiddelbart i kundernes
smag leengere, hvilket kan skyldes, at kunderne er blevet vant til den praeeksisterende musik i hverda-
gen.

34 Jeg kan af praktiske arsager ikke vere sikker pa, om kunden har ret med hensyn til musikken i Ung
Mode, da jeg ikke har adgang til, hvilken musik, der er blevet spillet pa det pagaldende tidspunkt. Jeg
har dog nogle genre- og stilmaessige indikationer om, hvorvidt kunden kan have ret eller ej. Jeg har
derfor valgt at tage kundernes udsagn (det navnte musik) for gode varer, hvorfor der er ikke tvivl om
procentsatsen; det er hgjest 8,8% af kunderne, som har kunne naevne noget musik.

Ved at stille spgrgsmalet: "lagde du meerke til om der blev spillet musik i Ung Mode, blev nogle af kun-
derne i tvivl, om der var musik eller ej. Derved fik jeg kunderne til at taenke sig om og vende tilbage til
hvilken stemning, de synes der var. Dette er sandsynligvis grunden til, at en af kunderne, som fandt
stemningen meget afslappet og rar, svarer, at de spillede klassisk, Mozart-agtig instrumentalmusik pa
trods af, at de spiller soft pop med vokal. Dette svar kan veere et udtryk for kundens selvfremstilling; at
hun selvfglgelig har lagt maerke til, hvilken musik Salling spiller (efter hun fortzeller, at hun er sikker
pa, der er musik), eller at hun forsgger at please ved at forteelle det, hun tror jeg vil hgre.
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35 Assistancerne star typisk ved prgverummene og rydder op, tgmmer prgverum og hjalper
kunderne med at finde de stgrrelser de mangler, hvis de bliver bedt om det.

36 Det undrer mig, at tgjekspedienterne ikke ma spgrge kunderne, om der er noget, de kan hjzelpe
med, da det ifglge mine interviews kun er % af kunderne i Ung Mode, som har kgbt noget. Her er
begrundelsen i de fleste tilfzelde at kunden ikke har kunnet finde noget, hun kunne bruges. Jeg
vurderer derfor, at det fagleerte personale kan ggre en forskel mellem kgb og ikke kgb ved at hjeelpe
med at finde det, kunderne sgger. Hvis varen ikke er der, kan personalet selfglgelig hverken ggre fra
eller til. For sa gar kunden i hvert fald ikke uden at vaere helt sikker pa, at der ikke er noget, da
personalet som regel har et stgrre overblik over varerne - kunden kan lettere komme til at overse
eller slet ikke finde det, hun sgger. Desuden kan personalet komme med andre lgsninger sdledes, at
kunden alligevel kan fristes til at foretage et kgb.

37 Det vil sige, at de tager al deres bagage eks. taske og indkgbsposer i den ene hand og rgrer ved tgjet
med den anden.

38 Man kan derfor undre sig over, at Salling ikke vaelger at vise MTV, men faktum er, at MTV domine-
res af tv-shows frem for musikvideoer.

39 Mettes generthed far den konsekvens under interviewet, at hun traekker sig. Jeg har fra starten af
veaeret opmaerksom p3, at det kan ske, at nogle deltagere dominerer, og at andre traekker sig. (Schrgder
2003:152). Hvorfor jeg undervejs i interviewet kan fornemme, at Mette traekker sig, hvorfor jeg flere
gange forsgger at imgdega dette, ved at stille Mette direkte spgrgsmal, som hun besvarer. Foruden
Mettes generthed kan hendes tilbagetraekken ogsa skyldes, at jeg har valgt at placere mig mellem del-
tagerne jf. afsnittet om fokusgruppeinterviewet i stedet for at seette mig for enden for at nedtone rollen
som interviewer. Derved sker det ofte, at jeg kommer til at vende hovedet veek fra Mette, som sidder
for enden af bordet. Dette skyldes, at min opmarksomhed treekkes mod Nannas hjgrne, hvorved Mette
kommer til at sidde i min 'blinde’ side. I lyset af dette burde jeg have i stedet have placeret mig pa Ti-
nes eller Nannas plads i de modsatte hjgrner, hvor det ikke er muligt at have en 'blind’ side.

40 Louise mener dog ikke, at hendes mor kgber tgj i Salling, men at hun kgber tgj i Fransa og Skott,
hvor ekspedienterne henvender sig for at hjelpe kunderne med at finde det, de skal bruge (Itw:42:01-
42:06).

41 Her vurderer jeg, at deltagerne henviser til at musikken er udbredt for tiden.

42 Det er sveert at sige, om deltagernes genkendelse af dette musiknummer virkelig er fundet sted i
Ung Mode, da dette ogsa spiller mens vi er i What's Up. Jeg veelger dog, da nummeret bliver spillet over
Sallings VIP-kanal, at antage, at det er i Ung Mode, deltagerne har lagt maerke til nummeret.

43 Herunder skal det siges, af Louise normalt hgrer Tina Dickow (folk, pop, country), Alicia Keys (R&B,
Soul) og Melody Gardot (Jazz, blues) (Itw:13:03), alt sammen musik, som sagtens kunne foreskomme
pa Sallings VIP-kanal.

44 Afdelingen fgrer meerker som Diesel, Modstrom, Bjorkvin og G-star, som alle ma siges at veere
meerkevarer.

45 Jeg synes, det er tankevaekkende at deltagerne ikke henviser til What's Up ved navn - foruden Tine,
som en enkelt gang benytter navnet lige efter jeg har gjort det (Itw:39:29) - pa trods af, at afdelingen
skildrer med sit navn gennem deres logo, som haenger pa buksesgljen ved kassen og over prgverum-
mene.

46 Her henviser Nanna til musiknummeret 'Hey Shorty’ af KATO feat. U$0 og Johnson.
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http://en.wikipedia.org/wiki/Jazz
http://en.wikipedia.org/wiki/Blues

47 Det vil sige eks. soft pop/rock. I denne kategori er bl.a. 'Savage Garden’ og boybands, som 'Take
That'.

48 Det vil sige de overordnede samfundsmaessige feellesskaber og referencer gennem fzlles kognitive
skemaer i den vestlige kultur, som kundernes baggrund og individuelle przaeferencer er bygget pa.
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