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Sammanfattning

Malet med detta arbete dr att ta reda pa om det idag &ar accepterat for personal i
kundservice inom hotell- och casinobranschen att ha synliga piercingar och
tatueringar. Jag vill 4 en inblick i1 hur foretagen ténker och ta reda pa deras asikt om
hur foretagsimagen péverkas utifran deras anstilldas utseende.

For att uppnd mitt mal har jag anvdnt mig av en kvalitativ forskningsmetod. Jag har
intervjuat tva mindre hotell, tvd lite storre ur hotellkedjor och Finlands samtliga
casinon. Intervjufridgorna har baserat sig pa foretagens personalpolitik och hur de tar
stéllning till piercingar och tatueringar bland sina anstillda.

Resultatet blev att de flesta foretagen vill att piercingar ska plockas bort under
arbetstiden och tatueringar ska doéljas. Det fanns ocksa foretag som godkénde vissa
piercingar eller att ha en liten tatuering/en del av en tatuering synlig. Det alla var
Overrens om var att instdllningen till tatueringar och piercingar dr ndgot som kommer
fordandras 1 framtiden och vi kommer troligen i viss man se mer synlig kroppskonst pa
kundserviceperonalen.
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Summary

The purpose of this thesis is to find out if it today is accepted for the personnel in
customer service positions in the hotel and casino industry to have visible piercings
and tattoos. I want to get an insight of how the companies are thinking and to get to
know their point of view regarding how the company’s image is influenced by their
employee’s appearances.

To reach my goal I have used a qualitative research method. I have interviewed two
small hotels and two bigger ones that are a part of a hotel chain, as well as both
casinos in Finland. The interview questions were based on the companies’ personnel
policies and how they stand towards piercings and tattoos among their employees.

The results show that most of the companies expect their employees to remove their
piercings while working and cover up their tattoos. There were also exceptions; some
companies approved some piercings to be worn and a part of a tattoo or a small tattoo
to be visible. All the respondents are positive that this will change in the future and
we will probably in some extent start seeing more body art on customer service
personnel.
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1 Inledning

Jag sag pa ett avsnitt av America’s next top model, och dir skulle modellerna agera som
forsdljare pd tv och en panel av vanliga amerikaner skulle bedéma modellernas
forsdljningsmetod. En av modellen hade stora tatueringar pa bada sina armar och till
hennes kritik sa en kvinna i panelen att hon aldrig skulle kdpa nagot av en person med sa
mycket tatueringar. Jag reagerade genast pa detta, varfor blev modellen med tatueringarna
direkt domd for sitt utseende? Hon fick ingen egentlig chans att verkligen sélja utan pa
grund av sina tatueringar sa passade hon inte att synas for kunderna, enligt damen i
panelen. Det hér visar att kunden 1 det hér fallet inte var redo att se en tatuerad person inom
kundservice, och detta kan betyda att foretag viljer att inte anstilla personer med synlig

kroppskonst eftersom de &r rddda att forlora kunder.

Jag har valt att undersoka vad foretag inom hotell- och casinobranschen tycker om da deras
personal har tatueringar och piercingar. Den centrala frdgan jag vill fa besvarad dr om
tatueringar och piercingar i ndgon form dr godtagbara ur arbetsgivarenssynvinkel inom
kundservice. Det blir allt vanligare att folk vill géra diverse permanenta utsmyckningar pa
sina kroppar och det leder till frigan om arbetsgivaren accepterar det? Att ha en tatuering
eller piercing har ndstan blivit lika vanligt idag som att bira sa kallade “normala” smycken,
skillnaden &r den att en ring &r lattare att lamna bort under ett arbetspass &n en tatuering.
Hur langt ska en anstilld behdva anpassa sitt liv for att fa behilla sitt jobb eller for att

kunna uppné dromjobbet?

1.1 Problemdiskussion och syfte

Tatueringar och piercingar blir allt vanligare och vanligare i var varld, och 1 takt med det
ger foretag nya anstéllningskriterier for folks utseende. Hur ldngt kan en arbetsgivare ge
krav pa sin personals utseende? Ar det si att ett fodelsemirke #r mer acceptabelt #n en
tatuering? Med tanke pa att vi inte kan gora nagot & om vi har ett fodelsemirke men

diaremot viljer frivilligt att gora en tatuering.

Syftet med detta arbete &ar att fi reda pa i1 vilken grad foretag inom hotell- och
casinobranschen tinker pa sina anstilldas utseende. Huvudsyftet &r att se ifall det 1 ndgon
man dr godkint for personalen inom dessa tva branscher att ha synliga piercingar

respektive tatueringar. Kroppskonst i1 sig paverkar inte ur min synvinkel négons



arbetsformaga, sa ifall det inte &r godkdnt sa vill jag fa reda pd en motivering. Ett annat
scenario kan vara att foretagen tycker att vissa tatueringar och piercingar dr godtagbara,

men dé blir det intressant att se var griansen dras.

Jag tror att d&nnu idag &r foretagen skeptiska mot att de anstillda har synliga piercingar och
tatueringar. Detta for att kroppskonst 1 denna form inte verkar anses professionell och hor
darfor inte in i foretagsvirlden. Jag tror det finns en skillnad beroende pa motiven pa
tatueringar och placeringen av piercingarna, till exempel att mera vanliga varianter, sa som
en stjdrna pa vristen dr mer acceptabla dn hela armen tatuerad. I piercingkategorin tror jag
att nds- och dgonbrynspiercingar dr mer godtagbara &n pd andra stillen i ansiktet samt
armarna. Detta for att nds- och dgonbrynspiercingar dr populdrare och vi dr vana att se

dem.

Orsaken att personer med kroppskonst troligen har svérare att fi jobb inom kundservice
branschen tror jag ar for att forsta intrycket dr viktigt och en person med kroppskonst
kanske inte hinner visa sin kunskap inom @&mnet innan personen blir ddmd pa grund av sitt
utseende. Detta dr hor vi ju direkt att dr fel. Enda frdn barnsben blir vi ldrda att det dr vad

som &r pa insidan som riaknas, men &r det d& andra regler som ska foljas 1 foretagslivet?

Pé basen av problemdiskussionen och syftet har jag formulerat foljande forskningsfragor:
* Upplevs anstdlldas utseende som en del av foretagsimagen i dessa branscher?

* Finns det tatueringar och piercingar som kan accepteras 1 hotell- och

casinobranschen?

* Kommer det ske forandringar i instdllningen till personalens utseende inom en néra

framtid?

1.2 Avgrinsningar

Jag har valt att avgransa denna undersokning till hotell- och casinobranschen. Framst
for att jag sjalv ar mest intresserad av det omradet och som det ser ut idag ar chansen
stor att jag kommer att borja jobba inom den branschen som ett ansikte till kunden.
En annan orsak till avgransningen till de hdr branscherna ar att folk idag har bade tid
och pengar att resa runt for bade ndje och pa arbetsresor samt ar villiga att ta

chansen pa casino for att forsoka bli miljonar.
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I Finlands lag finns inget skrivet om varken piercingar eller tatueringar i arbetslivet.
Déremot enligt 2 kap. 2 § i1 Arbetsavtalslagen far man inte diskriminera de anstillda.
Eftersom det inte finns mera lagar gillande mitt &mne sa har jag i detta arbete inte tagit

fasta pa lagstiftningen.

I arbetet kommer jag att hédlla mig till “business to consumer” och se ndrmare pa
personalen som har arbetsuppgifter inom kundkontakt i hotell- och casinobranschen. Jag
har valt att fokusera pa denna grupp eftersom de &r foretagens ansikte ute bland kunderna.
Dé man tinker pd en person 1 servicebranschen hor det till stereotypen att man forvantar
sig ett leende ansikte med en hjilpsam personlighet. Passar da en piercing i dgonbrynet in 1

denna bild eller en tatuering pa armen? Det dr precis det jag ska ta reda pa.

1.3 Introduktion till teorin

I arbetet har jag valt foljande huvudrubriker; Foretagsimagen med fokus pa kunden, och
Kunden. For att ett foretag ska kunna overleva i var konkurrande vérld sd maste de bygga
upp en positiv och stark image och brand. Brand och foretagsimage byggs upp av
manniskor, alltsd fOretagens personal. Darfor kommer personalen att péverka
foretagsimagen samt brandet. Den paverkar det genom sitt tankesétt, handlingar och dven
hur de ser ut. Till exempel om hela personalen hade massa piercingar och tatueringar sé ger
detta en annan image an ifall de inte har det. Inom detta kapitel berdttar jag om hur man
kan gora for att bygga upp en fordelaktigt rykte om foretaget. I kapitelet om kunden sé tar
jag upp om hur kunden vill bli behandlad och hur foretag kan anvénda sig av sina ndjda

kunder som marknadsforare.

1.4 Metod

For att f4 reda pd vad foretag egentligen anser om dmnet har jag valt att gora en kvalitativ
undersokning. Jag kommer att intervjua foretag inom hotell- och casinobranschen. Jag har
valt tvd mindre hotell och tva hotell frén hotellkedjor. Valet av hotell gjorde jag for att fa
reda pa om det dr nagon skillnad mellan mindre och storre hotell. Ett hotell i en kedja
maste folja hotellkedjans regler och har dven tillgang till mera resurser. Dérfor ska det bli
intressant att se om intervjusvaren skiljer sig mellan respondenterna. I Finland har vi tva

casinon och jag har varit i kontaktat dem béda. Intervjuerna kommer handla om personalen
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som tar hand om kunderna och pa det viset dr foretagets ansikte som kunden mins. Sadan

personal ar till exempel reception personalen, dealer och servitor.

2 Foretagsimage med fokus pa personalen

Ett foretag kan inte ensamt bygga upp ett varumérke utan kunderna spelar en betydelsefull
roll 1 processen. Christian Gronroos (2007, s.315-318) menar att ett foretag inte kan sdga
att de "bygger upp” ett varumérke, utan det dr en process som stindigt haller pa och
forandras. Det dr marknadsforarens uppgift att bygga upp ramar inom vilka kunderna
tdnker ut utvecklingen for varumirket. Detta gors genom att erbjuda rétt sorts fysiska
produkter, servicetjdnster och en vélutformad marknadskommunikationsplan. Det &r
genom denna process som det skapas ett varumérke, och resultatet visar om
marknadsforaren lyckats med sin uppgift. Foretaget méste inte nddvéndigtvis erbjuda en
fysisk produkt for att kunna skapa ett brand, utan tjdnsteforetag som erbjuder immateriella

produkter behdver ocksé skapa sitt brand.

Idag finns det s& mycket produkter for konsumenten att vélja bland pa marknaden, vilket
gor det svarare for foretag att fi sina produkter att synas. Carlsson (2011, s. 11) poéngterar
att for att f4 produkterna att upptéckas pa butikshyllan krdvs det att gora sitt varumarke
kant. Foretag forsoker inte enbart bygga upp sitt brand for att fi sélt sina produkter till
konsumenterna, visst det dr en orsak men det har blivit allt viktigare att attrahera
medarbetare och intressenter med aren. Nér ett foretag lyckats att skapa ett namn for sig sa

har foretaget ocksé fatt personer utifrdn som stoder foretaget i vader och vind.

Varumirket byggs inte upp pa reklamavdelningen, utan reklamavdelningen bygger bara
upp budskapet som foretaget vill nd ut med. Carlsson (2011, s. 12-13) skriver att
budskapen dr ofta ett 16fte om att produkten pa nagot sitt kommer forbéttra konsumentens
liv. For att halla 16ftet krdvs agerande fran foretagets sida, varumirket dr alltsa ett resultat
av vad foretaget gor och inte vad det sdger. Carlsson beskriver féljande “varumirkesarbete
handlar om att ge en trovirdig bild av varumérket och leva upp till omgivningens
forvantningar”. Den bild som foretagets arbetstagare visar & omvirlden hor ocksa till
brandingen. Deras ord véger tungt i konsumenternas 6gon och darfor ar det viktigt for
foretag att deras medarbetare pratar gott om foretaget i alla situationer. Idag &r det léttare
an ndgonsin att na ut med ett budskap till omvirlden, med hjélp av internet och alla sociala

median som finns dér ute.
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Med hjilp av branding forsoker foretag fa till stdnd en varumérkesrelation mellan
varumdrket och kunden. Relationen blir uppbyggd av vad foretaget levererar; produkter
och marknadsforing, och den andra faktorn kommer fran konsumentens sida; hur
konsumenten uppfattar produkten och vilka rykten han hort om foretaget (Gronroos 2007,
s.318). Peter m.fl. (1999, s. 120) skriver att ménniskor har olika instéllningar till olika
marken. Ett médrke kan ge merviarde at en produkt, speciellt om fOretaget &r ként pa
marknaden. For foretag betyder detta mera inkomster och storre marknadsandel, medan det
for kunden betyder det att produkten dr palitlig, r av bra kvalit¢ och kunden associerar

market med nigot positivt.

Gronroos (2007, s. 320-321) anser att om varumérkesrelationen blir stark och kunden blir
lojal kommer kunden prata gott om foretaget till sina vanner och bekanta. P4 det har sittet
hjalper kunden att marknadsfora foretaget och eftersom kunderna ar néjda med varumarket
hojs dess vérde. Carlsson (2011, s. 17-18, 28, 33) skriver att det blir allt mer vanligt att
konsumenter sprider sina asikter pa de sociala medierna pé internet, varav Facebook ar en
av de vanligaste. Nyttan med sociala medier dr att budskapet sprids 4t manga och fort. Det
handlar inte ldngre bara om att nd ut till sina kunder utan dven att de skall kunna na
foretagen. Darfor ar det bra for foretag att finnas med pa sociala medier samt att de 1itt kan
bli hittade via en Google sdkning. Sociala medierna kan verka bade gott och ont for ett
varumdrke. Lika som att en kund beréttar nagot positiv om varumaérket, kan han skriva
nagot negativ. Nar det borjar dyka upp negativ feedback gar varumirkets virde nerat.
Gronroos (2007, s. 320) skriver att ett mérkes viarde kan sjunka med tiden och d& borjar

kunderna se efter vad konkurrenterna pa marknaden har att erbjuda.

For att fa tillstdnd ett starkt varumérke anvédnder Falonius (2010, s. 28-31) foljande
begrepp; lojalitet, kinnedom, upplevd kvalitet och image. Dessa begrepp finns redovisade 1
figur 1. Ett starkt varumairke dr uppbyggt av lojala kunder. Dessa kunder tycker om market
pa produkten och de tror ocksd pa kvalitén. Att ha en lojal kundbas minskar pa
marknadsforingskostnaderna, eftersom det &r betydligt billigare att hilla kvar sina ndjda
kunder an att skaffa nya. Dessa lojala kunder har hjdlpt foretaget att fa en stérre kundgrupp
och ju storre kdnnedom av mairket desto starkare blir dess brand. Ett kdnt varumarke
bemots ofta av positivitet och vid osdkerhet véljer kunden hellre en produkt av ett kint
marke dn av ett okdnt. Varumirket bor vara kdnd for ratt saker, till exempel for en
stralande kvalitet. Kunden kénner att han kan lite pd foretaget pd grund av den allmidnna
kdnnedomen av foretagets kvalitet. For foretag betyder det hdr att de 1 vissa fall kan hoja

sina priser, vilket kommer leda till hojd l6nsamhet. Den sista nyckelfaktorn till ett starkt
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varumdrke dr att forstd hur man bygger upp en markesidentitet. Det géor man genom att
kunna svara pé vad maérket star for och hur man uttrycker det. Falonius sdger i princip ar
identiteten en unik uppsattning associationer som varumérket ska formedla”. Har betyder
association samma som image, alltsa hur mérket uppfattas pd marknaden. I takt med att
samhillet utvecklas sd& &dndrar ocksd foretagsimage, eftersom de ska attrahera sina
malgrupper. Foretag maste stindigt sma justera sin image for att inte hamna efter alla
trender, om det hénder blir foretaget latt bortglomda. Det dr battre att justera imagen lite 1
gangen dn att plotsligt gora manga stora fordandringar. Det kan visa instabilitet utat till

kunden, och kunden kan bli oséker pa foretagets image och om det passar honom ldngre.

Lojalitet Kannedom

Varumarke

Upplevd kavlitet Associationer

Figur 1. Varumdrkets bestandsdelar (Falonius 2010, s5.28).

2.1 Branding inom serviceverksamhet

Gronroos (2007, s. 322-324) skriver att d& det géller att branda en serviceverksamhet si
utgdér servicen som fOretaget erbjuder huvudprodukten 1 brandingen och
marknadskommunikationen &r biprodukt. Om foretaget inte kan uppna kundernas
forvantan med sina tjinster sd finns det ingen marknadskommunikationsplan som kan
rddda mirkets vdrde. Det maste alltsd satsas mer pa serviceprocessen &n pa
kommunikationsplanen. Ett konkret exempel jag kom pé skulle vara att ett hotell skriver pa
sin hemsida att de erbjuder Wi-Fi internet 1 hotellrum, och nér gésten kommer till hotellet
far han reda pa att det inte géller honom for att han bokat via ett erbjudande. Det hér visar
att kommunikationsplanen inte stimmer Overens med servicen och detta ger ett daligt
intryck pa brandet och varumaérkets viarde kommer att sjunka. Gronroos beskriver att det ar

foretagets handlingar som rdknas och inte vad de sédger att de kan gora och erbjuda. Dérfor
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maste framforallt servicen fungera positivt och med det som grund kan varumaérkets vérde

vaxa.

Gronroos berdttar om den amerikanska forskaren Leonard Berry. Berry har kommit fram
med fyra riktlinjer for att befrimja varumérken inom serviceverksamheten. Den forsta dr
att vara annorlunda. Inget bra varumérke imiterar ndgon annan, de maste sjdlva komma pa
sin nisch och utifran det skapa sitt brand ute bland kunderna. Vilket leder oss in pa nista
punkt; forma sitt rykte. Néar foretag erbjuder sina tjdnster s& maste de ha ett viarde pa
marknaden, ett nytt tillskott som kunderna inte stott pa forut. Nar de nya kvalitativa
tjdnsterna erbjuds sa borjar det goda ryktet sprida sig bland kunderna. Da det géller tjdnster
s finns det alltid ett emotionellt inslag, darfor bor brandet skapa kéinslokontakt. Med hjélp
av kénslorna skapar foretaget fortroende mellan brandet och kunden. Som sista punkt har
Berry att ldra ut om varumdrket internt. Kunder ar ofta i kontakt med personalen vid
serviceforetagen och dad maste denna personal vara beredd och kunnig att svara pa fragor
gillande produkter, tjanster och brandet. Om personalen inte har den behdvliga kunskapen

sé ser det déligt ut fran foretagets sida och det resulterar negativt pa brandet.

2.2 Foretagsimage

Enligt Gronroos (2007, s. 323-325) betyder begreppet foretagsimage; det som aterspeglar
de varden som kunder, intressenter och omgivningen anknyter med foretaget. Denna image
varierar bland olika foretag och kan till och med variera i ett och samma foretag mellan
deras kunder. Grundimagen dr den samma och kunderna kénner igen den, men olika
kundgrupper kan ha forstatt den lite olika. Foretagsimagen har olika nivaer, till exempel ett
internationellt hotell har en 6vergripande image som associeras med alla hotell, men pa
lokalniva har hotellet kanske ocksa en annan image. Om en gést besoker flera hotell 1
kedjan s& kan han tycka att han fatt olika intrycka av de olika hotellen. De olika hotellens
image ska dock stimma 6verens och borde inte avvika varandra alltfor mycket, for da bryts
den enhetliga foretagsimagen. Orsaken till att imagen avviker kan vara for att foretaget da
passa in béttre pa den lokala nivan. Det som passar i en stad kanske inte &r lika gynnsamt
pa en annan ort. Om hotellkedjan har daligt rykte sé kan ett hotell skapa ett gott rykte och
image pa lokalnivd. Detta hotell har da troligen mest kunder fran lokaltrakter, medan

turister haller hela hotellimagen 1 minne.

Gronroos (2007, s. 325-327) skriver att en image har fyra roller, och den fGrsta &ar att

imagen formedlar forvintningar. Formedlingen uppstdr genom externmarknadsforing;
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reklam, personlig forsdljning och mun-till-mun metoden. En positiv image gor det lattare
for foretag att kommunicera med kunderna eftersom de da dr mer 6ppna for vad foretaget
har att sdga. Att ha en negativ image fungerar tvartom och kunderna slar dovorat till nir
foretaget forsoker kommunicera. Den andra funktionen ar att imagen dr ett filter som
paverkar upplevelser. Hit hor foretagets tekniska och funktionella kvalité. Om det rakar
uppsta ett tekniskt problem for ett foretag med bra image, sa forlater kunderna detta, och
pa det hér viset fungerar filtret som ett skydd for foretag med bra image. Dock far det inte
halla pa en lidngre tid for da tappar kunderna intresset, filtret tappar sin funktion och
foretagsimagen sjunker. Filtret kan ocksa fungera andra vagen och det gor det vid foretag
med en negativ foretagsimage. I en situation dir kunden uppfattar att han far délig service
sd& kommer han att kéinna sig d&nnu sdmre behandlad &n han skulle ha kédnt sig om han fatt

samma déliga service pa ett foretag med en battre image.

For det tredje dr foretagsimagen en funktion av kundernas forvintningar och upplevelser.
Innan interaktion mellan foretag och kund sé har kunden redan en bild av foretaget, och nir
forvantningarna moter verkligheten sa forstérks eller forsvagas foretagsimagen i kundens
O0gon. Om kundens forvéantningar blir uppfyllda eller till och med G6ver forviantan sa
forstarks foretagsimagen medan om servicen inte uppfyllde kundens férhoppningar si
kommer imagen att forsvagas. Som fjérde och sista funktion som Grdénroos tar upp ar att
imagen har en intern effekt pa personalen liksom en extern effekt pa kunderna. Ett foretag
med bra image och med en personal som &r vinliga och ser ut att ma bra, visar utat att
foretaget tar hand om sina anstdllda, och d& blir foretaget attraktivt for arbetstagare pa
arbetsmarknaden. Om foretaget ddremot har en sidmre foretagsimage och de anstillda inte
kanner sig uppskattade sa syns det pa deras service kvalité, och de anstilldas handlingar

paverkar foretagsimagen negativt. Samtliga begrepp finns presenterade i figur 2.
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Figur 2. Imagens funktion.

Gronroos (2007, s. 327-328) skriver att det dr vanligt att chefer for foretag sidger att de har
en délig eller gammalmodig foretagsimage, och utan att analysera varfor det dr pa det viset
sé investeras det pengar pa fel atgarder. Foretag verkar tro att allt gar att 16sa med stora
reklamkampanjer, och det dr ocksd en metod som ofta tas i bruk for att forbéttra
foretagsimagen. Den hdr metoden fungerar inte alltid och har en begrdansad forbrukning
och till sist kan den rent av ge en negativ effekt. Istillet for att direkt satsa resurser pa en
kampanj borde foretagen utreda var det egentliga problemet ligger. Det finns 1 princip tva
mojligheter, foretaget dr kdnt men har en délig image eller foretaget ar inte kdnt och har en

oklar eller omodern image.

Ett foretags daliga image beror ofta pa daliga kundupplevelser, det kan handla om en délig
teknisk eller servicekvalité. Om ett foretags grundproblem &r inne i organisationen sé kriavs
det att foretaget gor dndringar inne 1 foretaget och sedan gar ut med en reklamkampanj. Da
foretaget hojt sin kvalité sd har de ndgot att vara stolta 6ver och kan da borja kommunicera
med sina kunder. Om de inte forbéttrar sin kvalité utan bara gér en reklamkampanj dir de
pastar att de gjort fordndringar si kan det péverka imagen oerhort negativt. Da tror
kunderna pa reklamen och nir de mérker att ingenting dndrat sa kénner de sig lurade och
vill troligen inte ha nagot att géra med foretaget lingre. Det andra alternativet ar att

foretaget mar bra men har en neutral foretagsimage och di &dr det helt rétt att géra en
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kampanj for att nd ut med sina goda resultat till sina kunder. Pa det séttet forhojer foretaget

sin image samtidigt som de gor sig kdnda pa marknaden.

Av detta kan vi ta lardom att verkligheten vinner och finns det problem 1 ett fGretag sa
maste problemen forst atgérdas innan foretagsimagen kan forstirkas. Om inga dndringar
sker sa far kunderna falska forhoppningar vilket kommer resultera negativt for foretagets
image. Foretag med neutral image har vanligtvis kommunikationsproblem. Dessa foretag
har ofta strokunder men de borde satsa pa att fa stamkunder. Dessa stamkunder sprider da
ocksa gott rykte om foretaget, men processen skulle ga snabbare vid anvindning av

masskommunikation.

Ibland ar det enkla losningar det handlar om, till exempel en enklare och tydligare hemsida
kan ge resultat. Ny layout pa broschyrer, ny forpackning, det beror helt enkelt pa var
problemet ligger. Da foretag vet var problemet ar sa dr det dags att ta 1 tu med det. Den
imagen ett foretag formedlar ska de ocksa kunna uppritthilla. Sdger de en sak och gor
nagot annat sd dar det verkligheten som vinner, och da anses deras reklamer vara falska
vilket ytterligare paverkar imagen negativt. Det dr alltsd klokast att visa kunderna

verkligheten.

2.3 Fascinera kunder

Sally Hogshead (2010, s. 35, 54) berdttar om hur foretag far sina kunder att tro, bry sig om
foretagets kommunikation och brand. Detta &r genom att fascinera, om man fascinerar sina
kunder kommer de vilja kdpa produkter. Hogshead sdger samma sak som Gronroos tog
upp tidigare, om kunden inte vet att produkten finns sa kan kunden inte kdpa den. Darfor ar
det viktigt att foretaget meddelar kunden om att produkten &r tillgdnglig. Méanniskor ar
omringade av information fran hoger och vénster, det hér har gjort att vi inte kan fokusera
och ta in allt det vi ser. I takt med att informationsflédet vidxer sa sjunker var
koncentrationsformaga. Hogshead berdttar att for 100 &r sedan var méanniskans
koncentration 1 medeltal 20 minuter. Idag dr dessa 20 minuter nere pa nio sekunder, vilket
ar samma som en guldfisk. Det hir betyder att vi inom nio sekunder bestimmer oss for att
fokusera péd det vi hor eller ser, eller gd vidare. Detta giller allt fran reklamer, Google

sOkningar till personer vi tréffar.

Att fascinera handlar inte om vad foretaget sdger utan vad det inspirerar kunderna att

beratta vidare om brandet. For marknadsforarna handlar det inte om att vidareformedla ett
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meddelande till kunderna utan f4 kunderna att skapa meddelanden som de sprider om
foretaget. For att kunna forsta och anvénda fascination s har Hogshead (2010, s.43-44, 63-
64) tagit fram sju stycken “avldsare” till fascination. De ar lust, mystik, varning, prestige,
makt, last och trovirdig. Med hjélp av dessa kan vem som helst och vad som helst bli
fascinerande. Det ar inte saker 1 sig som fascinerar oss utan det dr hur vi anvdnder oss av

avlosarna. Samtliga avlosarna ér presenterade 1 figur 3.

I

 —

S ——

Figur 3. Element for att fascinera kunder.

Att ha [ust for nigot ar att ha en begdran. Denna lust baserar sig ofta pa tidigare
erfarenheter av smak, lukt, syn och kdnsla. Ménniskan tidnker pa hur det skulle vara att
uppleva detta och far da begéran att préva pa det. Hogshead (2010, s. 70-71) berittar att ha
begiret kan vara svart att ignorera och déarfor gors ofta lustbesluten pa basen av orimliga

grunder.

Lusten kan utvecklas 1 produkters design for att till exempel {4 produkten varmare och mer
humanitér. Designen kan ocksé hjélpa lust faktorn genom att ge produkten en modernare
och speciellare form, och pa det sittet bli attraktivare. Genom att fordndra en vanlig
produkt s& kan foretag fa konsumenter att lusta efter den endast genom att tillsitta kénslor
till produkten. Hogshead (2010, s. 72, 78) anvinder det engelska uttrycket “’stop thinking,
start feeling”, vilket beskriver att det dr ofta sa att ndgot borjar med lust och sedan dvergar

till tro. Till exempel sa ar tro vad som ségs och nér det sdgs, medan lust dr hur det sdgs. I
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en kombination av de bada &ar det mer troligt att kunderna hoér och kommer ihag ett

meddelande.

For att hoja lust faktorn kan man anvinda sig av de fem sinnena. Storbacka och Lehtinen
(2009, s. 49) gav ett exempel att foretag kan anvianda sig av nybakat bréd 1 matbutiker.
Detta ger ett vinligt intryck och hojer kundernas aptit vilket gor att de handlar mera. En
matvarubutik som anvénder sig av denna metod &r Dragers i USA. Hogshead (2010, s. 80)
hade ett annat forslag fran choklad foretaget Godiva. Deras butik doftar choklad och
kunderna kan kopa chokladdrinken Chocolixir. Kunderna far d4ven se nér personalen gor

chokladdrinken och detta hojer lusten och upplevelsen.

Mystik forklara Hogshead (2010, s. 86-89, 94-98) som nigot mystiskt. Vi vet inte svaret pa
fragan eller hur det fungerar, och det leder till att vi vill fa reda pd mera. Hér géiller det for
foretaget att komma ihdg att inte ge bort svaren, for sd fort konsumenterna far svaren sa
kan inte foretaget anvinda sig av mystik langre. Exempelvis skulle inte Coca colas recept
vara sa mystiskt langre ifall hela vérlden fick reda pa det. Ett annat exempel ar att

trollkonster inte heller 4&r imponerande nir publiken far veta hemligheterna bakom dem.

Mystiken &r avldsaren som anses vara svéraste av de sju avldsarna att uppna. Det handlar
om att fa kunden att vilja komma néra och kdpa av ditt foretag utan att han far svaren som
han soker. Det motiverar kunden att komma tillbaka och forsoka fa reda pa mera. For att
uppna mystik finns det fyra tillvigagangssétt. Det forsta &r att tinda gnistan till nyfikenhet.
Vick mystiken och tankegangen hos kunderna, fa dem att vilja veta mera. Det andra séttet
ar att halla tillbaka information. Genom att inte ge ut informationen vill kunderna fa reda
pa det, de borjar gora sina egna undersokningar vilket idag gar latt att utfora pa internet.
Ocksé om dir finns en fraga sa vill kunderna fa reda pé svaret; hur gér de? Vad hénder
ndst? Tredje alternativet dr att bygga upp mytologin. Det hédr kan vara sjdlva Coca cola
receptet. Man kan frga sig om det ar receptet eller hemligheten som dr mer vardefullt. Det
handlar om att hitta pd och gora historier. De behdver inte vara helt fakta enliga,
huvudsaken ar nu att de ska vara mystik 6ver det hela. Det fjirde och sista séttet dr att
begrinsa dtgangen. Det kdnns mera speciell om bara ndgra far vara med om en hindelse
eller ha tillgang till nagot. Personerna kidnner sig utvalda och speciella och kommer déarfor
vara lojala. Personerna pa utsidan kommer att vilja komma in for att se och uppleva det
speciella. Det dr ofta som folk borjar prat om nagot de inte kan fa tag pa eller komma in

till. De é&r helt enkelt nyfikna.
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Det dr inte vanligt att anvdnda sig av varningar som branding metod. Det handlar om att
varna kunderna och beritta for dem varfor de méste ha foretagets produkt. Miljovanliga
produkter dr en uppkomst av en varning; manskligheten &r rddd att jorden ska ga under och

forsoker darfor ta vara pa den.

Hér passar uttrycket “jag kunde inte titta bort”. Ett exempel pa en organisation som
anvénder sig av varningar i deras marknadskampanjer & MADD; Mothers against drunk
driving. De anvinder starka bilder, och forsoker varna bilister om vad som hénder nér bilen
kors av vdgen. Att bli varnad om att man kan do 1 bilolyckor fungerade inte pa den yngre
generationen sd Luke Sullivan tog reda pa vad som skramde dem. Det visade sig vara att
de var rdaddare att forlora korkortet sa Sullivan gjorde en kampanj riktad &t tonaringar. Pa
tonarskampanjen var det en bild av ett par som var pa vag till balen och som deras chauffor
ar pojkens mamma. Det hér visar att &ven nir man vill anvédnda sig av den hér funktionen,
varna folk, sa ar det viktigt att komma ihag vem man riktar sig till (Hogshead 2010, s. 101-
102, 109, 114).

Nar folk blir rddda sa reagerar de antigen genom att forsoka fa bort faran eller sd far de
panik och flyr faran. Hur som helst s& skriver Hogshead (2010, s. 102, 104-107) att
personer 1 fara tar oftast inte rationella beslut. S& hur kan man utnyttja det med hjélp av
varningar? Ett alternativ &r att berdtta om konsekvenserna, nagot som ofta far folk att gora
sadant de normalt inte skulle géra. Exempel pa det &r att betala skatt, eller stiga upp pa
mornarna for att gé till jobbet. Om vi inte tar tag i detta och gor det s& hamnar vi i
konsekvenser. Man kan ocksa gora upp deadliner for att motivera folk. Detta anvénds 1
marknadsforing genom att ha endast ha ett begrénsat antal produkter under en viss tid.
Kunder vill ha ménga valmgjligheter men nu vet de att denna produkt kommer snart att ga
av marknaden och kan de gora irrationella beslut och kopa produkten, fast de egentligen

inte behover den. Detta kan ocksé gilla kortvariga realisationer.

Prestige betyder att respektera och alla vill bli respekterade. Respekt dr nagot som kommer
att finnas sa linge som méanniskor jamfor sig med varandra. Det forsta som kommer pa tal
gillande prestige 1 marknadsforingsbranschen &r sjdlva brandet eller symbolen. Folk ar
villiga att betala mera for en produkt pa grund av att det &r av ett visst madrke. Kunderna vet
att folk kommer lagga maérke till brandet och de vet hurudan rankning de kommer fa
utgdende frdn produkten. Mérket ger en viss respekt och viktighet. I takt med att

omvérlden och kulturen dndras méste dven brand fordndras for att behalla sin prestige och
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for att Overleva. Detta gors genom att sdtta nya standarder och jobba hart for dem

(Hogshead 2010, s. 119-121, 126-127).

For att halla exklusiviteten hos brandet dr en god idé att gora begrdnsad atkomst. Till
exempel bara sélja varorna pé vissa stillen, exempelvis vid vissa postnummer. D& far dven
de omradena med det postnumret en hogre prestige. Foretag vill sdlja sina produkter i
”inne kvarteren” for att visa att de dr vérdiga det och kunderna hjélper till med status
holjningen och gar runt med sina shoppingkassar. Det handlar ofta om kvalitet framfor
kvantitet. Prestige ar olika for olika grupper. Det handlar om att uppné och fa respekt inom
sin egen kundgrupp. For vissa &r prestige att d4ga en Gucci véska, for nagon annan kan det

vara att f ett stipendium till en skola (Hogshead 2010, s. 120, 128-131).

Mainniskor fascineras av personer med makt. Personer med makt styr 6ver de andra och vi
vill gérna sjdlva uppna denna position. En person med makt dr nagon som har fatt respekt
och vi ser upp till dem. Vad miktiga personer har gemensamt dr att de gor beslut och sa
kan de paverka andras beslut. De som har makten kan anvénda den till bade gott och ont.
Ett exempel pa att anvinda makt pa ett bra sétt dr att motivera andra och f4 dem att gora
goda resultat. Det dr ocksd en viktig ingrediens 1 manga former av struktur. Makten kan
ocksa anvéndas 1 olika grader, den kan anvéndas for att helt bestimma négot eller bara for

att ge forslag (Hogshead 2010, s. 134-135).

Da vi tanker pd folk med makt tinker vi oss chefer, parlamentariker och fordldrar. De ger
oss riktlinjer att folja. Hogshead (2010, s. 137-138, 140-141, 146) skriver att nér vi pratar
med en person som har mera makt &n oss sa dr vi mer 0ppna for forslag, lattare att vertala
och personen med makten kan troligen dominera dver oss, om han sa vill. Foretag kan
anvdnda sig av makt genom att Gvertyga kunder att deras produkter dr de bésta pa
marknaden och ge orsaker till varfor de ska kdpa just deras produkter. Det handlar om att
spela pd kunderna osdkerhet och ge dem en Overtygande radgivning. Det dr ndgot som
marknadsforingen haller pd med dagligen. De beréttar 4t kunderna om nya produkter
kunderna inte visste de behovde eller att de ens fanns. Deras uppgift dr da att med sin makt
Overtyga kunden om att de behdver den nya produkten. Foretag anvénder d&ven makt dver
sina anstillda. Deras personal dr dir pa foretagets villkor. De kan bestamma vilka tider
personalen jobbar, hur de ska vara klddda och vilka dataprogram som ska anvéndas.
Genom att ge oss uppgifter att klara av och vi vet att vi far en beloning nér vi uppnar dem
motiverar att folja tillsdgelser. Beloningen kan till exempel vara en bonus eller en

befordran.
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Mainniskor blir fascinerade av forbjudna saker. Genast hon far veta att hon inte far gora
nagot sé blir det omedelbart mer attraktiv i vara 6gon. Hor hon exempelvis orden “vad du
an gor, Oppna inte ladan”, sé dr allt hon kan fokusera pa att vilja 6ppna ladan. Last ar det en
person vill gora, fast hon vet att hon inte borde, men hon kanske gor det i alla fall.
Hogshead (2010, s. 150-151, 154-156) beréttar att i en Kelton undersdkning svarade 60 %
av amerikanerna att de skulle vara villiga att tidnja pa sina grénser och lojalitet for att fa ett
intressantare liv. Staden som dr mest kiand for att utlova lust d4r Las Vegas. Stadens slogan
ar ”det som hinder 1 Vegas, stannar 1 Vegas”. Det hér leder till att folk inte ar rddda for att
gora nagot omoraliskt, eftersom det hdnde 1 Las Vegas, det dr inte meningen att det betyder
nagot. Nar Hogshead skrev om Las Vegas och allt syndigt dir kom jag direkt att tdnka pa
casino industrin som é&r stor dir. Casinona utlovar priser och en gist kan bli miljondr bara
hon spelar rétt. Hogshead tips om hur foretag kan anvénda sig av last faktorn dr genom att
forsoka fa kunden att kopa ndgot dyrare. Fresta honom och visa honom vad han kunde
anskaffa. Ett exempel Hogshead tog upp ar fran den populéra tv serien Gossip Girl. Serien
var inte 1 borjan sa populdr, men nir de gick ut och marknadsférde den med intrycket att
befolkningen inte borde se serien for innehallet &r skadligt for tittaren, sa steg genast tittar

siffrorna.

Att anvénda sig av last kan verka lite farligt eller omoraliskt men Hogshead (2010, s. 162)
ger ocksa tips hur ett vanligt foretag kan anvidnda sig av last. Till exempel ett
madrassforetag skulle kunna dépa sina kuddar till ”s6ndags sovmorgon”, eller ett foretag
som tillverkar horlurar skulle kunna ha en volyminstéllning vid namn véagen till dovhet”.
De hir bada dr sma och enkla alternativ som foretag létt kan anvinda sig av utan att kdnna

att de forstor en kunds liv.

Trovdrdighet ar viktigt for foretag och det dr nagot man maste fortjdna och det kan
forsvinna snabbt. Ett foretag kan inte vélja att vara trovérdigt en dag och inte nista, utan
om de har bestdmt sig for att anvénda sig av trovardighet, dd maste de halla sig till det. Om
de inte haller kvar troheten kommer kunderna att sprida ett daligt rykte om foretaget och
sdga att det dr opalitligt. Att bygga upp tro efter ett sddant rykte ar inte omgjligt men dock
svart. Hogshead (2010, s.168, 185) berittar att tro handlar om kinnedom och
bekvamlighet. Det betyder att en kund som kopt av ett mérke forut koper av det igen for
kunden kénner igen mérket och det dr bekvémare att kopa nagot kunden kéanner till och vet

hur fungerar istillet for att chansa och riskera att produkten dr av sdmre kvalité.
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Ett foretag som vill anvédnda sig av trovérdighet i sin marknadskommunikation kan borja
med att bli ként for kunden. For att bli kdnt maste foretaget synas hela tiden och kunderna
maste veta var de finns och vad deras vision dr. Ju kindare méarket &dr 1 kundens 6gon desto
mer trovardigt blir det 1 kundens 6gon vilket leder till att kunden borjar tycka om market
och kopa av det. For att bli trovirdig méste foretag satsa tid och anstrangning. Gentjinsten
frdn kunderna dr att de blir lojala kunder. De lojala kunderna kénner market sa bra att de
vet vad de kan forvénta sig av produkten. Det blir en stabilitet i kundens liv. Traditionell
marknadsforing ger oss en trygg bild av foretaget. Meddelandet ska vara trovardigt, och
bara det upprepas tillrickligt ménga génger sd néts det in kundernas hjarnonor och
kunderna borjar tro pa det. For att bygga upp en trovirdig image hjélper det att foretaget
anvénder sig av drliga fakta. Att hitta pa och ljuga om foretagets image kan slé tillbaka och
gora mer skada dn nytta. Da ett méirke lever upp till kundens forvéntningar sa tror kunden
pa det mera, eftersom det stimde Overens om ryktet hon hort om det (Hogshead 2010, s.

169-173, 176).

2.4 Personalens inverkan hos kunder

Dé anstillda byter jobb tar de dven med sig sin kunskap, och hir uppstir en risk for
foretagets kvalité. Personalen borde gora tabeller och rapporter 6ver kunder och deras
onskemal sa inte all kunskap forsvinner tillsammans med de som byter jobb (Liukkonen

2011, s. 80).

Kandampully m.fl. (2000, s. 248) skriver att det ar viktigt for ett foretag att deras personal
ar villiga att jobba for foretaget och ldra sig sa mycket som mdjligt gillande foretagets
kultur, image, brand och virderingar. Lindmark och Onnevik (2011, s. 32, 34, 91, 199)
podngterar att det ar viktigt for serviceverksamheten att personalen har rétt attityd och vilja
betjana kunder. Alla ménniskor dr inte dmnade for alla jobb men de som jobbar inom
kundservice ska ha attityden att de vill jobba med kunderna och inte emot dem.
Exempelvis sa far rétt hotellpersonal gladje utav att utfora sitt jobb vilket i sin tur gor
gisterna ndjda. Detta dr ndgot foretagen ska halla i minnet nir de anstiller sin personal.
Kandidaten ska ha ritt attityd och kunskap for att passa in i foretaget, och viljan att
anvénda sin kunskap vid ritt tillfalle, ndgot de gor nir de kinner sig motiverade. Lindmark
och Onnevik tar ocksd upp hur viktigt det &r att personen passar in i sitt kommande

arbetsteam.
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Lindmark & Onnevik (2011, s. 33-34) papekar att alla vill gora bra ifran sig, det giller inte
bara pa fritiden utan dven pa jobbet. En metod foretag kan anvinda sig d&r empowerment.
Det betyder att personalen far mera ansvar gillande sina jobbuppgifter och far fatta mera
beslut. Personalen blir chef Gver sig sjdlv och far mojligheten att utveckla sig sjalv och
foretaget. Genom att anvénda sig av empowerment sa motiveras personalen av sitt arbete
och ser ett virde 1 det. Nar personalen dr motiverad och kdnner att de gor nytta for
foretaget sa gér det dven battre for foretaget. Darfor dr det en fordel att ha en motiverad

personal.

For att f4 en motiverad personal giller det att satsa pé att utveckla och skola personalen.
Allt behdver inte vara jobb relaterat utan kan dven vara en rolig social aktivitet for att 1dra
kdnna de andra anstillda, 1 form av till exempel en bowlingkvéll. Om det inte satsas pa
personalen kan den kénna sig omotiverad eller inte uppskattad och i sin tur ger en dalig
extern service till kunden som inte blir n6jd. Detta bildar en ond cirkel, vilket resulterar 1
en dalig service vilket gor att kunderna inte kommer tillbaka och foretagsimagen sjunker.
Denna bransch ér fokuserad pa service och servicen utfors av personalen, sa utan personal
finns det inget serviceforetag. Att ha en motiverad och kunnig personal ar
konkurrenskraftigt och foresprékar att foretaget blir framgéngsrikt. Detta géller i1 praktiken
alla foretag men ar otroligt viktigt 1 hotellbranschen med tanke pé hur stor vikt personalen

har for foretaget (Lindmark & Onnevik 2011, s. 126, 338).

Nar personalen och kunder mots s& paverkas deras beteende pé situationen. Om personalen
har det stressigt och visar det for kunden sa kan kunden antingen hélla sig kortfattad for att
fa besoket overstokat eller sd viljer han kanske sjdlv att respondera med en dalig attityd.
Personalens attityd paverkar ocksa kundens beteende. Om personalen ler och ser pa
kunden nér han talar med honom s& kdnner kunden att har fir en kvalitetsservice. Om
personalen ddremot beter sig tvdrtom, det vill sdga agerar dominant och har ett ovénligt
ansiktsuttryck, leder det ofta till att kunden borjar bete sig likadant. Detta dr inte
fordelaktigt for ndgondera parterna (Mossberg 2003, s. 95, 97).

2.4.1 Kundservice

Ett bra tips som Lundberg och Toytéri (2010, s. 194) tar upp géllande kundservice &r att le.
Ett leende smittar latt av sig, sé ifall personalen ler dr chansen stor att &ven kunderna borjar
le. Att fa en positiv atmosfér bland sina kunder dr endast fordelaktigt. Kunderna kommer

att komma ihag hur trevlig stimning det var hos foretaget och kommer troligen besoka
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foretaget igen. Fordelen med ett leende dr ménga, ett dr att det ar gratis! Orsaken till att
manniskor ler dr for att rosten dndras da vi har ett leende pa ldpparna. John J. Ohala ar
professorn som upptickte detta. Hogshead (2010, s. 26-28, 30) berittar att nér vi ler &r var
rost av hogre tonart, och det associerar minniskan med artighet och vénlighet. Nar vi
diaremot hor en djupare rost forknippar vi det med dominans. Detta tonldge anvander vi oss
av nér vi vill verka 6vertygande. Ménniskor vill se leenden for de forknippar det med goda
avsikter. Med tanke pa att vi ler for att hja var ton art sé ska vi ocksa anvédnda oss av detta

ndr vi ringer at vara kunder. Trots att de inte kan se att vi ler sa hor de det.

Pete Tosh foreslar anvdandningen av 20/20 metoden “kaytd 20/20 sdént6a”. Det betyder att
foretagen ska se till att &tminstone 20 % av kunderna far aldrig ldmna foretaget pa grund av
délig service. Den hdr 20 % &r en stor del av foretagsvinsten, och eftersom de dr ndjda med
sin service kommer de omedvetet marknadsfora och hjélpa foretaget att hitta nya kunder. 4
av 10 kunder domer ocksé direkt service personalen enbart pa deras utseende (Lundberg &

Toytiri 2010, s. 232, 288).

2.4.2 Personlig forsialjning

Sjalvbetjaning har blivit allt vanligare men nédr kunden behdver hjélp sd& foredras en
personlig forsdljning. En personlig forsdljning kan vara kraftfull pa tva sitt. For det forsta
kommunicerar kunden med personalen och far da ytterligare kunskap om varan respektive
tjdnsten foretaget erbjuder. Kunden litar 1 och for sig inte lika mycket pd personalen som
pa nagon privatperson som har haft att géra med foretaget tidigare, men mojligheten att
ifragasitt produkten finns. For det andra kan forsdljaren dndra sin produktpresentation
beroende pa kunden kunskaper och tidigare erfarenheter, och pd sé sitt far kunderna en

mer personlig service.

Foretag kan anvinda sig av personlig kundservice som en konkurrensfordel. Det visar att
de har kundens bista intresse och &r villig att jobba for att kunden ska hitta det han soker.
Att kunden kan ringa foretaget eller en kundservice linje och fa hjdlp utan att bli frustrerad
ar ocksa konkurrensfordelaktigt. Kunden vill kdnna sig uppskattad och veta att foretaget
bryr sig om kundens &sikter och erfarenheter med produkten (Peter, Olson & Grundert

1999, s. 366).
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2.4.3 Personalens utseende

Personalens upptradande ar en viktig faktor vid forsta intrycket. Nér en gist kommer till
hotellet s& kommer han genast att géra en domning av hotellet baserat pa hur han blir
bemott. Det forsta gisten ser vid ett hotell dr de som jobbar som dérrman och receptionist.
Dessa personer ska upptrdda som varma och omsorgsfulla personer. Det gor personalen latt
genom att vinligt vilkomna gisten och hjélpa till med vaskorna sidger Dyck (2010). Om
personalen beter sig som att de inte bryr sig eller om de pdminner om en robot sa kommer
gisterna inte att kinna sig vilkomna. Om sadant forekommer sd kommer gisten troligen
inte att komma tillbaka till hotellet. Daremot om han bli bemdétt pé ett sdtt som far honom
att kdnna sig vidlkommen och viktig sa dr chansen stor att han viljer att atervinda till

hotellet.

Forutom hur personalen beter sig s kommer dven utseendet att spela en faktor. Vinayaraj
(2009) har gett lite tips inom denna kategori och sdger att uniformen ska vara ren och helst
struken for att ge en professionell kidnsla. Skorna &r ocksa viktiga att tdnka pa. De ska vara
rena och fina, samt anvindas tillsammans med passande sockor. En servitor borde ha si
lite smycken som mojligt. Om han bér klocka borde denna vara spdnd, max en ring per
hand och armband borde undvikas eftersom de litt kan forsvara jobbet. Namnskylten och
andra uniformassessorer ska béras rétt och enligt foretagets manual. Personalen ska dven
uppehalla sin hallning och std med jimn vikt pa tva ben. Att sta krokig och hingig ger ett

oprofessionellt intryck och bor undvikas till fullo.

Personalen bor dven tidnka pé sin hygien. Vinayaraj har dven hir nagra forslag. For det
forsta bor personalen ha rent hdr. Han rekommenderar dven att servitorer borde ha kort har
eftersom det ger ett renare utseende. Personalens hud bor se ren och vélskétt ut, hit rdknas
dven deras hinder. Naglarna far inte bli bortglomda, de far inte se ovardade ut och
smutsiga. Detta ger ett daligt intryck at gésterna, det har géller speciellt servitorer. Att
borsta sina tdnder innan jobbet borjar dr ingen dum idé. Det gor att tinderna ser rena ut och
man behover inte oroa sig for sin andedrdkt. Att anvdnda deodorant dr ockséd att
rekommendera, men inte sddana med stark doft. En starkdoftande deodorant kan stora

gisten. Det hér giller 4ven parfymer.

Om arbetsplatsen har jobbuniform s ar det létt att veta vad man ska sétta pé sig till jobbet,
bara man kommer ihdg att uniformen ska vara ren och prydlig. Om arbetsplatsen ddremot

inte har nagon jobbuniform sé& kan det vara svérare att veta vad som ar lampligt. Sandgren
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(2007) skriver om misstag personalen inte far gora, dessa finns sammanfattade 1 figur 4.
Misstagen ir; bldjeans, trdningsskor, vita tubsockor, skjorta utanfér byxorna pd mén,
leggings, sandaler och smakldsa toppar pa kvinnor. Istdllet ger Sandgren foljande tips for
maén; rena och pressade byxor, fina trdjor, chinos, linnebyxor, kostymbyxor, skjortor i hog
kvalité, loafers och ldga kingor. Han godkdnner dven t-shirts i hog kvalité under
sommartid samt fritidsjackor 1 mjuka material. For kvinnor rekommenderar han foljande
klader; rena och strukna kldder, figursydda kavajer, fina trojor, toppar och skjortor i
accentfarger, t-shirt i hog kvalité utan logotyp, vélvalda kvalitetssmycken, stévlar, pumps
samt loafers. Sandgren tillrdder att kvinnor inte ska béra skor utan klack eller sandaler till
kjol. Det anser han ser oproffsigt ut. Samtliga kladtips finns representerade i figur 5.

Sandgren namner ocksé att bade kvinnor och mén ska ha ett vilvardat ansikte och miannen

® Bldjeans

girna rakade.

® Trdningsskor

8 Vita tubsockor

& Skjorta utanfor byxorna (mdn)

R Leggings

8 Sandaler

® Smaklosa toppar (kvinnor)

Figur 4. Kldder som bor undvikas pad arbetsplatsen.
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Main Kvinnor

¢’ Rena och pressade byxor; chinos, v’ Figursydda kavajer

linnebyxor, kostymbyxor

v Fina trojor v’ Fina trojor, toppar och skjortor i
accentfdrger

v’ Skjortor i hog kvalité v’ T-shirt utan logotyp

& T-shirt i hog kvalité (sommartid) v’ Vilvalda kvalitetssmycken

v’ Fritidsjacka i mjukt material (sommartid) ¢ Stévlar, pumps, loafers

& Loafers och laga kingor

Figur 5. Acceptabla arbetskldider.

Passande arbetsklddsel ar ett &mne som nyligen har tagits i Turun Sanomat (2013). Dar
meddelades att sjukhus nu erbjuder sldjor till muslimska kvinnors som en del av
arbetsuniformen. Sjukhusen och andra arbetsplatser runt om i Finland maste hélla sig
uppdaterade med vad som hidnder 1 samhillet, &ven pa kldadfronten. I takt med att var kultur

berikas sa sker forandringar dven i arbetsuniformer.

2.44 Kroppsutsmyckning

Att utsmycka sin kropp har ldnge funnits i ménniskans kultur. Solomon med flera (2010, s.
166-167) berittar att olika utsmyckningar har haft olika betydelser genom tiderna. Till
exempel for att separera gruppmedlemmar och se vart personerna hor. Forut brukade
Chinook indianerna i norra Amerika pressa ihop ett nyfott barns huvud med hjélp av tva
plankor, detta gjorde att huvudformen permanent dndrades. Ett nutida exempel ar att
ungdomar idag klér sig och stylar haret for att det ska synas att de inte hor till de vuxna. Ett
annat exempel dr att placera en individ 1 samhéllet. I manga kulturer firas det da en pojke
blir en man och i1 Ghana, 1 véstra Afrika, malar de med vita strick ett skelett pd pojkens
kropp. Skelettet symboliserar att den unga pojken status dor och kvar ldmnar en man. I
vaster kan denna rit ta form av en farlig aktivitet. Visterlindska kvinnor anviander rott

lappstift for att forstdrka sin femininitet. Forut var det modernt att ha sma lappar, eftersom
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det visade kvinnans lilla roll. Idag &r idealet stora ldppar, och har man inte det frin sina
gener gar det att fixa olika injektioner for att forstora ldpparna. Ett sista exempel; Suya
folket 1 Sydamerika béar 6ronsmycken for att visa hur viktigt lyssnande och lydandet &r 1

deras kultur.

2.4.5 Tatueringar

Tatueringar, bade permanenta och tillfélliga, har blivit ett populért sitt att utsmycka sin
kropp. Solomon med flera (2010, s.167) skriver att ha tatueringar kommer fran en tidig
folkkonst d& stammar ritade tatueringar pa sina kroppar. En tatuering visar att personen har
en aventyrligsida. Tatueringar har ldnge forknippats med brottslingar, géng- och
motorcykelmedlemmar. Dessa grupper anviande tatueringar for att visa att de horde till
samma grupp eller ging, vilket resulterade i att tatueringar fick en dalig image for en lang
tid. Idag ser vi tatueringar pa folk i olika &ldrar och sociala klasser. Tatueringar kan ses
som en form av kommunikation och en 6kning i handelsvaran. Europeiska konsumenter

anvénder allt mera sin egen hud for att uttrycka konsumentkulturen.

2.4.6 Piercingar

Att utsmycka sin kropp med piercingar har gatt frén att varit associerade med en dalig stil
till att ha blivit en modetrend. Piercingar finns i alla former fran en ring 1 naveln till att
gora metalliska inplantat sa det till exempel ser ut som att personer har horn. Solomon med
flera (2010, s.168) papekar att riktiga piercing-fans tycker inte om att piercingar har blivit
sé populért som det &r, eftersom de anser att folk har borjat pierca sig enbart for att det &r

trendigt. Sjdlva gor de det for att utdva en sensuell medvetande ritual.

2.4.7 Kroppskonst pa jobbet

Ett fall jag hittat diar nagon blivit avskedad pa grund av sina tatueringar hdnde 1 Sverige
2010. Mannen i fraga heter Martin Hansen och han blev avskedad pa grund av att han hade
for mycket tatueringar. Detta vickte uppmirksamhet 1 pressen. Sterndng (2010) skrev 1
Kvillsposten att Martin Hansen deltog i en tatueringsméssa i maj 2010 och fick Guiness
varlds rekord i1 antalet tatueringar gjorda under 48 h. Mandagen efter ndr han skulle
atervinda till jobbet fick han veta att han inte var vilkommen tillbaka. Foretaget sa att det

var pd grund av att han hade synliga tatueringar men det hade han redan dd han bdrjade
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jobba for Finnlines. Han hade jobbat i baren, restaurangen och inom stiddningen. Han
frigade dven sjdlv om han kunde fa byta jobb péd baten dér han inte skulle vara 1 kontakt
med personalen men det gick inte heller. Daremot har de gett goda vitsord for Hansens
arbete. Vd:n for Finnlines, Christer Bruzelius, sa till Sydsvenskan att tatueringar inte haft
nagon betydelse nir det kommer till Hansens anstillning och att de inte har nagon policy

mot tatueringar, utan han far inte jobba kvar for de har inga vakanser.

2.5 Personlig branding

Det ar inte bara viktigt for foretag att branda sig utan det dr ocksé viktigt att gora sin egen
personliga branding. En orsak varfér man gor personlig branding dr for att man vill skilja
sig fran andra 1 liknande branschomraden, en annan kan vara att man vill ha mera kunder
och utan att marknadsfora sig sjilv ar detta svart att uppna. Reynolds (2004) skriver att det
som man vill uppna med en personlig branding ar att folk ska fa veta vem du ar och vad du
star for. Det riacker alltsd inte med att veta vad du jobbar med, om detta dr den dnda
informationen folk vet sa dr du bara en person i méngden vilket inte &r sa speciellt. Du vill
synas och folk ska veta vad du gor som ir speciellt och varfor de ska vélja just dig och ditt
foretag. Det géller dven hér att fascinera, som Hogshead ldrde oss under rubriken
Fascinera kunder. Reynolds séger att det viktigaste 1 personlig branding ar trovardighet,

vilket ocksa var Hogsheads sista avldsare.

Reynolds (2004) foreslar att ndr du borjar branda dig sjélv s& kan du borja med att fraga
dig sjalv simpla fragor sa som vad &r vardefullt for dig? Vad hatar/dlskar du? Vad ér du
stolt 6ver? Fragorna kan kdnnas svara att besvara men det ar viktigt att ha dem pa klart for
folk kan fraga dig vad som helst. Nar det hander ar det fordelaktigt att ha klara svar, det
visar att du vet vad du pratar om och att du ar sjilvsdker. Sa lange du sjdlv vet vad du star

for och vad ditt budskap ar sa blir detta budskap dven klart och tydligt for dina kunder.

Nasta steg Reynolds (2004) tar upp ér att paketera sitt brand. Foretag spenderar stora
summor pa utseendet av en produkt och dess forpackning. Man kan tycka att
forpackningen inte borde spela ndgon roll, men kunderna véljer den som de tycker ser
trevligare ut. Detta géiller dven 1 personlig branding, och hit hor d& ditt namn och titel,
visitkort, inredningen 1 ditt kontor, din personligastil, hur du pratar och gor presentationer
samt utseendet av din websida. Allt detta ska stimma dverens om vem du dr och hur du vill

bli sedd, och allt som just nimndes har en stor inverkan under det forsta intrycket.
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Gillande namn s har personer som har ett ovanligt namn det littare att synas pé internet;
deras Facebook, LinkedIn, blogg eller prestationer kommer genas upp nar man googlar pa
deras namn. Men de som har ett vanligt namn har det svarare att synas, eftersom det inte ar
sa latt att hitta rétt person. Det hir var ndgot som hade hiant at Hogsheads en vén, och han
16ste problemet med att borja anvédnda sitt andra namn. Hans vidnner kdnner honom som
David Scott, men folk inom marknadsforingsbranschen kénner honom som David

Meerman Scott (Hogshead 2010, s. 48).

Nar du har utvecklat ditt brand s& ar det dags att sprida informationen. Reynolds papekar
att potentiella kunder behover se och triaffa dig for att veta vad du kan astadkomma. Om de
inte vet vad du gor eller hur duktig du ar sa kan de hiller inte sprida ett gott rykte om dig,
vilket dr nagot att efterstrdva. Det dr viktigt att du borjar skaffa ett stort nidtverk med
kontakter, inte bara inom din egen bransch utan dven pa andra stidllen. Du kan till exempel
erbjuda dig som gistforeldsare eller skriva artiklar till tidningar for att synas. Det gar inte
att planer nér eller var man triaffar en viktig kontakt, darfor dr det bést att synas sa ofta som

mojligt. Plotsligt dr det ndgon som hittar dig istéllet.

For att inte glomma sa dr dven din websida en viktig nyckel. Nar folk har hort om dig och
de forsoker googla fram dig sa dr det viktigt att du har en hemsida. Hemsidan ska
reflektera dig och ditt budskap klart och tydligt. Websidan ska dven vara lattnavigerad och
utseendet ska stimma Overens med budskapet. Att bygga upp en bra websida tar tid s& det

ar viktigt att du ger det tid och inte bara kastar ihop nagot (Reynolds 2004).

For ovrig sé blir var vérld mer och mer digitaliserad och i takt med det sa blir 4ven var
personliga branding mer digitaliserad. Jag har redan ndmnt Facebook och LinkedIn, med
det finns méng fler sociala websidor den kidndaste 1 dagsldget skulle vara Twitter. Benson
(2012) skriver att det dr viktigt att vara med péd diverse sociala nitverk for att synas. Det
hjélper inte bara att finnas dir utan man maste dven anvianda sig av mdjligheterna medierna
ger. De ar gratis att bli medlem pa vilket betyder att det dr en gratis marknadsforingskanal.
Det ar vért att tinka pa hurudant material som visas pa dessa sidor. Det ar viktigt att det ar
representativt, for din nutida eller framtid chef har tillgéng till materialet samt dina kunder.

Du ska kunna sta for dit brand och det som representeras pa nétet av dig.

Schawbell (2009) foresprakar bloggande. Han anser att det dr fordelaktigt att publicera
videor pé bloggen speciellt om du dr karismatisk och charmig. Lisarna far veta en del av

dig genom det du skriver pa bloggen men om du bestimmer dig for att ockséd integrerar
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videor sa blir det mera personligt och ldsarna kan fa en kinslomaéssig koppling till dig.
Forutom att publicera videon péd din blogg s& kan du ocksa ladda upp den till TubeMogul.

Det dr en websida som sétter upp videon till kinda videositer varav YouTube ér en.

3 Kunden

Om kunden kénner att han far en god service dr sannolikenheten att han kommer tillbaka
och det paverkar 16nsamheten pa ett positivt séitt. De ndjda kunderna kommer dven berétta
om sina positiva upplevelser angdende foretaget till sina vinner och bekanta och genom
detta s& hjdlper kunderna till att marknadsfora foretaget. Detta kallar Linnemark och
Onnevik (2011, s. 338) for delmarknadsforing medan Storbacka och Lehtinen (2009, s.

104) anviander bendmningen mun-till-mun marknadsforing.

Lundberg och Toytdri (2010, s. 323-328) har tagit reda pd vad kunder anser att hor till en
god service. 85 % svarade att de vill att kundservice personalen visar intresse att hitta en
16sning till kundens behov. Pa andra plast var att personalen ska ha kunskap om
produkterna, ndgot som 60 % ansdg. 33 % svarade att personalen ska vara artig och se ren
ut. Lundberg och Toytéri fragade ocksa var kunderna kdnde sig mest uppskattade och far
god service. Hogst upp pa listan fanns hos frissan och vid apoteket. Dessa stillen ar sddana

dar kunden far socialt utbyte med personalen och déarfér kom de hogt pé listan.

Lundberg och Toytdri tog samtidigt reda pd vad kunderna inte uppskattar inom
kundservice, och det som ogillas mest &r ndr personalen ar otrevlig och ignorant. Pa andra
plats var att det finns for lite personal vilket leder till att kunderna inte far den service de
onskat. Hela 33 % var dverens om att d& de far dalig service sd ldmnar de sina varor och
gér ut ur butiken. Av alla de som fér délig service sa véljer 70 % att besoka ett nytt foretag.
Detta dr en hog procent och det borde pévisa at foretagen att de inte har rad att anvianda sig
av délig service. Kunderna vill alltsd kdnna sig uppskattade och vérdesatta for foretagen,
det bevisades dven av denna undersokning. 37 % av respondenterna var nidmligen villiga
att betala mer for produkten sa ldnge de far bittre service. Med andra ord kan ett foretag ta
mera betalt for sina produkter sd linge de kan halla sin personal motiverade och

hjdlpsamma.
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3.1 Kundbeteende

Till manniskans grundbehov hor mat, vatten och vdrme i form av kldder. For att detta
behov ska maittas har mdnniskan en motivation och strdvar efter att uppfylla sina behov.
Motivationen kan indelas 1 positiv och negativ motivation. Med positiv motivation menas
att individen soker efter positiva situationer, sinnesstimningar, social acceptans och socialt
stod. Dessa faktorer efterstrdvas for att individens liv ska forbéttras och mal som vill
uppnas. Exempel pa dessa dr semesterresor och andra diverse underhéllningar. Negativ
motivation dr d& nagot individen vill atgdrda och komma ifran en negativ situation. Detta
kan vara sjukdomar och obehag, och detta gor att individen dr motiverad att betala for att
komma ur situationen. Till exempel om bilen gar sonder sa ringer personen girna efter en
bargningsbil istéllet for att bli strandad vid végkanten. Ett annat exempel ar att kunder ar
beredda att betala for en forlingd garanti pa nyinkopta varor. Forutom indelningen av
positiv och negativ motivation kan motivation ytterligare indelas i intern och extern. Intern
motivation dr motivationen inuti en person och kan beskrivas som ménniskans behov och
kanslor. Den externa motivationen hor ihop med hur ménniskan attraheras av varor och

tjanster (Evans, Jamal & Foxall 2008, s 15, 17-18).

Kundens beteende dndras i takt med att samhaéllet utvecklas. Fast vi inte vill erkdnna det sa
paverkas vi av det som hdnder omkring oss och vi hjdlper till att fordndra och utveckla
samhillet. Detta betyder att en marknadsstrategi som gjorts ett ar inte nddvéindigt vis
behover fungera lika bra ett annat ar. Olika strategier behovs ocksd inom olika produkter,
marknader och industrier. Trots att det kan verka sjdlvklart sa gor ofta foretag fel har och
anvinder samma strategi at alla kundgrupper. For att kunna marknadsfora at sin malgrupp
maste man forst och framst kunna tdnka som dem och kunna se produkten ur deras 6gon.
Det dr de som anvinder produkten och de ér foretagens experter som har svaren pa deras
fragor. Enda sittet att f4 reda pd den infon &r att fraga kunderna. Det kan till exempel goras

genom en marknadsundersokning (Peter, Olson & Grundert 1999, s. 7-8, 20).

Man kan aldrig forutspd hur kunden kommer att reagera i olika situationer. Trotts att
personalen gor sitt biasta kan kunden i alla fall bli helt missnjd med situationen och
reagera pa ett sdtt som personalen inte var beredd pd. P& detta finns ett aktuellt exempel.
Ett flygplan med Finnmatkats resendrer pd vig fran Phuket till Helsingfors hamnade att
mellanlanda 1 Samara, Ryssland. Orsaken till mellanlandningen var att flygplanet fick
motorfel. I en intervju med Hufvudstadsbladet (2013) uttryckte sig en av passagerarna med

misstycke over mellanlandningen och forseningen, vilket gjorde att hon och hennes son
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missade en jobb- och skoldag. Hon sa ocksa i intervjun att hon aldrig mer kommer att resa
med Finnmatkat igen. Passagerna kom till Finland 17 timmar senare @n berdknat och som
kompensation erbjuder Finnmatkat aningen tio procent av resan i pengar eller ett

Finnmatkat-presentkort pa 15 %.

3.2 Paverka kundens attityd

Det finns fyra sétt att paverka en kunds attityd. Det vanligaste sdttet dr att foretagen tar
fram en frammande tro om produkten, market eller foretaget. Det hir kan betyda att
foretaget maste gora dndringar eller utveckla foretaget eller produkten, och genom detta
forsoker halla sina kunder intresserade med vad de kommer hitta pa hér nést. Det kan vara
att foretaget gar ut och sdger att de har blivit miljomedvetna eller deras produkter ar de
mest hogteknologiska produkterna pa marknaden. Den andra metoden é&r att forstirka en
positivitet som kunderna redan kdnner till, eller forsoka ddmpa en negativitet som
kunderna har angdende foretaget. Tredje metoden ar att skola sina kunder och visa varfor
foretagets produkter dr bra eller varfor foretaget gor som de gor. Den sista metoden ar att
gora en redan existerande positiv overtygelse mer framtrddande. Det som dessa fyra
metoder har gemensamt &r att foretaget maste visa kunderna vad de gor och visa att det ar

positivt (Peter, Olson & Grundert 1999, s. 126-127).

Reklamen gor att médnniskan tror att han behdver materiella saker vilket leder till att de blir
missndjda med vad de har. Ett exempel skulle vara att en person vill ha en ny tv. Den
nuvarande fungerar perfekt, den visar alla tv kanaler men det dr en gammal stor modell och
kunden vill vara modern och ha en tunn vdgg-tv. Den nya tv:in har i princip samma
funktioner som den gamla, men de dr attraktivare eftersom den dr modern. For att ha rad
med den nya produkten drivs d&ven minniskan att arbeta mer for att fortjana pengar och ha

rad med de nya produkterna som butikerna erbjuder (Evans m.fl. 2008, s. 16).

3.3 Turistbeteende och kopbeslut

Skillnaden mellan kundbeteende for produkter och inom turismen, &r att 1 turismen koper
kunden en tjdnst, en immateriell produkt. Denna tjinst dr inget man kan séga att man &ger,
och den é&r ofta dyr vilket gor den till ett hogriskbeslut. Eftersom det dr s mycket som
involveras 1 detta kop bade gillande tid och pengar sa véljer dven kunden att vara med 1

planeringsprocessen for att bli sédkrare pé att resan kommer bli sa bra som mgjligt. Ingen
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kan garanter att en semester blir den bésta ndgonsin, utan den blir till vad man gor den. Det
finns vissa faktorer som inte gar att paverkas sa som vidder och naturkatastrofer. Det
resendrerna soker &r att fly verkligheten for en stund och ha en semester (Swarbooke &

Horner 2001, s. 45, 69).

Swarbooke och Horner (2001, s. 47) skriver att turister paverkas av fyra element innan de
bestimmer sig for vilken destination de ska aka till. Det forsta dr resestimuli, vilket
inkluderar guidebdcker, tidigare resendrers feedback och marknadsforingen for platsen.
Det andra elementet dr resenédrernas egen motivation, dnskningar och forvantningar. Till
det tredje elementet hor externa faktorer gillande destinationen image, palitligheten av en
eventuell resefirma, och resendrens egna begriasningar sa som tid och pengar. Det fjarde
och sista elementet dr karaktiren och servicen pd destinationen. Resendren vill veta

destinationens prisklass och vilka aktiviteter som erbjuds pa plats.

Idag &r det relativ litt att soka reda pa den ovanstdende informationen. Av egen erfarenhet
vet jag att det forutom att det finns guide bocker sé finns det 4&ven mycket information ute
pa internet. Dar finns utbudet péd aktiviteter, restauranger, hotell och allt vad som kan
tdnkas. Dessutom har det blivit allt vanligare att kunder ranka och ge feedback pa diverse
aktiviteter och denna information finns dven den pa internet. Detta ger en trygghetsfaktor
at resendren. Windberg (2011) skriver att det &r ldtt for resenédrer som sjélv inte vill planera

thop en resa att istéllet boka en charterresa dér allt ar fardigt ihop plockat och klart.

Folk vill resa mer och upptédcka viarden eftersom de vet att det 4r mojligt. De ser det pé tv
och intresset att sjdlv resa och uppleva platsen 0kar. Detta gor att ménniskan idag kraver

mojligheten att resa (Swarbooke & Horner 2001, s. 107).

Swarbooke och Horner (2001, s. 180-193) foreslar att de 4 P:na som dr kdnda inom
marknadsforingen kan dven tillimpas i1 kundbeteende och foretag borde ta i beaktande att
detta paverkar turistens beteende och beslut. De 4 P:na bestar av; Produkt, pris, plats och
promotion. En turist vidljer gérna en produkt av vélként mérke, eftersom det kinns sékert.
Dérfor har storre foretag en fordel, folk vet vad de far och vilken kvalitén dr. Priset
bestdms pé basis av vad kunden ar villig att betala f6r den kvalité som erbjuds. Vill kunden
ha personlig service s& hamnar han att betala for den extra bekvédmligheten. Turism-
branschen handlar om att sélja tjanster, vilket betyder att ett hotell som har 60 rum kostar
lika mycket om de har det fullbokat eller bara ett fatal gister, darfor stravar hotell och dven

flygplan efter att ha alla rum eller flygstolar sidlda for att fa in s& mycket pengar som gar pa
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deras kapacitet. Ur kundens synvinkel betyder ett lagt pris att han kan testa pa det,
eftersom det ar billigt, medan ett hdgre pris ofta kriaver ett storre beslut. Olika platser ar
olika attraktiva. Ett hotell 1 ett centrum anses vara attraktivt eftersom det &r néra till allt och
det underldttar for resendren. Didremot ett hotell utanfor centrum kan verka lite
avskrickande och darfor har dessa hotell ofta allt gidsterna behdver i1 hotellet och ordnar
transporter in till centrum. Slutligen promotion, hur foretagen kommunicerar med sina
kunder. Detta kan bland annat goras med reklamer, broschyrer, sponsorering, personlig
forsdljning, Facebook, Twitter eller synas i tidningar. Samtliga sétt hjdlper foretaget att

paminna kunden om att de finns och ar pélitliga.

Alla kunder beter sig olika vid kop av varor och tjanster darfor finns det ingen exakt
modell for detta. Swarbooke och Horner (2001, s. 70-72, 77, 79) papekar att bade kunden
och personalen kan vara pa olika humor, och ett mote mellan dessa ér aldrig varandra lika.
Konsumenten kommer vara hogt involverad i kdpprocessen och kommer se pa olika
erbjudanden innan han gor ett beslut. Konsumenten kommer troligen ocksa involvera sin
familj, vdnner, se pa tv-program eller surfa runt pd nitet i processen, for att fa fler asikter
detta for att han vill vara s& sdker pa att han viljer ritt och detta betyder att

beslutsprocessen tar en langre tid.

Kopprocessen ser helt olika ut beroende pa kundens bakgrund, som kan indelas 1 kundens
profil och resekunskaper. Hit hor sddant som alder, inkomst, attityd, om resandet sker med
familj eller vanner, tidigare erfarenheter, motivation och kunskap om destinationen. Vissa
personer fattar spontana beslut och kan resa ivdg pa en sista minuten resa, eller en mini
weekend medan andra planerar sin resa langt pa forhand. Oftast &r det sa att barnfamiljer
och fastanstéllda véljer att planer 1 god till medan studeranden dr mera spontana, eftersom
de inte har ndgot som haller fast dem pa samma sétt som en familj eller nagon med ett fast

jobb.

Swarbooke och Horner (2001, s. 72, 80) berittar att osdkerheten vid kop av tjdnsten ar
baserad pé att kunden inte kan testa den innan kdpet och verkligen vara sdker pa att han
valjer rétt. Folk litar mer och mer pa varandra och litar pa feedback som hittas pa diverse
sidor pé internet, till exempel pa hotelbookers.com. Foretag kan fi infon att lata sa bra for
de vill sdlja sin produkt, konsumenterna litar pa andra konsumenter, for de ar pa ”samma
lag”. Géster pa ett hotell har alla olika bakgrunder och olika orsaker varfor de valt hotellet
och destinationen. Darfor dr segmenteringen ofta bred. For att fa bort osdkerheten kan

foretagen ge kunden kontroll i processen. Mossberg (2003, s.100) berittar att kunder vill



30

girna ha lite kontroll och detta kan foretagen ge pa olika sétt. Till exempel kan ett hotell
friga kunden hurudant rum han onskar, rokfritt, utsikt mot parken eller internet majlighet i
rummet. D& far kunden vara med och bestimma om tjdnsten och kédnner sig da delaktig i

beslutet.

Nar en kund viljer ett hotell ser han pd vad hotellet har att erbjuda. Gésterna soker olika
bekvamligheter, en barnfamilj vill kanske bo ndra stranden, ett dldre par vill gérna ha
hissmojligheter medan ndgon annan girna ser att det finns en restaurang i hotellbyggnaden.
Det dr inte bara businessresendrer som vill ha internet 1 hotellrummen lédngre utan Taylor
menar (enligt Solomon m.fl. 2010, s.590-591) att det har blivit allt vanligare att arbete
foljer med pa semestern vilket betyder att kunderna vill ha internet mgjligheter pa hotellet.
Att de som &dr pa arbetsresa krdver internet pd hotell &r helt forstieligt eftersom det
underléttar deras arbetsprocess oerhort. En annan fordel dr att de som dr ute pa arbetsresor
kan halla kontakten med sin familj via till exempel Skype, vilket gér konversationerna
mera personliga dn via chat eller telefonsamtal. Eftersom det ar sa latt nufortiden att hélla

kontakt med kontoret sé tar dven de som &r pa semester med sig arbetet till sin ledighet.

3.4 Europeiskt konsumentbeteende

Solomon med flera (2010, s.576-578) skriver att alla ménniskor &r olika, fast man kommer
fran liknande bakgrunder och har samma forutsittningar si utvecklas man olika och tycker
om olika produkter och aktiviteter. Vi far sjdlva bestimma vad vi vill kdpa och utveckla
var personliga stil. Denna stil &r ndgot som ofta dndrar med tiden. Vissa artiklar maste vi
kopa for att Overleva sa som mat, men vi far helt vilja fritt vilken sorts mat och vilket
marke vi koper av. Tva personer kan jobba pd samma arbetsplats och ha helt olika
fritidsaktiviteter och virderingar utanfor arbetsplatsen. Detta gor att alla lever ett unikt liv
och for att kunna na sina konsumenter behover foretag skriaddarsy sina 10sningar for att fa

kunder.

Folk 1 olika delar av vdrlden har olika sorts konsumentbeteenden. Detta &r nagot som
paverkas av var omgivning, av sddant som klimat och kultur. Européer har mer likheter
mellan varandra d&n med folk fran en annan virldsdel. For att hitta se ndrmare pa
konsumentbeteende sa kan Europa det delas in 1 alla fyra viaderstreck, men det ricker inte
for den som vill vara noggrann. Konsumentbeteendet kan ytterligare delas in i land och
region. Linder som ligger nira varandra har relativt liknande beteende, vilket underléttar

for foretagens olika strategier. Ett exempel dr att de Skandinaviska ldnderna beter sig
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likartat. Men detta dr inget som foretagen far luras av! Trots att en produkt dr populir 1 ett
land betyder det inte att befolkningen i grannlandet kommer att vara lika positiva till

samma produkt (Solomon m.fl. 2010, s.591-592, 596).

Solomon med flera (2010, s.612) beskriver att i Europa dr konsumenterna av lyxmarken
mellan 35 och 49 ar. De bor i en storstad, har en universitetsutbildning samt har en
fastinkomst. Denna generalisering betyder inte att det dr lika fordelat 1 hela Europa, utan
det dar sd att det dr vanligare att kopa lyx mérkesvaror i Frankrike, Storbritannien och
Italien, &n 1 Spanien och Tyskland. De italienare som inte koper mirkesvaror gor det inte
pa grund av att de inte har rad, tyskarna saknar motivationen och spanjorerna &r i brist av

bade motivationen och pengarna.

I dagsldge anvinder sig européer av mycket ny teknologi och internet. Trots den snabba
expanderingen av internet sd dr fortfarande tv:n huvudmedian. En europé ser i medeltal tva
timmar tv per dag, skriver Solomon med flera (2010, s. 594, 612, 614, 616). Internet
anvindningen har okat 1 bade informationssoknings syfte och inkopssyfte. Dock hindrar
det kunder som inte har datakunskap att handla via internet. En orsak varfor inte det ar fler
som kdper via internet dr for att det inte dr sa vanligt att den dldre generationen har varken
dator eller kunskap att kunna handla via internet. Aldersfordelningen i Europa #r foljande;
16 % ar mellan 0-14 ar, 67 % &r 15-65 ar, och de resterande 17 % ar Over 65 ar. Detta visar
att vi har en stor procent dldre 1 samhéllet och de drar ner pa procenten i e-handeln. Den
storsta procenten ligger mellan aldrarna 34-49 ar, de jobbar troligen och borde ha
datakunskapen. En stor majoritet av dem viljer att gé i1 butiker och kopa sina varor, trotts
att de kan kopa det via internet. Orsaken kan vara for att de dr vana att kdpa 1 butiken och
de vill ha hela upplevelsen. Det kan ocksd vara sa att en stor del &nnu ar skeptiska till

ndthandel, och vill inte utsitta sig for faror s som bankinformationsstold.

Solomon med flera (2010, s.611-612) poédngterar att eftersom det allt mer exporteras
mellan ldnder sd har konsumenterna i ldnderna ocksd mdjligheten att leva som de vill, diar
de bor. De behover inte flytta till ett annat land for att utéva sin kultur och livsstil. Pa det
hir séttet haller granserna mellan livsstilarna 1 olika ldnder pa att forsvinna, och en stor
hjalpfaktor till det hdr dr internet. Dock hur mycket vi dn kan importera s kommer det
alltid finnas skillnader mellan konsumentbeteende pa olika platser. Det dr forbjudet att fora
reklam for tobaksprodukter i Europa, sd nédr en europé aker utomlands och stoter pa en

tobaksreklam kan han bli chockad eller fundersam.
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4 Intervju

Jag har valt att intervju tvd mindre hotell, tva storre hotell samt Finlands bada casinon. Alla
utom en intervju dr gjort vid ett riktigt mote, men det passade béttre for Mathias Slotte fran
Paf casinot pd Aland att ha en intervju via e-post. Intervjufrigorna finns som bilaga ett.
Forutom att stélla vanliga fragor under intervjun sd avslutade jag alla intervjuer med att
respondenten fick se bilder pa personer med tatueringar och piercingar. Tatueringarna dr pa
olika stdllen pd armar och en pa ett finger, medan alla piercingar ar lokaliserade 1 ansiktet.
Orsaken att jag valt dessa placeringar av kroppskonsten dr for att det dr sddant som
eventuellt syns 1 kundkontakt. Det dr svart att ignorera ett ansikte och beroende pa
arbetskldderna syns arm tatueringar olika mycket. Jag har bett respondenterna att sortera
bilderna i en ordning frdn vilken som dr mer godként till mindre. Kategorierna har varit
skilda, alltséd en kategori for piercingar och en annan for tatueringarna. Dessa bilder finns

som bilaga tva och tre.

4.1 Juthbacka hotell och restaurang

Juthbacka hotell och restaurang ir beldget i den lilla staden Nykarleby i Osterbotten.
Hotellet har 16 hotellrum och ca 4000 hotellgister per &r. Agare dr Carina Johansson.

Johansson ér till yrke restaurangkock och hon ar dven vil berest.

Pé en anstdllningsintervju fragar inte Johansson om kandidaten varken har piercingar eller
tatueringar. Det kommer helt enkelt inte péd tal. Hon anser att alla tatueringar som gar att
ticka dr okej eftersom gisterna da inte kommer att uppticka dem. Enligt Johansson ar
texttatueringar acceptabla och gillande bilder beror det lite pa vad motivet dr. Vad
betriaffar piercingar sd dr mindre smycken mer accepterade dn storre, eftersom de da ar
diskretare, men helst ser hon att de plockas bort under arbetsskiftet. Johansson berittar att
hon inte behover berdtta for sina anstdllda och praktikanter att piercingarna ska vara
bortplockade utan det &r ndgot de vet, och gor det automatiskt. Detta géller speciellt

servitOrerna.

Johansson skulle inte neka ndgon till en jobbmdjlighet pd grund av att personen har
kroppskonst. De skulle istdllet diskutera fram en kompromiss, dar Johansson helst skulle se
att piercingen kan vara borta under arbetstimmarna och tatueringen tickt sd mycket som

mojligt. Till exempel kan en servitor vélja att ha hellang &rm pa sina arbetsskjortor istdllet
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for en kortare drm ifall han har tatueringar som behover tickas. Samma regler géller dven

om en anstdlld gor en synlig piercing eller tatuering medan de &r anstéllda.

Pé fragan om nagon anstélld har piercingar eller tatueringar rdknade Johansson ut att alla
anstéllda férutom en har tatueringar. Nagra av dem har dértill d&ven piercingar. Johansson
har sjdlv ocksa en tatuering pa armen. Vid Juthbackar har de aldrig fatt nigon kommentar
av nagon gist gillande personalens kroppskonst. Johansson hoppas ocksd att hon inte
skulle hamna 1 den situationen, men om det mot formodan skulle hdnda skulle hon férsoka
gora gisten nojd. Till exempel om en gést skulle klaga pa att servitrisen vid deras bord har

en piercing sa skulle de byta servitriser mellan borden.

Eftersom Johansson dr av synen att piercingar och tatueringar helt inte ska synas under
arbetstiden skulle hon heller inte vilja att de skulle synas pa bilder pd hemsidan. Detta

eftersom bilderna pa hemsidan ska stimma 6verens med verkligheten.

Johansson &r av asikten att personalens utseende paverkar foretagsimagen. Det ar
personalen som gésterna ser och de ska se hela och rena ut”, som man brukar sidga. Hon
ger en gissning pd 70-30, dir 70 % stdr for personalens utseende och 30 % for personalens

attityd.

Det finns inget om synliga piercingar och tatueringar i arbetsavtalet vid Juthbacka. Annat
gillande personalens utseende dr Johansson av asikten att vanliga linser dr accepterade.
Om en bladgd vill ha bruna linser en dag dr det helt godtagbart. Daremot vill hon inte se
Overdrivna linser som till exempel kattogon eller dollartecken. Tanksmycken tycker hon ar
fint och drr dr dven det accepterat eftersom det ofta kommer av en olycka och personen kan

inget at det.

Johansson tror att efter hand som omvirlden accepterar bade piercingar och tatueringar
mer och mer sa kommer vi dven fa se mera av det 1 kundservice situationer. Om vi jamfor
den dldre generationens dsikt gidllande @mnet och den yngre generationen sa ser vi att den
dldre generationen inte alls tycker om att se varken piercingar eller tatueringar medan den

yngre generationen tycker att det nistan hor till.

Nar jag bad Johansson sortera tatueringsbilderna sa lade hon den fargade sleeven, den
svarta sleeven och tatueringen pa fingret i en hog for sddant som inte ar acceptabelt. Detta

eftersom de enligt henne var vérst. De hel tatuerade armarna gar att ticka med skjortor men
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det ar svarare att ticka en tatuering pa handen. Tatueringarna pa underarmen och vid

handleden ar mer accepterade, men dven de ska vara tiackta under arbetspassen.

Gillande piercing bilderna ansig Johansson att alla piercingar skulle plockas bort, forutom
den 1 ndsan och tungan. Den i1 nédsan &r sd diskret att den var okej och dven en piercing i

tungan marks knappt, darfor far de vara kvar.

4.2 Hotel Epoque

Hotel Epoque dr dven det lokaliserat i Osterbotten, nirmre bestimt i Jakobstad. Vid
Epoque har de ca.3 500 dvernattare per ar. Agare ir Jerry Kauppinen. Kauppinen har varit
egenforetagare 1 14 ar och han ar i grund och botten utbildad restonom. Han har rest en hel

del runt om 1 védrlden och forutom att han dger Epoque sa jobbar han dven 1 Saudiarabien.

Under en anstillnings intervju fragar de pd Epoque inte om de s6kande har piercingar eller
tatueringar. Kauppinen sidger att om kandidaten har synliga utsmyckningar sa ser han det
och behover inte fraga. Kauppinen anser att piercingar kan ses som en utsmyckning och
behover inte nddvandigtvis accessioneras med nagot negativt, samma géller tatueringar.
Han ldger mer fokus pa personalens personlighet och inte dess yttre. Dock vill Kauppinen
helst inte se tatueringar pa halsen och i ansiktet, dir drar han grinsen. Déremot &ar
tatueringar bakom orat och 1 nacken godként. D4 det giller piercingar sa paverkar det nog
lite var de ar placerade och hur stort smycket dr, men Overlag dr det mesta i den kategorin

accepterat. Det Kauppinen inte riktigt uppskattar &r stort uttdjda éronsnibbar.

Kauppinen skulle inte neka ndgon arbetssokande pa grund av att kandidaten har piercingar
eller tatueringar. Overlag anser han att det 4r nigot som beror pa stillets stil, atmosfir och
deras kundgrupp. Det hor néstan till att de som jobbar pa HardRock Cafe har nagon form
av kroppsutsmyckning. Aven om inte Epoque i#r i stil med Hardrock Cafe s far deras
personal ha synliga tatueringar och piercingar. Om de vill far de tdcka tatueringar med
langdrmade skjortor. Piercingarna far 4ven de vara 1 under arbetspasset men om personalen
skulle raka ha en tendens att leka med piercingen sé ska den bortplockas under arbetstiden.
Kauppinen pépekar att om ndgon 1 personalen till exempel skulle leka med sin
tungpiercing sd kan detta uppfattas som stérande fran kundens sida och dé dr personalens

tankar pa fel uppgift.
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Vid Epoque har de aldrig fatt nigon kommentar frdn nagon gést géllande varken piercingar
eller tatueringar. Om de skulle fa det sa skulle de inte se det som visentligt, for da har
kunden fokusera pé fel sak; utseende istillet for sjdlva servicen. Kunden kanske har en
dalig dag och tar ut det pé personalen. Enligt Kauppinen paverkas inte foretagsimagen av
om personalen har kroppskonst och den ska heller inte gora det. Han anser att da ar det nog

dags att borja fundera om man inte har nagot stérre problem man kan ta itu med istéllet.

Kauppinen ansag inte det skulle stora ifall det fanns bilder pa hans hemsida déar det syntes
att personalen hade piercingar eller tatueringar. Kauppinen har sjdlv en texttatuering pa
underarmen. Fordvrigt 4r Kauppinen tolerant mot diverse inslag i personalens utseende.
Han anser att vanliga linser dr okej men barnsliga varianter och de mer ovanliga hor
hemma nédgon annanstans. Han tycker tandsmycken é&r okej, de blir mera som ett
kannetecken och ér alltsd mer positivt 4n negativt. Personer med &rr har haft en olycka och
kan inget &t det sa arr acceptabla. Diremot tycker han inte om I&snaglar, vilket dr nagot

som var populért for nagra ar sedan.

Kauppinen sdger att det har varit en boom de senaste fyra aren inom detta &mne, och han
tror att samhéllet haller pd och fordndras. Han tycker det dr bra att méanniskor har
mojligheten att utsmycka sig 1 form av piercingar och tatueringar, och forma sin
personlighet. Ofta véljer personerna med noggrannhet innan de tatuerar sig. Det gor att
tatueringen har en betydelse for personen. Kauppinen jamforde detta med att skaffa en
hund. Man véljer med noggrannhet innan man tar steget. Kauppinen tycker inte att
tatueringar kanske passar 1 alla yrken i vart samhille men inom hotell och service

branschen ser han inget fel med piercingar och tatueringar.

Kauppinen beréttade att det &r striktare 1 Saudiarabien gillande tatueringar. De som jobbar
som flygvardinnor i Dubai fér inte alls ha tatueringar, det dr ingen skillnad fast de inte
skulle synas pa arbetstid, de skall inte finnas. Dar frigar de pd arbetsintervjuer om
personen har tatueringar eller inte. Orsaken till att de inte far har &dr for att om nagon skulle
raka se den kan det resultera i att den personen vill ha en tatuering och denna tanke ska inte

vackas.

Nar Kauppinen sag pa bilderna ansidg han att alla tatueringar var godkédnda for hans
personal, till och med den med tatuering pa fingret. Han ordnade dem 1 en ordning sa den
fargade sleeven var i den negativare endan, sedan den svarta och resten var lika acceptabla.

Kauppinen sag ingen skillnad pa om tatueringen &r i1 bildform eller text. En text kan latt
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vicka nyfikenhet och personer kan stilla frigor om vad tatueringen betyder eller s& kanske

de googlar det ndr de kommer hem.

Piercing bilderna ordnade Kauppinen i ordningen att piercing i dgonbrynet, ndsan och
ovanfor lappen var helt okej. Kauppinen kommenterade ocksa att nidspiercingen hor till den
Indiska kulturen sé det skulle vara svart att neka med tanke pa det. Nista bild 1 ordningen
blev piercing i1 ldppen, tungan och slutligen den mellan 6gonen. Den mellan 6gonen var

mest ovanlig och kom darfor i slutet.

4.3 Scandic Julia

Scandic Julia finns i centrala Abo, och hér som namnet avsldjar till Scandic kedjan. I
hotellet finns 155 hotellrum och Julia har ca 20 000 géster per ar. Mikko Henriksson jobbar
som hotell manager pd Scandic Julia. Han &ar utbildad tradenom och har mest gjort

semesterresor i Europa.

P& Julia fragar de inte ndgon som &r pé arbetsintervju ifall personen har piercingar eller
tatueringar de har en policy som sédger att allt som inte syns dr godtagbart. Det betyder att
tatueringar 1 ansiktet och halsen inte dr okej men Overlag sa &r allt annat okej. Daremot sa
far personalen ha héret att ticka en tatuering, sé i nacken dr det helt acceptabelt. En person
blir inte nekad jobb utan ombad att ticka sin kroppskonst och plocka ur piercingen under
arbetsskiftet. Henriksson berdttade om nagon rdkar ha en tatuering i ansiktet och kommer
pa en arbetsintervju och har sminkat dver tatueringen sa bra att de inte marker den sa och

fortsdtter med det sa dr det troligen accepterat eftersom ingen vet att tatueringen existerar.

Det finns inget angdende piercingar eller tatueringar i personalens arbetsavtal men ddremot
har de en personalmanual. I manualen stir det om hur arbetsuniformen ser ut, bland annat
langdrmadskjorta, och dér star det dven att de anstillda inte ska ha synliga tatueringar i
ansiktet. Henriksson vet inte om de har anstillda med tatueringar eller piercingar eftersom
det inte syns under arbetstiden, men han gissar att det nog finns. Han berédttade att det ar
lite inne att kokspersonalen har tatueringar, s& om ingen annan har sa finns det troligen

nagon pa kokssidan.

Hotell Julia skulle inte kunna tidnka sig att ha en bild pa ndtet diar personalen skulle ha
synliga piercingar eller tatueringar, detta eftersom personalen inte ska ha synlig

kroppskonst under arbetstiden. Denna regel géller for sd gott som alla anstéllda, eftersom
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alla syns i viss man ute bland gisterna. Aven kontorspersonalen #r nu som da ute i hotellet
och da ska de folja hotellets regler och vara representativa bland gisterna. Henrikssons
personliga syn pa tatueringar och piercingar dr likande som hotellets, det ska inte synas

under jobbskiftet.

Henriksson &r sdker pé att foretagsimagen paverkas av hur personalen ser ut, men han ar
osdker pa hur det paverkar. Vissa géster kanske skulle tycka det var roligt eller intressant
ifall personalen hade synliga piercingar eller tatueringar. Andra kanske inte skulle kdnna
sig trygga och det dr viktigt att gdsterna kinner sig trygga pé hotellet! Henriksson gissar att
40 % av kundens upplevelse bestdr av hur personalen ser ut, och 60 % pa personalens

attityd.

Forovrigt gidllande personalens utseende sd godkédnner Scandic Julia att deras personal har
vanliga linser, tandsmycken och &rr. Henriksson papekar att det dock finns de som har
skaffat sina &drr pa konstgjord vdg men det dr svart fran hotellets sida att veta skillnaden pa
uppkomsten av drret s alla arr dr godkdnda. Géllande Orhidngen sd star det 1
personalmanualen att 6rhidnget inte far vara for stort, men det finns ingen centimetergrans.

Det dr ockséa godként att ha flera 6rhdngen i samma oOra.

I takt med att samhéllet accepterar piercingar och tatueringar mer och mer sa tror
Henriksson att vi kommer borja ser allt flera pa kundservice positioner med synlig
kroppskonst. Han tror att i framtiden kan inte hotellen vara sé stringa gillande detta, men
han tror att ansiktet kommer behéllas rent, det vill sdga piercings- och tatueringsfritt. Sjalv

har inte Henriksson ndgon piercing eller tatuering.

Nar Henriksson tittade pa tatueringsbilderna sa godkdnde han alla for en receptionist. Den
pa fingret ansag han att var sé liten och gisterna skulle inte mérka den sa latt, men den var
mest opassande av de fem. géllande restaurangpersonalen sa ansag han att den fargade och
svarta sleeven var virst, och ingen servitor skulle godkédnnas med en handtatuering. Pa
somrarna har servitriserna ofta kortare d&rm pa sina skjortor och dé ifall de har tatueringar
pa armarna sa dr det godkint enligt personalmanualen. Diaremot tycker inte Henriksson

sjalv att det dr lika okej och medger att manualen &r lite gammal och borde uppdateras.

Gillande piercing bilderna sd skulle alla piercingar forutom tungpiercingen plockas bort
under arbetsskiftet. Henriksson ansédg att tungpiercingen inte syns och far darfor vara kvar.
Henriksson ansig att piercingen 1 ldppen var vérst och den mellan 6gonen var nog ingen

favorit den heller.
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4.4 Hotel Kimp

Hotel Kdmp finns i centrala Helsingfors och dr ett av Finlands lyxigaste hotell. Det hor
numera till den amerikanska hotellkedjan Starwood Hotels and Resorts Worldwide.
Hotellet har 179 och runt 13 000 rum bokade per &r. Anders Sjoblom jobbar pa Hotel
Kéamp som front office manager. Sjoblom é&r utbildad restonom och har rest runt och sett

olika delar av varlden.

P& en arbetsintervju vid Kédmp fragar de ifall personen har synliga piercingar och
tatueringar. Detta grundar sig pa Starwood kedjans strikta regler. Sjoblom berittar att
tatueringar inte far synas, men med tanke pa arbetskldderna dr det inte svart att dolja. Det
ar langdrmade skjortor som giller, men dock kjol och hudfirgade strumpbyxor for
kvinnorna. Sa ifall en kvinnlig anstélld har tatueringar pa benen ska de doéljas med négot,
till exempel plaster under strumpbyxorna. Det gir dven att vélja att bara byxor. Géllande
piercingar dr det likadant, inga piercingar far synas under arbetstiden. Piercingen ska
bortplockas da jobbet borjar, vilket betyder det dr okej att ha ett sa kallat arr dér piercingen
annars dr. Samma regler géller ifall en anstélld véljer att gor en piercing eller tatuering sa

lange de jobbar for Kdmp, de ska inte synas under arbetstid.

Inget angdende piercingar och tatueringar finns med i personalens arbetsavtal men ddremot
sé dr det nagot de far reda pa under arbetsintervjun. Detta dr ockséd en orsak varfor de haller
arbetsintervju med alla kandidater for att fa se dem. Det finns anstéllda vid Kdmp med
tatueringar, fradmst bland personalen pa kokssidan. Sjoblom berittar att det ar populért att
kokspersonalen har tatueringar. Det finns tva restauranger vid Kadmp, en vanlig dir
kokspersonalen inte syns och en Japansk restaurang med Oppet kok. Kokspersonalen vid
det Japanskakoket méste tinka mer pa att gdomma sina tatueringar dn de 1 det andra koket,

eftersom kunderna inte ser dem.

Med tanke pa att det r sa strikta regler sa har de inte fatt ndgra kommentarer fran gésterna
angdende detta, eftersom gésterna aldrig sett personalen med varken piercingar eller
tatueringar. Kdmp skulle inte kunna ténka sig ha bilder pé personalen med synliga
tatueringar eller piercingar pa hemsidan med tanke pé att deras standarder sdger att det inte

ar oke;j.

Sjoblom haller med Starwood att piercingar och tatueringar inte ska synas. Han tycker att
det inte skulle lampa sig att ndgon i personalen till exempel skulle ha en tatuering pa

handen dir det stod ”fuck”. Kdmp har en viss standard att halla och de har bland annat



39

kungliga géster och ministrar. For att se mera professionellt ut s anser Sjoblom att
personalen 1 kundkontakt inte ska ha synlig kroppskonst. Sjoblom har sjdlv varken en

piercing eller tatuering.

Ur Sjobloms synvinkel s& paverkas foretagsimagen ganska mycket av hur personalen ser
ut. Det dr ockséd darfor de har sa mycket regler angdende personalens utseende. Eftersom
personalen ar det forsta gisten ser ndr hon stiger in sd ska de se stiliga ut, for att ge ett gott
forsta intryck. Sjoblom gav en gissning pa att 90 % av fOrsta intrycket dr baserat pa

personalens utseende och den resterande 10 % é&r deras attityd.

Kéamp godkdnner att deras personal anviander vanliga fargade linser pa arbetstiden men
inga barnsliga varianter ar tilldtna. Tandsmycken dr dven det okej att ha och lika sa med
arr. Sjoblom pépekade att drr dr nagot som de flesta fétt av en olycka och dérfor accepteras
de. Annat som Kidmp sdger till om deras anstilldas utseende dr bland annat att kvinnor
endast far ha i ett 6rhidnge i var ora och 6rhianget far max vara 1,5 cm langt. Ifall ndgon har
flera hél 1 6ronen sa maste de ovriga 6rhdngen plockas bort under arbetsskiftet. De kvinnor
med langre har maste ha det uppsatt. Mannen ska inte ha langt har och de far hiller inte ha

skigg.

Sjoblom tror att det héller pd blir mer och mer tillatet att ha piercingar och tatueringar i
hotellbranschen. Men han tror inte att det kommer dndra nigot pd Kamp just nu eftersom
de foljer Starwoods standarder. Sjoblom berittade om nér han jobbade pd Mc Donalds for
manga ar sedan, och da var det inte godként att ha synliga piercingar och tatueringar, men
det har dndrat. Med tanke pa detta si har han svart att sdga hur detta kommer fordandras pa

finare hotell.

Nar Sjoblom tittade pa bilderna sd godkidnde han alla tatueringsbilder férutom den med
text pd fingret. De Ovriga ticks automatisk med arbetskldderna sa det dr inget problem,
men tatueringen pa fingret syns. Han medgav att om nagon har en sa synligtatuering och
kan sminka Over den sé bra att den inte syns sa skulle det g igenom censuren. Den skulle
da inte markas. Géllande piercingarna var ingen godkénd, utan alla skulle behdva tas ur

under jobbtid.
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4.5 Paf Casino

Paf Casino finns i Marichamn p4 Aland. Till casinot kommer mellan 70-90 000 gister
arligen. Det finns sex stycken spelbord, varav tre dr pokerbord, ett Black Jack, ett Roulette
samt ett Oasis. Gésterna kan ocksé vilja att spela pa spelautomater. Beroende pa tidpunkt
finns det mellan 64 och 72 stycken att vélja pa. Mathias Slotte jobbar som manager pa Paf
Casino. Han har l4st marknadsforing p4 Abo Akademi och har dven ett Higher Diploma i
Hotel Management. Slotte har rest mycket och hunnit besoka alla virldsdelar flera génger,

forutom polerna och Sydamerika.

Hos Paf fragar de inte pa en arbetsintervju ifall personen har synliga piercingar eller
tatueringar. De anstéllda far ha tatueringar som gar att dolja med langarmad skjorta eller
klader. Casinopersonalen ska i regel ha langdarmade skjortor. Slotte berittar att ifall nagon
tatuering rékar synas lite sa dr det ingen fara. Géllande piercingar far personalen ha ett litet
smycke 1 ndsan och ovanfor ldppen. Om personer rakar ha storre piercingar eller pa andra

stillen ombes de att plocka bort den under arbetstid.

I personalens avtal stér det att det dr godként att ha en mindre utsmyckning och tatueringar.
Om en anstilld véljer att géra nagon storre tatuering sa tas detta upp till diskussion. Just nu
har en kvinnlig anstilld en piercing i ndsan och Slotte har aldrig hor att ndgon gést skulle

ha haft nagon kommentar gillande detta.

Paf Casino skulle kunna tidnka sig att ha bilder pa sin hemsida dar det skulle synas att
personalen skulle ha mindre piercingar. Slotte skrev att han skulle godkénna bilderna C
och D, det vill sdg bilderna med en piercing i ndsan och ovanfor ldppen. Slotte har inte
sjalv nagon piercing eller tatuering men trots det s& om han sjélv skulle bestdimma sa skulle

han anstilla personer med tatueringar och piercingar.

Slotte anser att personalen representerar foretaget och dess image, med det menar han att
det paverkar mycket hur personalen ser ut. Personalen ska ha ett vardat utseende och ge ett
trevligt intryck at gdsterna. Slotte papekar att forsta intrycket ar vildig viktigt. Han ger en
gissning pa att 80 % av forsta intrycket bestar av personalens utseende och den resterande

20 % &r personalens attityd.

Forovrigt gillande utseende pa sin personal sa har Paf inga anmérkningar. Det &r viktigt

for dem att alla har lika rétt till arbete inom foretaget. De foresprakar ocksa att det ska vara
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jamnfordelat mellan kon och ras. I takt med att tatueringar och piercingar blir vanligare sa

tror ocksa Slotte att folk borjar acceptera det mer och mer.

Slotte ordnade tatueringsbilderna fran mest diskret till mindre diskret. Mest acceptabla av
tatueringarna var tatueringen pa handleden, sen kom tatueringen p& underarmen,
tatueringen pa fingret, den svarta sleeven och slutligen den firgade sleeven. De flesta av
dessa gar latt att tdckas av personalens kldder, forutom den pa fingret, men den dr ganska

liten och diskret.

Slotte ordnade dven piercing bilderna 1 samma ordning fran mest diskret till mindre diskret.
Den diskretaste piercingen enligt Slotte var den i1 ndsan, pd andra plats kom den ovanfor
lappen. Dessa bdda accepterade dven Paf Casino att personalen far ha kvar under
arbetsskiftet. P4 nésta plats kom piercingen i1 tungan, foljande val blev piercingen i

O0gonbrynet, piercingen mellan 6gonen och slutligen piercingen i ldppen.

4.6 Casino Helsinki

Som namnet avslojar sd dr Casino Helsinki lokaliserat i centrala Helsingfors. De har
uppskattat att f& omkring 280 000 stycken besok under 2012. Gésterna har att vélja pa 300
spelmaskiner, de flesta finns pd Ovre vaningen och ett fatal pd nedervéningen. Pa
nedervaningen finns alla spelbord. De dr sammanlagt 37 stycken inkluderat sju pokerbord.
Alla bord ér inte alltid igdng utan det beror lite pd, men vanligaste dr 15 bord igéng.
Exempelvis 6ppnas pokerborden klockan 20.00. Outi Moberg Jobbar som HR Manager for
casinot. Hon &r utbildad mentalvardare och restonom. Hon har fatt géra en del affarsresor
och sett pd casinon 1 Las Vegas, mellersta Europa, véara grannldnder i Skandinavien samt

Stor Britannien.

P& en arbetsintervju vid Casino Helsinki sa frdgar de ifall personen har piercingar och
tatueringar. De diskuterar da och ser ifall de kan komma fram till I6sningar hur dessa kan
tdckas. Casino Helsinkis policy dr ndmligen att tatueringar ska vara tickta s mycket som
mojligt under arbetstiden. Armtatueringar doljs latt med langdrmade skjortor. Att ticka
tatueringen med smink tyckte inte Moberg var att foredra. Det kan borja se smutsigt ut och
da dr det béttre att tatueringen syns. Méannen kan vilja att ha kort skjortirm men om de har
hel tatuerade armar sa foredras det att de véljer en langérmad skjorta. Moberg berédttade om
en kommande rockpokerturnering i sommar. Dér far dealerna vilja att ha kort skjortdrm,

och da gor det inget om arm tatueringar syns eftersom det passar till temat. Forovrigt vill
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inte Casino Helsinki att personalen ska ha tatueringar i ansiktet for det kan fa vissa géster
att kdnna sig obekvdma. Moberg berittar att det dr viktigt att gdsterna kinner sig trygga.
Déaremot om nagot litet syns s& ar det okej. Det dr viktigare att personalen ser stddad ut.
Gillande piercingar sd& ombes personalen att plocka ur samtliga piercingar sé linge de

jobbar. Detta giller alla synliga piercingar samt tungpiercingar.

Moberg berittar att hon skulle anstélla personer med kroppskonst. Det dr nagot hon har
gjort, med andra ord sd finns det anstillda vid Casino Helsinki med piercingar och
tatueringar. Moberg har aldrig hort att nagon gést skulle ha kommenterat ndgon anstéllds
kroppskonst. Det kan ju hidnda att nagon har sagt nagot till personen, men det har 1 sé fall
inte gatt vidare. Om det skulle hdnda att en gést skulle klaga péd detta skulle Moberg prata

med gésten och beritta att det hor till foretagets policy och det dr godként frén deras sida.

Moberg tycker att det skulle vara helt okej att ha upp bilder pa internet dédr personalen
skulle ha nagon liten synlig tatuering. Detta eftersom verkligheten ska representeras pa
internet. Hon foredrar bilder pa foretagshemsidor dér folk syns. Det ser sa kallt ut nér det
bara dr ett tomt rum. Enligt Moberg séa paverkas foretagsimagen mycket av hur personalen
ser ut. Gésterna ser personalen och dd ska personalen vara representativ for foretaget. De
ska se vdlkomnade ut, vara ndrvarande mentalt for gisten, ett leende pa ldpparna och se
frascha ut. Men allt hinger inte pa utseende, Moberg podngterar att vi ocksa maste komma
thag personalens personlighet. Det dr ocksa en viktig del. Moberg sa att om personalen ser
stddad och vénlig ut s tror hon att det utgor 40 % av gistens uppfattning. Den resterande
60 % é&r da personligheten hos personalen. Detta giller dock bara om personalen foljer

standarden om att vara prydlig till utseendet.

Vid Casino Helsinki har de en personalmanual déar det star om hur personalen ska se ut,
inkluderat ovanstdende info. I manualen star det ocksé skrivet att ifall nagon i personalen
planerar att géra nagot med sitt utseende sé ska de forst prata med sin forman. Det har
géller till exempel tatueringar och piercingar, men ocksa frisyrer och harfargning. Detta
brukar inte leda till ndgra problem, men om det kommer ske nagot drastiskt 1 utseende sa

vill de veta pa forhand och om utifall det behovs sé diskuterar de fram en kompromiss.

Normala linser dr godkénda att anvdnda, ovanliga linser diremot kan fa gisterna att kénna
sig obekvdma sd sadana linser dr inte godkdnda. Tandsmycken och drr dr badda ocksa
godkinda. Moberg berittade att annat i utseendet att tinka péd for personalen &r att inte bira

for mycket smycken. Hon anvinde uttrycket att personalen inte ska se ut som en julgran,



43

och de ska helst inte heller ha dyra smycken. Detta for att en gist som forlorar kan tro att
dealern tar pengarna at sig sjdlv. Forovrigt far ménnen ha ldngt har, och ett litet 6rhdngen 1
vart ora. Kvinnorna ar tilldtna att ha fler &n ett 6rhénge per 6ra, men 6rhénget ska inte vara
for stort. Annars sa fungerar det mesta, huvudsaken ar att personalen ser vidlkomnande ut.
De vill inte skrimma eller chocka sina géster. For att {4 gésterna att kdnna sig bekvdma sa
har Casino Helsinki dealers fran olika dealar av vérlden. Det hér gor att utlindska géster

kan hitta sitt s& kallade “hemma bord” och ibland ocksa fa spela pa sitt modersmal.

I april 2012 holls EM i dealer 1 Casino Helsinki. Moberg var inte sjilv pa plats men hennes
en kollega beréttade att han inte reagerat att nagon av dealerna varken hade tatueringar
eller piercingar. De drog slutsatsen att det verkar som att det i nuldget &r striktare 1 Gvriga
Europa gillande kroppskonst dn vad vi i1 Finland &r. Moberg tror att 1 takt med att vérlden
blir mer accepterande till piercingar och tatueringar sé blir d&ven casino industrin det. De
foljer trenderna. Sa det kan bra hinda att vi 1 framtiden kommer se dealers med piercingar

och mer synliga tatueringar.

Gillande tatueringsbilderna s& gar alla utom tatueringen pa fingret litt att ticka med
arbetsuniformen sé alla de far godként. Moberg skulle inte foredra pa en dealer eftersom
deras hinder syns hela tiden, men personalen vars hiander gisten inte ser lika ofta s& ar det
mera accepterande att ha tatueringar pa hidnderna. Eftersom alla piercingar ska plockas ut
under arbetsskiftet sd var det létt att slopa alla piercingsbilder. Men i ett hypotesfall att
piercingar var accepterade sa ordnade Moberg bilderna sé att tungpiercingen var mest oke;j
eftersom den &r diskretaste. P4 delad andra plats lade hon i nésan och ovanfor ldppen,
sedan den 1 O6gonbrynet, i ldppen och slutligen den mellan 6gonen. Den mellan 6gonen
tyckte Moberg sag lite obehaglig ut, hon borjade tinka pé hur ont det har tagit att gora den.
Redan om smycket skulle se lite mindre ut s& skulle det vara lite béttre ut, men den skulle

fortfarande vara pa sista plats.
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5 Analys

Det har varit intressant att gora den héar undersokningen med tanke pa att bade hotellen och
casinona har s& olika syn pd piercingar och tatueringar. Alla hotell och casinon &ar
lokaliserade 1 samma land men dndé finns det skillnader 1 asikterna da det kommer till om
personalen far ha synliga piercingar och tatueringar. Intervjuerna har gett svar pd mina
intervjufragor och forskningsfragor. I analysen har jag fokuserat pa de fragor som besvarar
mina forskningsfragor. For att fa en klarare struktur pa analysen s& har jag valt att dela in
analysen 1 tvd delar. Det kéndes naturligt att sitta hotellen 1 en grupp och casinona i den

andra.

5.1 Analys av hotellen

Hotellen jag har intervjuat har varit tvA mindre hotell i Osterbotten; Juthbacka hotell och
restaurang samt Hotel Epoque. De tva storre som ocksé dr en del av en hotellkedja finns 1
tva storre stader och hotellen heter Scandic Julia och Hotel Kédmp. Hotellen &r olika stora,
det minsta vilket &r Juthbacka som har 16 rum och Hotel Kdmp é&r det stérsta med 179 rum.

Det hidr betyder forstas att hotellen ocksa har olika manga géster per éar.

Alla hotell utom Epoque var Overens om att foretagsimagen paverkas av personalens
utseende. Kauppinen vid Epoque anser inte att foretagsimagen ska paverkas ifall de
anstéllda har kroppskonst. Han poédngterar att det ska sdttas mer fokus pa personalens
upptrddande och personlighet. . Om en gést ser en servitdor som leker med sin piercing sa
kan det uppfattas som storande och det paverkar géstens bild av foretaget. Juthbacka hotell
kommenterade att det dr viktigt att personalen ser hel och ren ut. Vid hotell Kimp &r de
sdkra pa att foretagsimagen paverkas av personalen och det dr dven dérfor som de har alla

sina regler gillande personalens utseende.

Det gar inte att dra en parallell och sdga att hotellen i hotellkedjorna dr mindre toleranta dn
de mindre hotellen. Det dr nidmligen sa att Juthbacka och Hotel Kdmp har liknade
tankegdngar dd det kommer till fragan ifall deras anstéllda far ha synliga piercingar och
tatueringar. Kédmp ar lite strangare och sdger nej till allt synligt, medan Juthbacka kan
acceptera en ndspiercing och tungpiercing. Dock vill nog helst dgaren Johansson att
samtliga piercingar plockas bort under arbetsskiftet, vilket 4r samma policy som vid Hotel

Kéamp. Hotel Epoque och Scandic Julia kunde bada acceptera att ndgon tatuering syns lite.
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Henriksson pa Scandic Julia ville se ett rent ansikte, det vill sdga inga piercingar eller
tatueringar, medan Kauppinen pad Hotel Epoque godkédnde piercingar, men géllande
tatueringar 1 ansiktet s& hade han samma asikt som alla fyra hotellen, inga tatueringar 1

ansiktet.

Forovrigt 1 utseende sd kan konsteraras att samtliga hotell accepterar att personalen byter
O0gonfarg med hjilp av fargade linser. Detta géller endast normalfargade linser, ingen ville
se sina anstéllda 1 barnsliga linser det hor inte hemma i hotellbranschen. Alla var ocksa
Overens om att ett tandsmycke &dr en fin utsmyckning och att drr inte dr ett hinder for att fa
jobb. Personer kan raka ut for en olycka och fa drr pa “oldmpliga” stillen, men det dr nagot
som personen inte kan ra for. Att Kédmp ar mest strikt gdllande utseendet forvénar inte med
tanke pa att det ar lyxigaste hotellet bland de undersokta, men det var lite striktare dir dn
vad jag hade trott. De hade standarder och till och med matt pa hur stort ett 6rhiange far
vara. De tre andra hotellen godkénde att personalen hade fler dn ett 6rhidnge 1 vart Ora,

medan Kédmp bara godkinde ett.

Nagot som forvanade mig var att det endast var ett av de fyra hotellen som frdgade under
en arbetsintervju ifall personen har tatueringar eller piercingar. Detta hotell var Hotel
Kéamp. Det dr forstaeligt att de fragar eftersom kroppskonst inte alls far synas enligt deras
policy. Overlag var ocksid Kimp det striktaste hotellet, detta for att de har en viss standard

att leva upp till som Starwood grundat.

Alla respondenter tror att vi kommer att fa se mera tatueringar oh piercingar inom hotell
branschen 1 framtiden. Johansson motiverade med att den yngre generationen dr vana att se
personer med kroppskonst och dr dirfor ocksa mer accepterande till det. Kauppinen var
inne pa samma spar. Ddremot anser han inte att tatueringar och piercingar hor hemma 1 alla
yrken, men ser inget fel med det i hotellbranschen. Henriksson papekade att hotellen
hamnar att f6lja trenderna i samhéllet, och ju fler som skaffar kroppskonst desto storre ar
chansen att det da ocksd okar inom hotellbranschen. Trotts att Sjoblom holl med om att vi
troligen kommer se mer kroppskonst hos hotellpersonalen sa tror han inte att det géller fem
stjdrniga hotell. Sddana hotell har en viss standard att leva upp till och kommer dérfor
troligen inte att &ndra sina regler inom en nidra framtid. Det hér &r ndgot jag ocksa tror och

haller med om.
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5.2 Analys av casinona

Casinona hade ganska likadana &sikter om piercingar och tatueringar pa deras anstéllda. Pa
casinot 1 Helsingfors var de striktare géllande piercingar, de ville inte att personalen skulle
ha nigon piercing alls under arbetstiden medan casinot pa Aland tillit en piercing i nisan
eller ovanfor ldppen. Bada var dverens gillande om en tatuering syns lite s dr det okej och
ifall ndgon planerar att gora en tatuering eller piercing sa ska de beritta det at sin forman.
Ifall det dr nagot storre sa kan de diskutera och komma fram med en kompromiss. Jag
tycker det dr vanligt fran casinonas sida att vara villiga att kompromissa med personalen.
Det dr forstaeligt att de vill att tatueringar ska vara tickta under arbetspasset, men med
tanke pa att bada stillena har arbetsuniformer med l&nga drmar s ar det inte svart att ticka
tatueringar. Jag kan tinka mig att Casino Helsinki har fler internationella kunder dn Paf
Casino och att de déarfor ocksa har striktare regler. Casino Helsinki fragade dven pa
arbetsintervjuer om kandidaten har piercingar eller tatuering, men det gjorde man inte pa

Paf Casino.

Béada Casinona anser att personalens utseende paverarkar foretagsimagen mycket. Slotte
berittade att det inte far glommas bort att personalens personlighet ocksa paverkar imagen.
Dérfor ska personalen se vardad ut och ge ett trevligt intryck. Moberg vid Helsinki Casino
berittade att personalen ska se representativa ut, vilkomnade med ett leende och sist men
inte minst sd ska personalen se frascha ut. Hiar kom det fram att personalens hygien ocksa

spelar en roll 1 foretagsimagen.

2

P& frdgan ” Hur mycket tror Ni procentuellt att utseende paverkar utifrdn kundens
synvinkel?” sa var det en viss procentskillnad mellan foretagen. Moberg frin Casino
Helsinki svarade 40 % p& utseende och 60 % pé attityd, medan Slotte frén Paf Casino satte
80 % pa utseende och de resterande 20 % p4 attityd. Vid Casino Helsinki vill man sitta en
storre tyngd vid personalens attityd och upptriddande. Dock sdger Moberg att hennes
svarsprocenter giller om personalen fardigt ser frasch ut. Det visar att det dr viktigt for
dem att personalen ser representativ ut och samtidigt gar det han 1 hand med personalens

upptradande.

Slotte och Moberg tror bada att vi kommer att se mera kroppskonst dven i casinoindustrin.
Detta eftersom casinona foljer trenderna som deras kunder sétter. I takt med att deras
géster blir mer accepterande till tatueringar och piercingar s kommer det aterspeglas pa

personalens utseende.
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5.3 Gemensamt for alla foretag

Nagot som samtliga hotell och casinon hade gemensamt var att de ville att sina kunder
skulle kdnna sig trygga och det ar efter allt kunderna de vill ha néjda for utan dem har de
inga inkomster. Detta var ocksa en stor orsak varfor bilden med en piercing mellan
O0gonbrynen inte var nagon favorit. Respondenterna ansag att den var for annorlunda och
sag lite obehaglig ut. Nagonting jag tyckte var positivt var att inget av stillena har fatt
nagon kommentar frdn nagon gist géllande synliga piercingar eller tatueringar. Nagon
kund kanske har tdnkt tanken men det har i sd fall inte stort dem sa mycket att de behovt
kommentera det hogt. Gillande bilderna pa hemsidorna sé var samtliga foretag 6verens om
att de skulle stimma Overens med verkligheten, vilket betyder att de som accepterade
diverse kroppsutsmyckningar ocksd kunde tédnka tanken att ha bilder pd personer med
kroppsutsmyckningar medan de som var emot kroppskonst inte ville ha négra sadana bilder

pa sina hemsidor.

5.4 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten av undersokningen dr hog for tillfdllet 1 Finland. Daremot &r undersdkningen
gjord pa ett sddant &mne som dndrar i takt med samhillets utveckling och nya trender.

Detta gor att samma undersdkning om nagra ar kan fa nya resultat.

Validitet betyder att undersdkningen stimmer 6verens med syftet. Fragorna jag stéllde 1
intervjuerna var sddana som overensstamde med mitt syfte och forskningsfragor. I och med
att jag gjorde intervjuer kunde jag ocksa stilla foljdfragor for att fi ett djupare svar av
respondenten. Intervjun med Paff Casino var tyvirr gjord via e-post och darfor tror jag att
svaren darifran skulle ha varit mer djupgaende ifall intervjun blivit gjord vid ett riktigt
mote. Med tanke pd det sé anser jag att validiteten pa intervjun med Paff Casino éar lite
lagre an de Ovriga intervjuerna. Sammanfattningsvis kan konstateras att bade reliabiliteten

och validiteten dr hog.
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6 Avslutande diskussion

Det har varit intressant att skriva det hér arbetet och gora intervjuer. Jag har fatt svar pa
forskningsfrdgorna genom mina intervjuer. Jag anade innan att det har betydelse var man
placerar sin tatuering eller piercing. Det hér visade sig stimma 6verens med vad mina
respondenter svarade. Att ha tatueringen pa ett sadant stille som latt gar att tacka var att
foredra enligt samtliga foretag, 4ven om vissa tilldt en tatuering att synas i1 viss man.
Gillande placeringen av piercingar var de vanligare ansiktspiercingarna mer accepterade.
Jag hade pé kinn att piercingen mellan 6gonen inte skulle vara en favorit och det var den
heller inte. Ndspiercingen var som jag gissade vildigt accepterad, dock hade jag trott att
O0gonbrynspiercingen skulle komma péd andra plats. Andra platsen fick piercingen ovanfor

lappen och det forvanade mig lite.

Angaende mina forskningsfragor kan konstateras att personalens utseende spelar en
betydande roll i foretagsimagen. Foretag vill att personalen ska ge en positiv bild av
foretaget ute bland kunderna och de vill darfor ockséd att personalen ska se frdscha och
representativa ut. Dock far personalens upptrddande inte glommas bort! De ska framfor allt
agera vinligt och hjilpsamt mot gisterna. Géllande ifall det finns piercingar och
tatueringar som kan accepteras inom dessa branscher sa kan faststéllas att det varierar fran
foretag till foretag. Overlag s& ser helst foretagen att samtliga synliga piercingar plockas
bort under arbetstiden och att tatueringar tick. Slutligen kan konstateras att varlden héller
pa blir mer och mer accepterande att personalen i kundservicebranschen har piercingar och
tatueringar. Alla jag respondenter tror att foretag inom dessa branscher 1 viss man kommer
att acceptera mer och mer kroppskonst med tiden. Alla foretag kommer kanske inte
acceptera vad som helt men vi kommer troligen i allminhet se mera folk med piercingar

och tatueringar 1 var omgivning.

Nar jag borjade min undersokning sa hade jag ocksa funderingar pa att anvinda mig av en
ny marknadsforingsmetod, ndmligen hjarnscanning. Det dr en teknik som é&r relativt ny pa
marknaden och anvinds for att se hur bra kunder mins reklamer. Jag var 1 kontakt med ett
foretag som utfor dessa undersokningar men de sa att jag tyvérr inte kunde tilldmpa
metoden 1 min undersdkning. Det var lite synd, for jag tror det skulle ha varit intressant att
prova pad metoden. Om undersokningen blivit av skulle jag ha satt upp ett scenario dér

personer skulle ha checkat in till ett hotell. Receptionisten skulle ha haft synliga piercingar
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och tatueringar. Underdkningssyftet skulle ha varit att se med hjdlp av hjarnscanningen hur

gésterna reagerade och hur linge de mins att receptionisten hade synlig kroppskonst.

Eftersom dmnet i arbetet giller ménniskors syn sa kommer det alltid att finnas olika
asikter. En del kommer att vara helt emot piercingar och tatueringar medan andra dr mera
Oppna for forslaget. Om man véljer att skaffa sig en tatuering eller piercing och ar osdker
pa sin jobbsituation i framtiden sa dr det sdkraste att placera konsten pa ett stdlle som latt
kan tickas. Jag skulle inte rekommendera ansiktet, halsen eller hdnderna, men andra stillen
gar latt att ticka. En piercing gar ltt att plocka bort under arbetsskiftet. Det kan kénnas
tungt men det dr fullt mojligt.
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Bilaga 1
Bakgrundsfragor
Foretagsnamn och namn pa den intervjuade:
Alder:
Utbildning:
Hur mycket har Ni rest och i vilka delar av varlden?
Antal gaster/ar:
Antal hotellrum/spelbord:

Foretagsform:

Intervjufragor

- Fragar Ni pa en anstallnings intervju ifall personen har piercingar eller tatueringar?

- Finns det godkanda och inte godkdnda piercingar och tatueringar? Var gar
gransen? Ar det ndgon skillnad om det dr text eller bildtatuering? Storlek pa
piercingsmycket?

- Om personen annars ar kompetent for jobbet men har kroppskonst, blir han da
automatiskt nekad jobbet eller finns det mdjligheter att doélja kroppskonsten?
T.ex. tacka med smink/plaster/smycken/langarmad troja, ta bort piercingen under
jobbskiftet.

- Vad hdander om en anstalld gor en synlig piercing eller tatuering sa lange han
jobbar hos Er? Finns det nagot om detta i arbetsavtalet?

- Har Ni (haft) nagon anstélld med tatuering/piercing? Isa fall har ni fatt
kommentarer fran gaster, vad har de sagt? Om inte, vad skulle Ni gora ifall en géast
skulle kommentera?

- Skulle Ni kunna ténka er att ha en bild pa en person med piercing/tatuering pa er
hemsida?

- Vad é&r Er personliga asikt, skulle du anstdlla nagon med piercingar eller
tatueringar?

- Ur Er egen synvinkel; hur paverkas foretagsimagen av hur personalen ser ut?

- Hur mycket tror Ni procentuellt att utseende paverkar utifran kundens
synvinkel?(vid forsta intrycket; hit raknas utseende och serviceattityd)

- Har Ni sjalv piercingar eller tatueringar?

- Vad sager Ert foretag om annat i utseendet; t.ex. gallande fargade linser,
tandsmycken, arr eller personer med en skada?

- Med tanke pa att det blir vanligare med tatueringar och piercingar; Tror Ni detta
kommer att andra med tiden? Hur tror Ni framtiden ser ut?



Bilaga 2

Bilder pa tatueringar

A) Fargad sleeve B) svart sleeve

D) tatuering pa handleden

E)Tatuering pa finger



Bilaga 3

Bilder pa piercingar

A) i 6gon brynet B) mellan 6gonen

C) i ndsan D) Ovanfor lappen



E)ilappen F) i tungan



