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1 INLEDNING

Shoppar mén och kvinnor pa olika satt? Om det gar att pavisa nagra skillnader, kan
foretag da ta fasta pa dessa och forsoka skapa konkurrensfordelar? Skiljer sig
bemotandet i dam- respektive herrbutiker fran varandra? Far man battre service? Om
det ar sa, har det att gora med kundernas kon? Detta ar nagra av de fragor som ledde
0ss in pa detta amne.

1.1 Bakgrund

Nedan foljer bakgrunden till vart vackta intresse, och darmed var problemformulering.

1.1.1 Om konkurrens och service

I takt med att samhillet utvecklas, genomgar snabba forindringar, och fir en allt mer 6kad
stressniva, hardnar konkurrensen inom detaljhandeln. Foér klidesbranschen innebir detta
en hégre konkurrens och en press att erbjuda “ritt” klader till 7ritt” pris. Utover detta
skapas konkurrensférdelar genom sakallade ”mjuka virden”. Som mjuka virden riknas
exempelvis hur varumirket uppfattas, tydliga koncept, butiksutformning och service. Detta
innebdr att allt fler féretag, och butiker, inom branschen, bérjar positionera sig, dvs. satsa

pa mer avsmalnande koncept och produkter fér mindre malgrupper.'

Modebarometern, en N6jd-kund-index(NKI)undersokning gjord av
marknadsundersokningsforetaget CFI Group angéende Sveriges tio storsta modeféretag?,
visar att det fraimst dr fem centrala faktorer som styr kundens upplevda néjdhet: butiken,
personalen, sortimentet, priserna och imagen.” En av butikerna som undersoktes hade
toppbetyg pa alla ovanstiende punkter, utom en: personalen. Denna brist ledde till ett
relativt lagt NKI, vilket i sin tur visar att personalens bemétande och allminna kinsla for
service har en stor inverkan pi kundens helhetsupplevelse.! Ett otrevligt
personalbemétande, eller dalig service, dr en av de saker som exempelvis kan fd just
kvinnor att byta butik. Det gér till och med si lingt att det ses som ett av de storsta
irritationsmomenten i samhallet, fore exempelvis fenomen som trafikstockning, lainga koéer
i affiren eller nerskripning orsakad av andra minniskor.” Det talas iven om att en tredjedel

av alla kvinnor har limnat en butik utan att kdpa nagot, p.g.a. dilig service.’

1 JC AB:s &rsredovisning, 2001

2 Brothers, Dressman, H&M, Indiska, JC, KappAhl, Lindex, MQ, Sisters och Vero Moda
% CFI Groups nyhetsbrev, 4 december 2004

* Ibid.

> Dagens Reklamnyheter ”Kvinnor hatar att shoppa bil”, 1999-02-01

® Frank About Women, "The rituals: Women’s changing attitudes toward shopping”



Vi har vil alla nagon ging gitt in i en butik och kint att vi inte riktigt blivit bemétta som vi
onskat. Detta sker exempelvis da vi gar in 1 en klidesbutik och antingen blir métta av
bitrdden som inte verkar ha tid f6r oss, eller som tvirtom kastar sig Gver oss som om vi
vore lejonets byte pd savannen. I bada fallen innebir detta bemoétande ett missnéje som
resulterar i en negativ upplevelse. Denna negativa upplevelse kan sia smaningom leda till
bade en negativ uppfattning och en negativ bild av butiken. I och med att lojaliteten till en
butik inte lingre tycks vara sarskilt stark, och att en genomsnittlig kund har tre till fyra
butiksalternativ att vilja mellan nir de shoppar, ir en positiv upplevelse mycket viktig for
att kunden ska komma tillbaka till butiken. En ytterligare orsak till att butiksigarna och
varumirkesproducenterna bor koncentrera sig mer pa kopupplevelsen dr att fler och fler
inképsbeslut tas vid koptillfallet - 1 butiken. Koéplusten bor alltsa férstirkas vid just
inkopstillfillet, samtidigt som det hos kunden vicks en lockelse att komma tillbaka till

butiken igen.7

Servicen har linge varit en naturlig del av kdpprocessen, och har vinklats pa olika sitt
genom tiderna. En vinkling dr, och har varit, att behandla olika kundgrupper pa olika sitt,
beroende pa exempelvis alder eller stil vid koptillfillet. En intressant tanke dr huruvida
butiksigarna och -personalen, gor skillnad i sittet att erbjuda service beroende pa en

grundligegande skillnad mellan oss minniskor - kénet.

1.1.2 Om shoppingskillnader mellan kvinnor och man

Skillnader i kvinnors och mins beteende, bade i allminhet och vad det giller shopping, kan
hirledas tillbaka till stenildern, och rollerna som samlare respektive jagare. Enligt en
brittisk studie, gjord av forskare vid universitetet 1 Exeter, dr dessa generaliseringar och
roller delvis sanna, da de fortfarande lever kvar i vara vanor och rutiner. Jagaren, som i 70
procent av fallen dr mannen, dr mycket bestimd och vet redan innan kopet vad de ér ute
efter. 80 procent av kvinnorna uppfyller rollen som samlare, genom att leta fynd, och
efterat se dessa som kap. Den stora njutningen av att séka prisvirda fynd gor att kvinnorna,
till skillnad frin minnen, ser shoppingen som en fritidsaktivitet.” Det har dven pavisats
tydliga skillnader i vad kvinnor och min séker da de gar in i en butik. Min s6ker trygghet
och problemlésning, medan kvinnor ser butiken som en killa fér inspiration.” Vissa'
menar dock att midnnens shoppingbeteende haller pa att férindras fran att ha ”’noll koll”,
gnilla och vinta, samt ridsla for det feminina, till att bli konsumenten med ett mal for sin
shopping. De amerikanska professorerna Otnes och McGrath har bada funnit att min
handlar meningsfullt och logiskt samt utvirderar alternativen. Det kan till och med hinda
att mén kan tycka om att shoppa. Deras mal f6r shoppingen ir att "na det manliga idealet”

- att lyckas."!

" HL:s &rsredovisning r 2000

8 Bjork, C: ”’Shopping — en instinkt?”’, www.di.se , 2003-09-18

° JC AB:s arsredovisning, 2000

19 Otnes, C; McGrath, M A: “Perceptions and realities of male shopping behavior”, Vol. 77, 2001
1 Otnes, C; McGrath, M A: “Perceptions and realities of male shopping behavior™, Vol. 77, 2001



Vad det giller sjalva shoppingrundan siager en annan brittisk undersékning, gjord av Stanley
Morgan, att den tar lingst tid och kostar mest, da tva kvinnliga vininnor handlar
tillsammans. Nir kvinnan tar med sin vianinna tar shoppingturen ca 3 timmar och 18
minuter, och slutsumman hamnar pa ungefir 700 kronor var. Viljer hon istillet att ta med
sig sin mamma tar den lika lang tid, men blir 150 kronor billigare, dvs. ca 550 kronor.
Kortast tid tar det om kvinnan tar sin shoppingtur sjilv; 2 timmar och 15 minuter, och
kostar da ca 550 kronor. Om kvinnan slutligen tar med sig en man pa shoppingrundan
istallet for att ga ensam, stannar hon ute 18 minuter lingre, dvs. 2 timmar och 33 minuter,
men gor i snitt av med samma summa: 550 kronor."™ T och med att kvinnan ir ute lingre
tid pa shoppingrundan da hon gar med vininnor, dr det dven detta séllskap hon féredrar:
med siffran 42 procent. Vad det giller min foredrar de att handla ensamma, ca 41 procent,

eller med sin partner eller kompis, 26 respektive 25 procent."*

Skillnaderna mellan kvinnors och mins shoppingbeteende tycks dock borja minska. Manga
talar om att killar och tjejer i tonaren och yngre tjugoarsaldern praktiskt taget shoppar pa
samma sitt, eller atminstone har mycket mer gemensamt dn yngre min jamfort med ildre

. 15
man.

I tabell 1.1 nedan, redovisas SCB:s undersokning HUT (hushallens utgifter) fran 2003, i en
mer kompakt version. Denna tabell finns i ett mer utredande format i bilaga 1. I tabellen
uppvisas beriknad populationsstorlek pa de olika kénen, samt kénens utgifter vad giller
kldder och skor, fritid och kultur samt utemaltider, beroende pa alderskategori samt totalt.
Kvinnornas utgifter redovisas forst (r6tt), medan mannens utgifter redovisas som nummer
tva (blatt). Anledningen att vi valt att visa denna tabell, 4r att vi anser det vara intressant att

tydliggdra hur mycket pengar kvinnor respektive man, 1 aldrarna 20-64 ar, ligger pa klader

och skor.
k : Genomsnitt
erskategori 0-12 13-19 20-29 30-49 50-64 65+ ) Alla
L. ~ 20-64 ar
Kvinnor / man
Beriknad 584710 / 408070/ | 502630/ | 1214350/ | 957950/ | 490680/ 4158 380 /
populations storlek 605 930 458350 | 488940 1164380 | 900910 | 570 330 4188 840
_A 3620/ 7250/ 8090 / 6190 / 6460/ | 2880/ 6913/ 5830/
Klider och skor _ _
3310 5310 7900 4350 2840 1930 5030 4060
et i 2860/ 6140/ 7240/ 5250 / 5200/ | 2210/1 5926/ 4890/
ndast Kader 2560 4330 6240 3650 2280 310 4056 3250
B 2030/ 3630/ | 3000/ 3400/ | 2290/ 980 / 2896 / 2640/
Fritid och kultur
2990 2970 4100 4210 2250 1220 3520 3060
, 2150 / 1990 / 1360 / 1833/ 1300/ 1
Utemaltid 110/ 150 830 / 620 420 / 400
cmattder / / 3520 3 460 2060 / 3013 960
I 7080 / 15720/ ] 21070/ 22230/ ] 19940/ ] 12910/ 21080/ | 17690/ 14
otala wtgiiter 7900 12170 22 480 18 450 14 200 8 280 18 376 410

12 Sunden, M: ’Dyrast shopping nar véninnor handlar ihop”, Svenska Dagbladet Néringsliv, 2005-03-30
3 Andersson, A: "Tjejkompisar butikernas drémkunder”, http://www.aftonbladet.se 2005-04-06

 Undersokning p& http://www.aftonbladet.se, 2005-04-06

5 WSL Strategic Retail, “No Gender-Based Shopping Gap - Young Men Now Shop Like Young Women”’
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Tabell 1.1; HUT 2003 (hushdllens utgifter fran SCB)

1.1.3 Tidigare forskning om kdnsrelaterat shoppingbeteende

Enligt Deaux'® ses kvinnor generellt som varma och kinslomissigt uttryckande, medan
min ses som teknisk kompetenta och resultatorienterade. Aven andra studier visar att
kvinnor 1 allmdnhet dr mer kinslofulla och mottagliga f6r kinslomissig kommunikation'’.
Denna roll, som kinslomissig givare och motor, blir ofta deras bade i privatlivet och pa
arbetet'®, Detta kan vara en av orsakerna till att det ofta ir just kvinnor som patriffas som
tjdnste- och serviceutévare pa foretag; dvs. hjilper kunder. Detta giller vare sig foretaget i
fraga dr ett sjukhus, ett industrifretag, en klidesbutik eller en restaurang. Flera som
studerat konsskillnader inom detta omrade, forklarar att detta beror pa att kvinnor
forvintas och tvingas, att kunna hantera sina uppvisade kinslor i storre utstrickning dn

1920

man Dessa forvantningar fran foretaget visar sig dven avspeglas i kundernas

R : o s L2
torvantningar pa service” .

Flera olika killor, som genomfért flertalet studier pa omradet, exempelvis Deaux och
Majorzz, Spence och Helmreich®, samt Veroff, McClelland och Ruhland™, visar att kvinnor
tenderar att fokusera pa genomférandefrigor (process issues) istillet for slutresultatet.
Kvinnor ses socialiserade att maximera relationerna i forhallandet till andra minniskor,
vilket leder till en tyngdpunkt pa sjilva serviceprocessen. Iacobucci och Ostrom bekriftade
detta genom en studie som visade att kvinnor paverkas mer av relationskopplad
information, som exempelvis “kvinnan i kundtjinst beskrivs som artig och hjilpsam”, dn
mer konkreta pastienden, som “’kvinnan i kundtjanst ar effektiv och felfri”’. Manga kvinnor
anvinder dven detta till sin fordel da de visar kinslor fér att manipulera en situation, samt

att kvinnor ofta har en tendens att ldsa kanslomassiga signaler korrekt.*

18 Deaux, K, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in Service
Encounter Satisfaction”, 2003, s. 137

7 Sprecher, S, Sedikides, C, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective
Tone in Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 137

'8 Erickson, R.J, Wharton, A.S, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective
Tone in Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 137

19 Wharton, A.S, “The Affective Consequences of Service Work: Managing Emotions on the Job”, 1993
2 Gilligan, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in Service
Encounter Satisfaction”, 2003, s. 137

21 Hall, E, ”Smiling, Deferring and Flirting”, 1993

%2 Deaux, K, Major, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in
Service Encounter Satisfaction, 2003, s. 137

2% Spence och Helmreich, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone
in Service Encounter Satisfaction”, 2003, s. 137

2 Veroff, McClelland, Ruhland, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and
affective Tone in Service Encounter Satisfaction”, 2003, s. 137

% Johnson, Goodchilds, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in
Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 138

% Hall, J:A, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in Service
Encounter Satisfaction”, 2003, s. 138
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Vad det giller min upplevs ett dubbelt misslyckande om bade sjilva tjinsten misslyckats,
och servicegivaren visar negativa kinslor. ”Not only were they denied good service in form
of efficient and accurate procedures, but they also were treated rudely.””” Det ir enligt
Hecht och LaFrance tydligt att “hogre stillda”, dvs. kunderna, foérvintar sig att de lingre
stillda”, de serviceanstillda kvinnorna, ska le oavsett hur de mar.”® Vad det giller kvinnor i
samma situation, kommer de troligtvis att identifiera sig med servicegivarenzg, och kommer
férmodligen att kiinna empati for denna i hogre grad 4n minnen.”

Vad det giller informationsupptagning, siger Gil]igzm3 ' och Krugman32 att kvinnor ofta

b
g0r en mer noggrann utvirdering av informationen i ett meddelande, jamfort med min.
Detta innebir dven, enligt bland annat Farina® och Lenney™, att det har pévisats att

kvinnor, dr mer kinsliga for relevant information da de ska ta ett beslut, 4n vad min ar.

1.1.3.1 The Interplay of Gender and Affective Tone in Service Encounter
Satisfaction®

Denna studies, The Interplay of Gender and Affective Tone in Service Encounter Satisfaction, mal ar
att unders6ka om kvinnor och min reagerar olika pa positiva, alternativt negativa,
kinslomassiga uttryck eller demonstrationer 1 det korta vardagliga servicemotet, som
exempelvis vid hotellincheckningen. Efter att ha list undersdkningen, anser vi att den ar
lika relevant for vart omrade, klidesbranschen, som for branschen den gjordes for, dvs.

hotellbranschen.

2" Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in Service Encounter
Satisfaction™, 2003, s. 141

%8 Hecht och LaFrance, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in
Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 138

% Erickson, R.J, Wharton, A.S, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective
Tone in Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 138

® Fiske, S, Tylor, S, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in
Service Encounter Satisfaction, 2003, s. 138

* Gilligan, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’
Processing Strategies, 1991, s. 63

%2 Krugman, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’
Processing Strategies, 1991, s. 63

% Farina, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’ Processing
Strategies, 1991, s. 63

% Lenney, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’ Processing
Strategies, 1991, s. 63

% Mattila, Anna A; Grandey, Alicia A; Fisk, Glenda M, “The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction”, november 2003, s. 136-143
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1.1.3.2 Studien i korthet

I studien anvinder sig forskarna endast av kvinnliga servicegivare, eftersom de anser detta
ar tillrickligt representativt for fenomenet service, dd de flesta servicegivare inom
ekonomisektorn dr just kvinnor. Studien dr gjord genom att de visar ett videoklipp med
positiva respektive negativa kinslomissiga uttryck hos servicegivaren, for 145 stycken
kvinnliga och manliga gymnasie- och universitetsstuderande. Videoklippet visar en kvinnlig
receptionist, och ett serviceméte som sker i en hotellreception. Det finns fyra olika
alternativ av denna historia, och dessa visas slumpmassigt for de olika férséksobjekten.
Forst gor de skillnad mellan ett lyckat servicetillfille, da servicen sker utan nagra som helst
problem, samt ett misslyckat, di receptionisten forst inte hittar kundens bokning, och
sedan inte kan bistd med ytterligare korrekt information. Vid dessa tva tillfallen, det lyckade
respektive misslyckade servicetillfallet, kan servicegivaren antingen uttrycka kinslor som ar

positiva, exempelvis ett leende, eller negativa, som stor irritation, inget leende eller skam.
Studien gors utifran tva hypoteser, som tagits fram utifran tidigare kinda studier;

H1: Kvinnor kommer att vara signifikant mer (alternativt mindre), néjda med

servicemotet da det visas positiva (alternativt negativa) kanslor, dn man.

H2: Da servicen misslyckas, kommer manliga kunder att bli signifikant mindre néjda
med servicegivare som visar negativa kinslor, och signifikant mer ndjd med
servicegivare som visar positiva kanslor, an kvinnliga kunder. Kvinnor forvintas

vara mindre paverkade av kdnslomaissiga uttryck, 4n min, dd servicen misslyckas.

Tidigare studier, exempelvis av Mattila och Enz* har visat vikten av kinslomissiga
betydelser i servicesituationer. Vad denna studie, av Mattila, Grandey och Fisk, ytterligare
ligger till den diskussionen dr hur det kdnslomissiga uttrycket fran servicegivaren kan
paverka kunden pa olika sitt beroende pa kon och situation. Det visade sig att kvinnor var
mindre néjda dn min, nir servicegivaren visade negativa kinslor under ett annars lyckat
servicetillfille. Kvinnor dr socialiserade till att ligga mirke till relationsaspekten under
kontakt mellan minniskor.” Tidigare forskning tyder dven pi detta d kvinnor bryr sig mer
om sjilva processen da servicen kommer in, dn sjilva slutresultatet.” Vad det galler Mattila,
Grandey och Fisks studie har de dven undersokt reaktionen hos kunden da sjilva
servicetillfillet 4r misslyckat. Ar si fallet reagerar den manliga och kvinnliga kunden pa
samma sitt om servicegivaren visar positiva kinslor, medan minnen blir mycket mer
missnojda da negativa kinslor visas av servicegivaren; sakallat ”dubbelt misslyckande”.
Detta kan dven ses i tidigare studier, vilka sdger att min jamfért med kvinnor, dr mer

resultatinriktade dn processinriktade. Detta innebar att man hellre vill ha effektiv service dn

% Mattila och Enz, ’The Role of Emotions in Service Encounters”, 2002

¥ Gilligan, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in Service
Encounter Satisfaction”, 2003, s. 141

%8 Spence och Helmreich, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone
in Service Encounter Satisfaction”, 2003, s. 141
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ett leende, alternativt att de har en storre tolerans pa manga plan”. T linje med det som
Mattila, Grandey och Fisks hypoteser stod for, reagerade de kvinnliga kunderna inte lika
starkt som de manliga pa de visade kidnslorna i en misslyckad servicesituation. I allminhet
brukar kvinnor vara mer mottagliga for kinslomissiga signaler dn vad min ér. Detta leder
dven till att kvinnor har littare att relatera till servicepersonal.”’ Det ir detta som medfor att
kvinnor kinner empati for servicepersonalen da servicetillfillet inte 4r lyckat". Detta
innebdr att toleransnivan fér kinslomdssiga uttryck kan vara stérre hos kvinnor, da

servicesituationen inte ar perfekt.

Dessa 7upptiackter” visar pa att ledningen behéver lira de anstillda med kundkontakt att
kontrollera sina negativa kinslor, och att vara medvetna om “kdnsbaserade férvintningar”
pa vinlighet och leende. For att minska missndjet hos kunder idr det alltsd viktigt att
servicegivaren uppritthaller ett leende och en positiv attityd, speciellt till manliga kunder.
Man bor dven tala om att det dr mycket skadligt, for den manliga nojdheten, om
servicegivaren mister leendet, eller uttrycker negativa kinslor 1 misslyckade

servicesituationer*.

Det kan slutligen papekas att for kvinnor innebar avsaknandet av ett leende, i en annars
lyckad  servicesituation, ett servicemisslyckande. Tvirt om fokuserar min pa
servicesituationens utfall, och dr mindre kansliga for negativa kinslor i servicesituationens
normalfall. Dock giller ej detta dd servissituationen misslyckas och servicegivaren visar

negativa kinslor; de sikallade ”dubbelt-misslyckande-situationerna”.*

1.2 Problemdiskussion

Under de senaste aren har utseende, mode och skonhet blivit alltmer betydelsefullt f6r
minniskor i framforallt vistvirlden. Dessutom har de yngre minnens medvetenhet 6kat,
mojligen eftersom det idag finns inte bara ett storre utbud av kliader till min, utan dven
smink och hudkrimer. Ndgot annat som utvecklas allt mer dr tjinstesamhillet. Service blir

en allt viktigare del i foretagens kamp om marknadsandelar.

En tjidnst skapas forst nir den upplevs av kunden. Service kan vidare ses som en del av
tjanstekonceptet och spelar dirmed en viktig roll i kundens upplevelse av tjinsten. Detta dr

tydligt 1 kladesbranschen, som vi alltsd valt att undersoka. Det dr dirfor oerhort viktigt att

% Woodruff, Cadotte och Jenkins, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and
affective Tone in Service Encounter Satisfaction, 2003, s. 141

“0 Erickson, R.J, Wharton, A.S, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective
Tone in Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 141

*' Fiske, S, Tylor, S, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, “The Interplay of Gender and affective Tone in
Service Encounter Satisfaction™, 2003, s. 141

2 Mattila, Anna A; Grandey, Alicia A; Fisk, Glenda M, “The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction””, November 2003, s. 136-143

* Mattila, Anna A; Grandey, Alicia A; Fisk, Glenda M, “The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction”, November 2003, s. 136-143
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givarna av service, dvs. i vart fall personalen i kladesbutikerna, 4r medvetna om hur deras

bemotande av kunder inverkar pa hela tjanstepaketet M

Det ir viktigt att en klidesbutik kan beméta kundens olika behov pa ett sa tillfredstillande
siatt som moijligt. Kunden ska uppleva att servicen i en butik var bra, aven om besoket inte
resulterade i ett kop. Personalens relationer till kunderna bor didrmed spela en central roll i
ledningens planerande av strategier for att skapa konkurrensférdelar for den enskilda
butiken. Personalen utgor alltsa en viktig resurs for foretaget, eftersom det ar de som ar
kundernas nidrmaste kontakt. Det dr dirfor viktigt att personalens engagemang och
kunskap tas tillvara pa basta sitt. Upplever personalen att deras behov har ett virde for
foretaget, blir det mer naturligt att de gor ett bittre jobb gentemot kunderna. Det blir
saledes till en borjan en uppgift for ledningen att skapa en trevlig atmosfir och lyfta fram

personalens kvaliteter.

Eftersom det tidigare visats att personalens bemdtande och service till kunderna spelar en
viktig roll for kundens upplevda nc")jdhet45, anser vi att brister inom detta omride kan
innebdra problem dels f6r butiksigare men dven for kunder. For butiksigarna kan det
komma att leda till férlorade konkurrensfordelar och ligre vinster, nir kunderna p.g.a. t ex
missndje med servicen, inte lingre koper varor fran butiken. Fér kunden utgdr det mer
personliga problem nir t ex férvintningarna pa hjilp vid provrummen inte uppfylls och
bemoétandet fran personalen i Ovrigt inte dr tillfredsstillande. Bemétandet 1 butiken ligger
pa nagot vis grunden for vilka forvantningar kunden kommer att ha med sig i bagaget nasta
gang butiken besoks. Upplevs bemotandet fran personalen positivt medfér det
forhoppningsvis att kunden inte ser nigra problem med att besoka butiken igen. Ar
bemoétandet diremot av negativ karaktir, blir kunden ocksa mer negativt instilld till att
eventuellt ater besoka butiken. Servicen tycks siledes kunna ha en stor inverkan pa

kundens kopprocess.

Ar kunden néjd med butikens utbud av klider, kan servicen indi komma att ha en
avgorande roll for om kunden viljer att vinda sig till en annan butik, vilken pa ett battre
satt tillfredstiller kunden vad giller bemétande och service. Kliadesbutiker som ser servicen
fran personalen som en naturlig del av hela tjinstekonceptet bor sialedes ha goda
forutsittningar for att skapa ytterligare konkurrensfordelar. Kundernas olika behov kan
vidare ses som en del av servicen, dvs. hur man pa ett bra sitt beméter olika kunder utifran
t ex alder, kladstil m.m. Bland flera andra siger, Lynn*, MacDonald"" och Baker, Frazier et
al pa NPD*, att “manligt” och “kvinnligt” har en stor inverkan pa manniskors

kopbeteende. Detta har lett till att vi ansett vikten av att dven kénsperspektivet beaktas 1

“ Edvardsson, ”’Kvalitet och tjansteutveckling”, 1996, s. 73

> Dagens Reklamnyheter: ”’Kvinnor hatar att shoppa bil”’, 1999-02-01

“® Lynn, A. “Hold onto your carts, ladies: Men are found to be savvy shoppers”, News bureau,
University of Illinois, 2001-01-07

" MacDonald J, “Men and women spend and save differently””, Bankrate.com, 2005-02-17

“8 Baker, S, Frazier, A, Cohen, M, Carlson, T, Portalatin, D, Balzer, H, “Shifting Roles: How Men and
Women Shop Today™, NPD Insights
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sjdlva bemoétandet av kunder. Detta utgor saledes en central roll i vart arbete och vart

problem.

Ett antal tidigare artiklar har tagit upp skillnaderna i kopbeteende mellan kvinnor och man,
men oss veterligen har alltsa inte detta tidigare kopplats samman med bemétandet i
butiken. Det 4r didrfor intressant att undersoka konsskillnaderna och deras eventuella
paverkan pa en klddebutiks service och bemoétande av kunder. En artikel som tar upp detta
ar “Shifting Roles: How Men and Women Shop Today®, diir sex chefer inom NPD Group talar

just om hur kvinnor och min handlar idag.

Det kan ddrmed urskiljas tre viktiga grundelement inom detta omrade: ledning, personal
och kunder. Alla dessa medverkar pa ett eller annat sitt till att skapa ett vilmaende foretag,
som kan erbjuda hog service. Servicen i butiker bor avspegla riktlinjer ledningen satt upp,
och bor kanske dven kunna utformas mer efter kundernas tillhérande av respektive kon.
Da service tycks spela en viktig roll i klidesbranschen, skulle det méjligen kunna gynna
manga intressenter genom att underséka huruvida kon spelar nagon roll eller ej. En
intressant infallsvinkel har att géra med om kunden upplever det annorlunda med butiker
enbart f6r dem, eller om det inte spelar nagon roll, med andra ord om det har nigon
inverkan pa kundens upplevda néjdhet och tillfredsstillelse. Det bor dock poidngteras att
denna infallsvinkel inte ses som en central och avgoérande faktor for var
problemformulering, utan kan enbart ses som en del av hur kvinnor och min ser pa service
och bemotande i sin helhet, med andra ord kan man fraga sig om den manliga kunden pa
Brothers anser sig fa bittre service och ett gott bemétande, f6r att denna butik enbart

vinder sig till honom, eller mojligen har detta inte ndgon betydande inverkan.

Problemet kan alltsa bero pa manga olika orsaker. En av dessa kan vara att butiksigare och
ledning tidigare mer fokuserat pa att dela in kunder i olika kundroller efter kopbeteende,
snarare an efter vilket kon de tillhor. Detta for att det har gatt att urskilja liknande
kopbeteende bland liktinkande kunder. En annan tinkbar orsak kan vara att kon ansetts ha
for liten betydelse for att ligga mer tid kring. Detta dr kanske en aspekt som manga ganger
ir niagot som ses som en naturlig del av sjilva samspelet mellan kunder och personal.
Kanske 4r det sa att konsskillnadernas inverkan pa 6nskat bemétande mer dr nagot som
butiksigare och personal tar for givet, men bor det tas for givet eller gar det att lyfta fram

det och visa pa en betydelsefull inverkan pa bemé6tande och service till kunder?

1.3 Problemformulering

Fragan ar huruvida konsskillnaderna, vad giller képbeteende och beslutsprocesser, har en
visentlig betydelse f6r om en klidesbutik kan beméta kunderna pa ett bittre sitt, och pa sa

vis aven kunna skapa konkurrensférdelar. I sa fall hade bade kunder, ledning och personal

* Baker, S, Frazier, A, Cohen, M, Carlson, T, Portalatin, D, Balzer, H, “Shifting Roles: How Men and
Women Shop Today™, NPD Insights
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kunnat tillfredstillas pa ett optimalt sitt. Dessa funderingar och frigor mynnar alltsa ut i

var problemformulering:

Kvinnor och min tycks shoppa olika. Existerar det ett samband mellan ledningen

och butikspersonalens roll vid bemdétande av och servicen till kunder, med

avseende pa kon, i en klddesbutik, och hur ser det sambandet i sa fall ut?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att, med hjalp av tre fallféretag: Brothers, Sisters och MQ,

undersoka huruvida skillnader i képbeteende mellan kénen kan tas fasta pa for att utveckla

konkurrensférdelar for foretagen.

-

Ledningen Personalen
Kunderna
Egen fiqur

1.5 Definitioner av centrala begrepp

Alla citat under denna rubrik &r tagna ur ’Bonniers Lexikons Ordbok™.”

Ledning

Personal

Kund

Enligt Bonniers lexikons ordbok idr ledning synonymt med “grupp av
mdnniskor som leder nagonting”. Framéver kommer vi att anvinda detta ord for
butikschef, butiksigare samt de med hogre befattningar inom foretaget,

exempelvis koncernledningen.

"De anstillda vid ett foretag”. 1 vart fall ir personalen de bitriden som arbetar i
butiken. Bitrdde ar “Jjilp, medverkan, medpjilpare”, dvs. de som arbetar i
butiken. Butiksbitrade dr synonymt med expedit.

"Kdipare, konsument (forbrukare), kipare, spekulant, klient samt flitig besikare”. Vi
kommer att anvinda kund i betydelsen ”person som besoker butiken for att
titta pa klader, foljer med ndgon som tittar pa kldder, alternativt sjilv
handlar nagonting i butiken”. Orsaken till detta dr att alla butiksbesokare,
oavsett om de koper nagonting i butiken eller ej, dr mottagare av den

service som butiken erbjuder.

%0 Malmstrém, Gyoérki, Sjogren, ’Bonniers Lexikons Ordbok’”, 2000
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Service "Det att ndgon ser till att far vad man bebiver”. Vi kommer att anvinda detta
begrepp som nagonting besokaren i butiken far férutom nyttan att kopa
klader. Detta giller all direkt kontakt med personalen, frin det att kunden
kommer in i butiken, tills att den limnar den. Det giller d4ven den indirekta
kontakten genom att personalen packar upp klider samt skéter ordningen 1
butiken.

Malgrupp "Grupp som man riktar sig ti/]”. 1 vart fall galler det bade om butiken riktar sig
till det ena eller bada konen, vad det giller klidesutbud, samt vilka
alderskategorier som de huvudsakligen riktar sig till. Kon; “egenskapen att
vara man eller kvinna”. Nir vi talar om koén och dess generella egenskaper
talar vi dels om dess fysiologiska egenskaper, och dels om de roller de blivit

socialiserade in 1.

Konkurrensfordelar Egenskaper som kan anvindas for att stirka sin stillning i

torhallande till andra akt6rer pa marknaden.

Merforsiljning Nir butikspersonalen siljer mer till kunden, 4n vad kunden
ursprungligen tinkt inhandla. Det ar tinkt att vara positivt bade for butik,
och kund.”

Duobutik Butik med klader f6r bide kvinnor och man.

1.7 Disposition

Kapitel 1 — Inledning

Shoppar min och kvinnor pa olika sitt? Om det gar att pavisa nagra skillnader, kan féretag
da ta fasta pa dessa och forsoka skapa konkurrensférdelar? Skiljer sig bemoétandet 1 dam-
respektive herrbutiker fran varandra? Far man battre service? Om det ar sa, har det att géra

med kundernas kon? Detta dr nigra av de fragor som ledde oss in pa detta dmne.

Kapitel 2 — Uppsatsens arbetsprocess
Vi dmnar styrka vardagskunskaper vad det giller skillnader mellan mins och kvinnors
shoppingbeteende, samt komma fram till om dessa skillnader kan anvindas f6r att utveckla

konkurrensférdelar for foretag och butiker inom kladesbranschen.

Kapitel 3 — Teoretisk plattform

5! Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
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I detta kapitel foljer en beskrivning av de teorier kring vilka vi grundar virt teoretiska
ramverk. De mest relevanta delarna av varje teori kommer att forklaras, bade vad giller
relevans och vart tinkta anvindningsomrade. Dessutom kommer en del teorier att

utvecklas for att pavisa hur de kan anvindas till var analys senare i uppsatsen.

Kapitel 4 — Empiri
I detta kapitel f6ljer empiri vi samlat in genom intervjuer. Detta dr en sammanstillning av
den fakta vi fatt fram. Endast den empiri vi fann relevant for var undersékning finns i detta

kapitel. Empirin fran frageformuliren ér placerad som bilaga, och kan lisas om sd 6nskas.

Kapitel 5 — Analys
I detta kapitel analyseras den empiri som framkommit i var undersékning, i férhallande till
var teoretiska plattform. Analysen sker med hjilp av sju teoretiska avsnitt, 1 ett forsok att

utreda var problemformulering och vart syfte.

Kapitel 6 — Resultatdiskussion och Slutsatser

Vi har nu, i slutet av var undersdkning, kommit fram till f6ljande slutsatser gillande ett
mojligt samband mellan de tre olika huvudkomponenterna i var undersokning: ledning,
personal och kunder. Med andra ord ir det dags att knyta ihop sicken och tinka pa
framtiden, och forséka ge forslag pa en avsats framtida forskare mojligen kan ta avstamp
ifran.

Kapitel 7 — Killférteckning

Tryckta killor, muntliga kallor, elektroniska kallor samt anvinda killor som ej kunnat

identifieras.

Kapitel 8 — Bilagor
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2 UPPSATSENS ARBETSPROCESS

Vi dmnar styrka vardagskunskaper vad det galler skillnader mellan méns och kvinnors
shoppingbeteende, samt komma fram till om dessa skillnader kan anvandas for att
utveckla konkurrensfordelar for foretag och butiker inom kladesbranschen.

2.1 Metodval for var undersokning

Vi dmnar styrka vardagskunskaper vad det giller skillnader mellan miéns och kvinnors
shoppingbeteende, samt komma fram till om dessa skillnader kan anvindas for att utveckla

konkurrensférdelar f6r féretag och butiker inom klidesbranschen.

Vi kommer endast underséka butiker i Lund. Darfor kommer vara mojligheter att
generalisera vara sma. Skulle vi dock upptiacka samband pa denna niva, kan det
mojligen sporra framtida studier pa amnet. Vi kommer inte heller att rakna in dlder som
en viktig faktor pa varken personalen eller kunderna.

Da vi under en tidigare kurs fick presenterat Dag Ingvar Jacobsens bok “Iad, hur och
varfor?” tor oss, valde vi att ha denna som bas gillande Overviganden angiende var
undersokning. Mojligen skulle vi kunnat anvinda oss av fler bocker men denna bok, som
riktar sig frimst till samhillsvetare och ekonomer, tycks ha ett objektivt forhallningssitt
gentemot de olika metoder den behandlar samt anser vi att den innehaller en stor del av de

metodologiska 6verviganden som kan behéva goras.

Avsikten med uppsatsen dr alltsi att underséka huruvida konsskillnader, vad giller
kopbeteende och beslutsprocesser, har en visentlig betydelse f6r om en klidesbutik kan
bemota kunderna pa ett bittre sitt, och pa sa vis dven kunna skapa konkurrensfordelar.
Dessutom avser vi att styrka vardagskunskaper gillande detta amne. For att gora detta har
vi beslutat att anvinda oss av tre fallféretag, nimligen Brothers, Sisters och MQ, alla
beligna i Lund City. Valet av dessa tre klidesbutiker motiveras for det forsta med
tillgdnglighet, dvs. de kontaktnit vi kunnat nyttja. Genom samtal med vara handledare fick
vi kontakt med dgaren till tva av butikerna, Sisters och Brothers. Utifrin detta valde vi att
kontakta MQ-butiken, vilken vi ansag vara mycket snarlik de andra tva och torde vara en

stark konkurrent. Detta stirks bland annat av JC AB:s drsredovisning:

"Brothers konkurrenter dr framfor allt MQ, Dressman och enskilda fackhandlare’

52 JC AB:s &rsredovisning, 2003, s. 19
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"Sisters framsta konkurrenter ar MQ, H&>M och enskilda modebutiker.””

Genom att utféra en studie av dessa tre butiker anser vi det méjligt att kunna visa hur
personalens bemotande och serviceanda paverkar kunderna samt kunna dra trovirdiga
slutsatser om hur det generellt fungerar pa serviceomradet inom klddesbranschen. En andra
orsak till vart val av dessa butiker 4r att vi anser oss kunna fi fram intressanta infallsvinklar,
da MQ har kvinnliga och manliga klider integrerat, medan Sisters och Brothers (i Lund
City) vander sig separat till kvinnliga respektive manliga malgrupper. Denna infallsvinkel
relaterar till huruvida kunden upplever det annorlunda med butiker enbart f6r dem eller ¢j,
alltsi om det har nidgon inverkan pa kundens upplevda n6jdhet och tillfredsstillelse. Det
b6r dock podngteras att detta som sagt endast dr en infallsvinkel, och ej central for var

problemformulering.

2.2 Problemformuleringen skapas och analyseras

For att utveckla en problemformulering satte vi oss ner och diskuterade de idéer vi hade.
Diirefter gjorde vi en mindmap, vilken vi sedan diskuterade i ett forsok att forsoka smalna
av vart amne samt problemformulering. Till en borjan rérde var problemformulering hur
servicen paverkas av att en butik dr stor respektive liten. Efterfoljande diskussioner ledde
dock fram till den problemformulering vi har idag. Direfter skapades ett syfte samt
avgriansningar. Dessa tre delar har under uppsatsskrivandets gang reviderats, dels for att
smalna av virt omride, men ocksi for att bibehdlla Tritt” fokus. Di en
problemformulering kan vara avgérande for hur dels insamling av empiri ska gbras och
dels £6r hur sjilva undersékningen ska utformas, genomgick den i tidigt skede en analys. I
denna analys sker stillningstagande gillande huruvida problemformuleringen dr klar eller

oklar samt om den ir forklarande (kausal) eller beskrivande.™

2.2.1 Klar eller oklar problemformulering

Kvinnor och min tycks shoppa olika. Pa vilka sitt paverkar det hir ledningen och
butikspersonalens roll vid bemétandet av kunder i en klidesbutik? Si 16d en av vira
foregaende problemformuleringar. Denna skulle kunna anses vara en relativt otydlig
problemformulering, da det ér svart att stilla upp tydliga hypoteser utifran den, med krav
pa explorativa undersokningar som f6ljd. Hade den varit helt oklar skulle det innebira att vi
behovt definiera de variabler som hade relevans f6r undersékningen samt definiera méjliga
virden de kunnat anta.” Vi valde istillet att forsdka konkretisera var problemformulering,
och pa si sitt utvecklades den befintliga till: Kvinnor och min tycks shoppa olika. Existerar

det ett samband mellan ledningen och butikspersonalens roll vid bemoétande av och

% |bid, s. 20
% Jacobsen, D I: “Vad, hur och varfér?”’, 2002
% Ibid.
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servicen till kunder, med avseende pa kon, 1 en klidesbutik, och hur ser det sambandet i sa
fall ut? Da forhallandet mellan klara och oklara problemformuleringar tycks vara diffust,
kommer vi inte forsoka sitta en etikett pa var, men da den till viss del dr explorativ och
oklar, med avseende pa att den dr teori- och hypotesutvecklande, och till viss del klar, da
den delvis ir teori- och hypotesprévande,” anser vi var vara nigonstans i mitten av skalan

mellan klar respektive oklar problemformulering.

Naturligtvis dr det séllan en problemformulering tydligt befinner sig pa ena sidan av skalan.
Istillet bor den ses som en process som pagar samtidigt som teori- och empiri-insamling,
da det ibland kravs detta for att inse vilket problem som ir relevant att underséka. Darfor

revideras problemformuleringen, vilket vi allts4 dven gjort.”

2.2.2 Kausal eller beskrivande problemformulering

Da vir problemformulering ej innebir att vi avser beskriva hur ett visst forhéllande ser ut,
kan den anses vara kausal.”® Vi avser nimligen att undersdka pa vilka sitt kvinnors
respektive mins shoppingbeteende kan paverka ledning och butikspersonal. Vi tror alltsa
att kon kan vara en orsak till att servicen moijligen skiljer sig at med avseende pa om
kunden 1 butiken dr en man eller kvinna, och vi avser darfér underscka vilka foljder det
eventuellt kan fa. Dock tar sig problemformuleringen dven en deskriptiv form, dd vi férst
maste undersoka huruvida kvinnors och mins shoppingbeteende samt butikspersonalens
bemétande faktiskt skiljer sig 4t eller ¢j. Aven hir 4r var problemformulering nigot
mellanting mellan de bada lidgren, dock drar den sig nagot mer at det férklarande héllet. Ett
problem uppstod da var problemformulering inte uppfyllde alla krav for att fa kallas kausal,
vilka dr: att orsak kommer fore verkan ur ett tidsperspektiv, att alla relevanta variabler ar
under kontroll samt att det faktiskt finns en relation mellan orsak och verkan.” Eftersom
var problemformulering endast kunde tyckas till viss del uppfylla det sist nimnda kravet,
reviderades den till: Kvinnor och min tycks shoppa olika. Existerar det ett samband mellan
ledningen och butikspersonalens roll vid bemoétande av och servicen till kunder, med

avseende pa kon, i en klddesbutik, och hur ser det sambandet i sa fall ut?

2.3 Teoriinsamling

Da problemformuleringen arbetats fram, valde vi att utifran denna under en veckas tid ldsa
in oss pa teorier, och forsoka hitta nagra som skulle kunna anses relevanta for var
undersokning. Vi valde att séka litteratur inom  organisationsteori  och
marknadsforingsteori, da bada inriktningarna omfattar de tre omradena vi vill belysa, dvs.

ledning, personal och kund. De nyckelord vi anvint oss av for att finna litteratur med

% Ibid.
5 Ibid.
% |bid.
% Ibid.
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limpliga modeller och teorier f6r vart dmne, har framforallt varit: service, ledning, personal,
kund, kon, kopprocess och kdépbeteende. Vi har anvint oss av Internet samt Lunds
universitets olika bibliotek. Intervjufrigor valde vi att formulera efter vi funnit teorier, da
det annars blivit svart att forsikra oss om att vi stillde relevanta fragor for var
undersokning. Under denna vecka sokte vi dven information om eventuellt liknande
tidigare genomfoérda undersokningar fanns, for att fa en bittre 6verblick. Efter veckans slut
sammanstillde och diskuterade vi det vi funnit. Under denna vecka bokades dven tid for
intervjuer med dels Marina Ahnfelt, butiksdgare for Sisters och Brothers i Lund City, och
dels Fredrik Forssberg, butikschef f6r MQ i Lund City.

2.4 Formen for var undersokning

Gaillande metoder talas det ofta om tva stycken: kvalitativ och kvantitativ. Nagot som ofta
papekas da dr en pragmatisk utgingspunkt, nimligen att metoderna inte bor ses som
varandras motsatser — utan som varandras komplement.”’ Vi beslutade oss dirfér for att
anvinda bdda ansatser, dock till olika problem — paskidgg malas inte med en roller och ett

hus malas inte med sma fina penslar. Det giller att ha ritt verktyg vid ritt tillfalle.

2.5 Datainsamling

2.5.1 Ledningsperspektivet

Da vi hade klart for oss vad vi Onskade understka, fér att fa svar pa var
problemformulering, utformade vi intervjuguider for viara tva forsta intervjuer, dar vi
onskade fa ett ledningsperspektiv. Innan intervjun genomférdes, mailades en del av
fraigorna ut till respektive person som skulle intervjuas. For att undvika att lisa
intervjupersonen, samt dven for att se till att fa svar pa vara fragor, anvinde vi oss av ett
mellanting mellan 6ppen intervju och strukturerad intervju. Med hjilp av intervjuguiden,
slot vi alltsa intervjun nagot. Detta gjordes dven dd en ostrukturerad intervju medfér data
som nadstan blir omojlig att analysera, och detta ville vi undvika. Dessutom ér det svirt att
fa en intervju som ir helt 6ppen, da den som intervjuar alltid har fé6rdomar som medfér en

viss struktur.”!

Intervjun spelades in pa minidisk, samt antecknade de tva, vilka inte huvudsakligen stillde
fragor, for att fa ner nyckelord, samt ha nidgon riddning om tekniken fallerade. Ytterligare
anledningar att spela in pa minidisk, var att se till att samtalet under intervjun skulle héllas

flytande, dessutom att kunna aterge ordagranna citat. Inspelandet godkindes forst av

% Jacobsen, D I: “Vad, hur och varfor?”, 2002
%1 Ibid.
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respektive person. For att undvika kontexteffekten, vilken innebir att konstlade svar ges,”
genomforde vi respektive intervju i en naturlig milj6 - pa personernas arbetsplatser i

avskiljda rum.

Marina Ahnfelt valdes da vi enkelt kunde fid kontakt med henne samt att hon dgde ett antal
klidesbutiker: Oliver, Olivia, Sisters och Brothers. Valet av butiker motiverades ovan under
rubrik: "Metodval f6r var undersékning”. Anledningen att vi valde att inte intervjua hennes
man, som har hand om butiken Brothers, var att detta diskuterades med Ahnfelt, som
ansag att hon var bast limpad att svara pa vara fragor gillande bada butikerna (Sisters och
Brothers). Detta stirktes da det kom till var uppmarksamhet att Marina Ahnfelts féraldrar
har varit i branschen, med egna butiker, sedan 1965. Hela familjen dr for nidrvarande

involverad i branschen.

Da det framkom att MQ) faktiskt ansags vara en konkurrent till Sisters och Brothers, vilket
diskuterades ovan under rubriken: ”Metodval f6r var undersokning”, valde vi att dven ta
kontakt med butikschefen fér denna butik. Da MQ ej har samma organisationsstruktur
som Sisters och Brothers i Lund, valde vi att intervjua butikschefen, da vi ansig honom
vara vil limplig att kunna besvara vara frigor, samt att han var moijlig att fa en tid for
intervju med. Valet att inte involvera fler butiker gjordes dd det dels finns ”lagen om
avtagande information”, dvs. att allt firre ny information tas emot ju fler intervjuer som

g6rs,” samt dels vér tidsbegrinsning,

2.5.2 Personalperspektivet

Skillnader mellan de intervjuer, som beskrevs ovan, och de intervjuer vi genomférde med
ett bitrdde 1 respektive butik, ar: intervjuerna med ett butiksbitride var kortare, samma
fragor behandlades endast till viss del samt att intervjuerna avsigs inte vara av samma
omfattning likt ovan. De bitriden vi intervjuade var de som ledningen ansiag hade mest

kunskaper att dela med sig om dmnet, samt att de hade tid.

2.5.3 Kundperspektivet

Frageformuliren, vilka skulle anvindas fOr att samla in kunders asikter, skapades innan de
kvalitativa intervjuerna var genomférda, men reviderades dé intervjuerna var klara, for att
dven anvinda den kvalitativa ansatsen som stod dé vi alltsa utformade vart frageformulir.
Da vi alltsa inte fann tid att géra kvalitativa intervjuer med varje kund, vidtog vi atgirder
for att se till att frageformuliret inte blev alltfor slutet. Detta gjordes genom att det utéver
“kryssfragor” anvindes 6ppna frigor,” vilka skulle besvaras med egna ord samt méjligheter
att 1 slutet tilligga nagot om det kindes 6nskvirt. Svaren pa dessa frageformulir samlades

in l6pande under nagra veckor for att fa svar fran tio kunder per butik. Valet av just tio

62 1hid.
%3 bid.
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kunder per butik, motiverar vi genom att var undersokning inte anses vara kvantitativ, da vi
inte avser att generalisera, utan endast underséka huruvida det finns grund for fortsatt
forskning inom dmnet. Kunderna soktes pa stan utanfor butikerna, pa var skola samt inom
vin- och bekantskapskretsar, da det inte torde vara nagot hinder f6r en undersékning som
denna att anvinda sig av just vanner och bekanta. De senare tva var de som gav oss flest
kunder att intervjua, di manniskor pa stan tycktes bli otroligt stressade nir vi kom fram
med ett papper i handen och en friga om det fanns fem minuter Over. Istillet fick vi
kunder, vilka handlat i butikerna och som hade tid att svara pa vara fragor i lugn och ro. En
anledning att vi inte stod pa stan varje dag, var naturligtvis att arbetet som sagt befinner sig
under tidspress. En del av kunderna fick sjilva, om tid och limplig plats fanns, fylla i
frageformuliret, medan vi i vissa situationer hade en person som intervjuade kunden, och

en som antecknade svaren.

2.5.4 Primardata och sekundardata

Den primirdata vi samlat in for var undersékning, bestar alltsa av fem genomfdrda
kvalitativa intervjuer, samt 30 besvarade frigeformulir. Sekundirdatan, dvs. den data t ex
forskare samlat in i eget syfte,” bestir i vart fall av: akademiska artiklar, vrig press,
arsredovisningar och litteratur (vars insamling beskrevs ovan under avsnittet:

”Teoriinsamling”).

2.5.5 Sammanstéllning av data

De kvalitativa intervjuerna transkriberades for att ge oss en 6versikt samt for att slippa sitta
och lyssna sig till det som fallit ur minnet. Dessutom ges det mojlighet att skriva
kommentarer i marginalen pa en transkriberad intervju, vilket kan vara ytterst hjilpsamt
infor en analys eller liknande. Da vi var flera stycken att transkribera, tog det ej heller
onodigt lang tid att fia det gjort, och vi ansdg det vara virt médan. Det kvantitativa
sammanstilldes for att dven dar skapa en bittre oversikt. Frageformuliren behandlades
kvalitativt, da de bestod av en del 6ppna, kvalitativa fragor samt att det inte, 1 detta lige
med 30 respondenter, l6nat sig att genomfora statistiska berdkningar, da det heller ej var
detta var analys skulle grunda sig pa. Direfter funderades det 6ver vad som var relevant f6r
var uppsats och undersokning, varpa vissa delar stroks ur materialet. Efter de kvalitativa
intervjuerna var gjorda, féljde mer teorigenomlisning, nu med nya “glasdgon”, for att
undersoka huruvida de teorier vi valt att utga ifran faktiskt var relevanta samt om det
mojligen fanns ndgon teori med storre relevans dn de vi hade, och som dirfoér kunde ersitta

eller komplettera nagon sadan.

* Ibid.
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2.6 Analys av data

Da all empiri var sammanstilld och teorier var utvalda och klara, utférdes analys. Analysen
baserar sig alltsi pa empiri, i férhallande till teori samt empiri i foérhallande till tidigare
undersokningar som gjorts och fakta vi list oss till pa annat hall, exempelvis genom

arsredovisningar.

2.7 Undersodkningens styrkor och svagheter

Da vi anvinder oss av en kombinerad ansats 1 var undersékning, far vi bade det bdsta och
det simsta av bada virldar. For att pa ett enkelt satt askadliggora de for- respektive

nackdelar det finns med de bada ansatserna foljer hir en tabell.

Kvalitativ ansats Kvantitativ ansats
+ - + -
Oppenhet. Resurskrivande. Standardiserar info och Ytlig pragel.
g6t den littbehandlad.

Hog intern Generaliseringsproblem. | Avgransning av Problem med

giltighet. undersokning blir littare. | intern
giltighet.

Nyanserade data. | Problem med extern Minga uppgiftslimnare. Bortfall.

giltighet.

Nirhet mellan Nirhet som gar for Hog extern giltighet med | Risk att

intervjuare och lingt, och gor det svart | bra undersokaren

den som att vara objektiv. generaliseringsmojligheter. |1 forvig

intervijuas. definierar vad
som ar

relevant och

ej.
Flexibel. Komplexa data, vilka Kritisk distans. Stora avstind
man latt mister mellan
overblick over. undersokare

och den som

undersoks.

Ej last Undersékningseffekter.

forskningsprocess.

Tabell 2:1, konstruerad efter sammanstillning av kapitel 6, s. 137-154, Jacobsen.”

% Jacobsen, D I: “Vad, hur och varfor?”, 2002, s. 137-154
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I ett forsok att fa sa hog validitet, dvs. se till att miéta det vi avser att mata, som mojligt i var
undersokning, anvinde vi en kombination av de tva ansatserna kvalitativ respektive
kvantitativ. Skulle dessa bida metoderna resultera i samma resultat, och senare leda till

samma slutsatser, bor undersékningen ha relativt hog validitet.”’

Gillande vara kvalitativa individuella intervjuer finns det ett antal undersdkningseffekter
som kan paverka reliabiliteten negativt, namligen: intervjuareffekt, “det vill sdga att

95608

intervjuarens ndrvaro skapar speciella resultat”™ samt kontexteffekt, ’det vill siga att den

plats dar intervjun dger rum kan skapa speciella resultat.”®’

Kontexteffekten minimerades,
vilket diskuterades ovan, genom att intervjuerna genomfordes pa personernas arbetsplatser
1 ett avskiljt rum. Intervjuareffekten forsokte vi minimera genom att stindigt vara medvetna

om den samt att aktivt férsoka undvika att stilla ledande fragor.

De individuella intervjuerna “miter individuella, personliga synpunkter pa ett
fenomen/férhillande. Hir riknas alla lika mycket.”” Det blir hir fér validiteten viktigt att
tinka pd att det inte dr exempelvis genusforskare som intervjuats, utan personer som
arbetar med detta varje dag, och mycket vil kan ha subjektiva uppfattningar om saker och
ting. Risker for felmdtningar finns alltsd, men da vi intervjuat flera personer som sagt

liknande saker, torde validiteten 1 var undersokning vara relativt bra.

2.8 Alternativa metodval

Ett mojligt alternativ till var undersokning skulle vara att vi istillet utgatt fran empiri, med
andra ord forst genomfoért intervjuer, for att sedan applicera teorier pa detta. Detta gjorde
vi inte da vi ansdg oss behdéva grundliggande teorikunskaper for att kunna formulera och
genomfora givande intervjuer. Telefonintervjuer skulle kunna ha genomférts da det anses
vara tidsbesparande, men da hade mojligheten att spela in intervjun inte funnits. Da vi
ansag att en omfattande kvantitativ undersékning ej var limplig f6r att till en borjan utreda
vart dmne, valde vi en mer kvalitativ ansats. Detta begransar vira moijligheter att
generalisera, men da vi Onskar ta reda pa huruvida det 6verhuvudtaget finns nédgot att
utreda inom dmnet, ansag vi en mer kvalitativ ansats vara lamplig. Vidare forskning skulle t

ex kunna utvecklas mer kvantitativt.

%7 bid.
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2.9 Kallkritik

Eftersom vi genomfort en hel del teoretiska undersokningar via Internet, krivs det att vi
aven redogor f6r den eventuella killkritik som kan foras kring denna typ av efterforskning.
Informationen pa Internet kan manga ganger vara varierande och flyktig, vilket medfor att
vi méste vara medvetna om att tillférlitligheten 1 denna typ av killor inte alltid dr av hégsta
grad. Information som vidare publiceras pa Internet dr dessutom littare att andra dn den
information man finner pa annat héll, t ex i bocker och vetenskapliga tidskrifter. Text kan
med andra ord, pa nagra sekunder redigeras, uppdateras och raderas pa Internetsidor. Det
ar vidare sa att vem som helst i princip kan publicera vad som helst pa nitet. Det finns inte
heller ndgon som kontrollerar det material som liggs ut pa Internet, vilket medfor att den
som forskar, oavsett professionell forskare eller student, sjilv maste ta stillning till den
information de finner pa nitet. Det blir saledes viktigt att ha ovanstiende resonemang i

atanke nar forskaren beslutar sig fOr att soka information via Internet.

Genom att titta pa manga olika killor, som belyser de aspekter vi 6nskar fokusera pa, 6kar
vi tillfrlitligheten genom att hitta samma eller liknande information pa manga olika stillen.
Dessutom har vi valt teorier efter relevans, samt modifierat vissa delar av teorier och

modeller, da vi ansag vissa delar fattades.

Dé var kunskap och kompetens, gillande att bedéma andra forskares kunnande och
tillforlitlighet, dr begransad, har vi valt att till en borjan skilja mellan icke-akademiska kallor,
sasom Aftonbladet, och akademiska kallor, t ex Journal of Consumer Behavior. Inom de
akademiska killorna, har vi valt att lita till forskaren samt faktan, om det funnits i
vetenskapliga tidskrifter eller liknande.

Da vi haft problem med att hitta de kallor som artiklarna vi last, refererar till, hanvisar

Vi dirfor till dessa kallor via artikeln.
Viktigt att poidngtera dr att under de kvalitativa intervjuerna dr det personerna i fragas
subjektiva syn och deras asikter som framkommit. Det dr pd inga vis sanningar, och

innebar att vi maste vara kritiska.

Gallande arsredovisningar, kan vissa delar av dessa vara skrivna ur ett kommersiellt syfte,

och darfor méste vi ha en kritisk hallning mot dessa.
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3 Teoretisk plattform

| detta kapitel foljer en beskrivning av de teorier kring vilka vi grundar vart teoretiska
ramverk. De mest relevanta delarna av varje teori kommer att forklaras, bade vad
galler relevans och vart tankta anvandningsomrade. Dessutom kommer en del teorier
att utvecklas for att pavisa hur de kan anvandas till var analys senare i uppsatsen.

3.1 Teori utifran ledningen - Service management system

Under denna rubrik foljer beskrivning av “Service Management System”-modellen, samt hur vi valt att

utveckla den for att anpassa den efter var undersikning.

3.1.1 Den ursprungliga ” Service Management System”-modellen

For att redogora for framforallt ledning och personalteorier, men ocksa for att belysa
kundernas roll, och dess samband med varandra, har vi valt att utga fran Normanns
“Service Management System”-modell.”" Vi kommer dven att anvinda begreppet tjinst
synonymt med service, dvs. den definition av service som vi anvinder oss av 1
undersokningen. Med andra ord service i den mening, bemétandet och servicen som
kunder méter fran butiksbitriden i en klidesbutik. Vi kommer att anvinda modellen som
ett verktyg for att titta pa servicen hos klidesbutikerna, trots att det inte dr tjansteforetag

som modellen ursprungligen dr avsedd att spegla.

KService-
konceptet

.

Marlmads-

SE gmen?

Service-
leverans-

Qstemet /

FLgLn’ 31 Mormann, Service management, 2000 5 60

Denna modell ir, enligt figur 3:1, uppbyged av fem huvudkomponenter vilka alla pa olika

sitt kan kopplas till varandra. Komponenterna ar:

™ Normann, R: Service management — ledning och strategi i tjansteproduktion””, 2000
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1. Marknadssegmentet som syftar till att belysa de sarskilt utvalda kundgrupper f6r vilken

hela servicesystemet utformas for.
2. Servicekonceptet vilket utgors av alla de fordelar som kunderna erbjuds.

3. Serviceleveranssystemet kan sigas vara motsvarigheten till ett tillverkande foretags
produktions- och distributionssystem. Med andra ord handlar detta om sjilva
processen utifran tre delkomponenter, nimligen: personal, kunder samt teknologi
och fysisk support. Den foérsta delkomponenten, dvs. personalen, tar upp hur
foretag pa ett kreativt sitt kan finna, utveckla och dven fokusera minskliga resurser.
Kunderna, som en andra delkomponent, berér fragor som vilken roll kunden spelar
1 en serviceorganisation, eftersom kunden ofta agerar som medproducent och inte
enbart som konsument av den service som de erhaller. Den sista delkomponenten,
tysisk support, handlar om hur fysiska verktyg, sisom datorer, bidrar till att servicen

utvecklas och kan erbjuda kunden en mer effektiv och bittre service.”

4. Image. Detta utgdrs av de inre forestillningar om foéretaget och dess tjdnster som

kunder och personal har.”

5. Kultur och filosofi. Under denna komponent ser man till de 6vergripande principer
inom organisationen, genom vilka den sociala processen, som leder till
serviceleverans och ger kunden virde, kontrolleras, bibehalles samt utvecklas.
Kulturen och filosofin skapar och féryngrar de virderingar och etiska normer som

bidrar till ett féretags framgéng.74

3.1.2 Teorin gors relevant for var undersokning

Eftersom vi anser att alla de fem huvudkomponenterna kan relateras till var undersékning,
och till den service vi ser att klidesbutiker erbjuder kunderna, férutom de fysiska
produkterna dvs. kliderna, anvinder vi siledes denna modell med utgingspunkt i den
empiri som framkommit i var undersokning. Diarmed foljer ett kort resonemang kring varje

komponent med dess koppling till var undersékning.

3.1.2.1 Marknadssegmentet blir kunderna

Marknadssegmentet utgors saledes av de manliga och kvinnliga kunderna mellan 25-45 4r som
besoker de klidesbutiker vi valt att underséka. Det dr denna breda kundgrupp vilken
servicesystemet utformas for. Med servicesystem avses som sagt i var undersokning den
service som kunden erbjuds nir denne bescker klidesbutikerna. Var tanke ar att hir gora
skillnad mellan de olika konen for att se om detta spelar nagon roll i ”service management

modellen”.

72 Normann, R: *"Service management — ledning och strategi i tjansteproduktion”, 2000
7 Bengtsson, L; Skarvad, P-H: Féretagsstrategiska perspektiv’’, 1988
™ Normann, R: Service management — ledning och strategi i tjansteproduktion””, 2000
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3.1.2.2 Servicekonceptet blir serviceriktlinjer fran ledningen
Servicekonceptet ir den service som ledningen vill att kunderna upplever nir de bescker

klidesbutiken, dvs. bemétandet fran personalen.

3.1.2.3 Serviceleveranssystemet blir serviceprocessen

Serviceleveranssystemet har som sagt 1 vart fall fokus pa dels personalen, och dels kunderna och
deras medverkan 1 serviceprocessen. Med andra ord handlar det om leveransen av service
fran personal till kunder. Dock har vi valt att dven belysa ledningens roll, som ersittning
for den tredje delkomponenten — fysisk support, i den interaktion som sedan sker mellan

personal och kund, varfér vi borjar med en kortfattad beskrivning av ledarskap.

Ledarskap

Ett forsta steg kan vara att titta nirmare pa ledarskap som en forutsittning for skapandet
av en effektiv och vilmdende personalsammansittning. Coachande ledarskap kan
exempelvis ses som en viktig del for att skapa motivation och uppskattning bland
personalen. For att ett foretag skall kunna ge en kund virde for sina pengar krivs dven att
den kontaktperson, som star narmast kunden, kinner sig uppskattad. Foretaget bér med
andra ord ge virde till dem som arbetar nira kunderna.” Coachande ledarskap handlar, till
skillnad fran vanligt ledarskap, om att forsta sina understillda (personalen) och se till att de
besitter en sjilvstindighet och en motivation samt att de kidnner sig engagerade for
arbetsuppgiften. En sikallad “vanlig” ledare har saledes mer kontroll 6ver det
administrativa och “hiller i I6nechecken”. De anstillda 4r siledes medvetna om vad som
skall goras och det blir darfor coachens uppgift att se till att ”laget”, dvs. de anstillda, hela

tiden 4r pa topp “nir det vl giller”.”

Talamod, st6d, intresse samt formdga att lyssna och kommunicera med de understillda
utgor vidare de egenskaper som en coach bor besitta. Det talas vidare om ledartyper och
ledarroller. En ledartyp férutom den coachande, som kindes relevant for var undersokning
av ledningen i vara fallféretag, var den sdkallade #ecklaren. Utvecklaren dr flexibel men
principfast och hidmtar ofta rad fran andra men dr dndad beslutstark. Denne ér vidare
positivt installd till medbestimmande och medinflytande men 4nda Overtalande och
évertygande.”” Med andra ord ir denna ledare 6ppen for forslag och ser till sin omgivning

samtidigt som denne ér stark 1 sig sjilv och sina beslut.

Personalen

For att titta nirmare pa personalen som en del av serviceleveranssystemet, kan vi féra
resonemang kring den kompetens som medarbetare 1 en organisation bor besitta for att
gora ett bra arbete. Kompetens ir vidare férmagan att 1 olika sammanhang anvinda och

utnyttja kunskap. Det talas bl a om den individbundna kunskapen, vilken dr den kompetens

> Normann, R: Service management — ledning och strategi i tjansteproduktion”, 2000
78 Bruzelius, L H; Skarvad P-H: ”Integrerad organisationslara’, 2000
7 H

Ibid.
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som finns hos féretagets medarbetare, till skillnad fran den strukturbundna, som bestar av
exempelvis ett datasystem. Genom att gora en liknelse med kunskapsintensiva
organisationer och den service som krivs i vara fallféretag, kan det sdgas att personalidén dr
en del av affarsidén. En klidesbutik som vill silja sa mycket klader som méjligt, maste dven
ta hinsyn till att erbjuda bra service till kunden. Dirmed bor den uppsatta affirsidén, dvs.
vad foretaget skall géra och hur det skall ga till, skapa personalidén, dvs. vilken slags

kompetens foretaget behéver samt hur denna skall rekryteras.”

Det ricker dock inte enbart med kompetens hos medarbetarna. Personlig motivation och

. o . .. 79
engagemang ir ocksa andra viktiga egenskaper som bor finnas hos personalen.

“Motivation dr salunda en drivkraft till handling i en viss riktning och en person dr

motiverad nér ett behov eller inskemdl paverkar handlandet i en viss riktning.”™’

PPersonalen dr vir frémsta resurs.”’ Detta ir ett tema som i vissa foretag enbart kan ses som
en “slagordsmissig klyscha” och i andra som en akta grundsyn pa medarbetarnas betydelse
for organisationens resultat och utveckling. Oavsett hur man ser det gar det att konstatera
att personalen utgér en viktig resurs, eftersom ansvar och styrning i manga

kunskapsintensiva foretag ligger hos just den enskilde medarbetaren.®

Jan Carlzon (1985) tidigare VD f6r SAS uttryckte betydelsen av personalen som resurs pa
foljande sitt:

"Det viktigaste for en mdnniska dr att denne vet och kdnner sig behovd. 1V arje manniska

vill dven bli behandlad som en individ.”

Carlzon menar vidare att nar en manniska i frihet far ta ansvar leder detta aven till att
resurser som inte annars hade varit tillgingliga frigors. Han menar slutligen dven att en
minniska utan information inte heller ar kapabel att ta ansvar medan en minniska som har

information istallet inte kan undga att ta ansvar.®

Kunden

For att slutligen se till kunden, kan det sdgas att kunden formar sin uppfattning av
tjdnsten/servicen t ex med avseende pd kvalitet och mervirde genom den upplevelse
kunder erhéller frin de resurser, aktiviteter och processer som existerar i foretaget.”

Serviceleveranssystemets inriktning pa kundens roll kan dven belysas genom att titta pa vad

8 bid.

™ Ibid.

8 |bid, s. 286

& |bid, s. 273

8 Ibid.

8 |bid, s. 291-292

& Ibid.

8 Edvardsson, B: ”’Kvalitet och tjansteutveckling”, 1996
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som karakteriserar tjanste- eller servicemotet, dvs. métet mellan i vért fall butiksbitridet
och kunden - personmoétet. En central uppgift i utvecklingen av befintlig och ny service ar
att skapa forutsittningar sia att kunden upplever kvalitet i servicemétet. En avgorande
utgangspunkt dr hur kvaliteten bedéms och hur servicen uppfattas av kunden. Olika
metaforer kan vidare anvindas for att beskriva servicemotet. En av de mest kinda ar
”Sanningens 6gonblick”, som introducerades av Normann 1984 och som ligger fokus pa
det unika och avgérande i den interaktion som sker mellan kund och seviceproducent.
”Sanningens  6gonblick”, dvs. upplevelsen av  personmotet, skapar kundens

kvalitetsuppfattningar av servicen.*

3.1.2.4 Imagen blir kundens syn pa servicen

Imagen utgors av de asikter och forestillningar om sjilva foretaget som butiksbitridena och
kunderna har, med andra ord handlar detta om hur butiksbitridena och kunderna ser pa
klidesbutiken och dess service. Vi har dock wvalt att ligga fokus pa kundernas syn pa
klidesbutiken, da personalens syn mer belyses inom kultur och filosofi. Ur ett
kundperspektiv ir tjinsten och servicen det kunden upplever.” Vi kommer dirfor att utga

fran detta for att se hur kunden uppfattar servicen i klidesbutikerna.

3.1.2.5 Kultur och filosofi blir kulturen bland de anstillda
Kultur och filosofi kan sagas vara den foéretagsanda som rader i foretaget. Med andra ord
handlar detta om hur “klimatet” ser ut i foretaget samt vilka virderingar och normer som

rader bland personalen och ledningen.

3.1.3 Modellen efter vara modifikationer for att skapa relevans for
var studie

Det ir utifrain modellen till hoger, fiour Service
o 8eh 18 ik {t]n'oy' & Kunderna
3:2, som var analys kommer att ske. :
\\\Eédnquen

Dessa modifikationer, vilka det forts ett ~

™ e\

Kbland de |
anstallda
» /'&

resonemang kring ovan, i rubriker ir
gjorda for att pa ett enklare sitt kunna

kopplas till malet med vért arbete. @ -
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3.2 Teorier utifran personalen

3.2.1 "Marknadsféringsmixen”®

Genom McCarthys vilkinda marknadsféringsmix, eller de sdkallade 4P:na, anvinder sig
marknadsférare av fyra faktorer for att samordna foretagets

marknadsforingsanstringningar. Dessa fyra kontrollerbara variabler ar:

- Produkten; vilket innebir produktens egna fysiska egenskaper som funktion, kvalitet,
utseende, mirke och férpackning.

- Priset ir en sjalvklar konkurrensfordel eller —nackdel i dagens hirda konkurrens, dar
manga foretag konkurrerar med samma vara. Den som erbjuder varan till ligst pris far
oftast aven kunderna.

- Platsen innebir sidana saker som placering av fOretaget, logistiken,
kanalmedlemmarna, mobiliteten samt om foretaget har nagon Internetsida.

- Promotion, dvs. foretagets kommunikation utét, innefattar reklam och annonser, PR,

direktforsiljning, media, forsiljning och budget.

Det ar genom dessa fyra variabler som foretaget positionerar sig. Detta ar dock inte nagot
foretaget gor en gang vart fjirde ar, utan det bor justeras och tittas Gver regelbundet, da

omvirlden idag férindras snabbt.”

3.2.1.1 ”4 P blir till 5 P

Marknadsforingsmixen har, sedan McCarthy férst introducerade den i borjan av 60-talet,
vixt frin de 4P:na till bland annat 5 (genom Judd), 6 (genom Kotler), 7 (genom Booms och
Bitner) och 15P (genom Baumgartner). En viktig faktor som lagts till i samtliga dessa ér
people; dvs. personalen, folket som dr med 1 processen, alternativt deltagarna. Vi har tinkt ga
in mer pa de 5P:na som introducerades av Judd. Det nya hir var just people, dvs. folk eller
personal, som ett ytterligare P att tinka pa for marknadsfoérare som vill nd ut till sin

malmarknad.

3.2.1.2 Teorins relevans for vart arbete

Vi kommer alltsd i1 analysen att anvinda oss av en av de ovanstiende teorierna; Judds 5P.
En modifikation kommer dock goras, genom att vi ser kommunikationen som det som
sker mellan personal och kund, dvs. servicen. Dessa teorier idr foérknippade med
bemoétande, shoppingprocessen samt personalen, och kinns hogst relevanta i vart
sammanhang. Att analysera vara fallfGretag, samt deras butiker utifrin denna utgangspunkt

kinns som en utmirkt start for var analys. Vi kommer alltsa att analysera vara fallféretag,

8 Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003
89 |hi
Ibid.
% Brannback, M, “"Tjanste- och relationsmarknadsforing”, Féretagsekonomiska institutionen, Abo
Akademi, PowerPoint bilder
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samt deras butiker utifran punkterna produkt, pris, plats, kommunikation samt personal,
for att dels lira kidnna foretaget, men dven se om det gar att uppticka nagra skillnader

mellan dessa P f6r kvinnor respektive min.

3.2.2 The Interplay of Gender and Affective Tone in Service
Encounter Satisfaction®

Denna artikel togs dven upp under rubriken “Tidigare forskning om koénsrelaterat
shoppingbeteende”, vilket ar orsaken till att den inte ater kommer att tas upp 1 samma
utstrackning hir. Studiens relevans motiveras i detta kapitel, dd den kommer att anvindas i

analysen.

3.2.2.1 Studiens relevans for vart arbete

Da studien tar upp de tva konens olika reaktion pa personalens bemdotande, anser vi att
denna studie ir relevant for vart arbete, trots att den ér gjord i en annan bransch, dvs.
hotellbranschen. En viktig del av butikspersonalens arbete dr att gbra servicesituationen
lyckad. Hur detta gors pa ett optimalt sitt, dr en mycket viktig del att belysa. En nistan
annu viktigare del ér att géra en misslyckad servicesituation, sa lite skadlig som méjligt f6r
foretaget. I Mattila, Grandey och Fisks studie ser vi att detta sker pa olika sitt hos kvinnliga
och manliga kunder. Vi ska anvinda denna studie for att ta reda pa om detta dr nagonting
som ledningen i butiken tinker pi di de sitter upp riktlinjer f6r motet med kunden. Ar
tankarna i Mattila, Grandey och Fisks artikel nagot som bor ha ett stérre fokus i det dagliga
butiksarbetet? Visandet av kinslor i butiken, 4r relevant f6r om servicesituationen kidnns
lyckad eller misslyckad f6r kunden, vilket innebiér en stor paverkan pa hur butiksbitridena

bor beméta kunderna, dvs. det vi vill utreda med var uppsats.

3.3 Teorier om kunder och deras beteende

For att kunna forsta och relatera till kunders beteende, kommer en del teorier om just detta lyftas fram och
forklaras. Detta dven for att uppmidrksamma hurnvida kin dr en faktor i dessa teorier och modeller, och

om det inte ar sa — mijligen ligga till denna aspefkt.

3.3.1 Konsumenters kdpbeteende

Olika faktorer kan paverka en konsuments képbeteende. Da dessa alltsa ar grunden infor
ett kop, dr det viktigt att forsta dem och hur de fungerar. Finns kon med 1 modellen? Om
inte, skulle det moijligen kunna vara en faktor som faktiskt paverkar konsumentens

kopbeteende?

% Mattila, Anna A; Grandey, Alicia A; Fisk, Glenda M, “The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction”, november 2003, s. 136-143
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Faktorerna kan sammanfattas i en modell £or att tydliggora:

Kulturella .
Sociala )
Personliga ol
Kultur R oo sykologiska
Referens- livscyklel- Motivation
Subkultur %«Zﬁgjer St P?rception
Roller och Yrke LaFande
Social klass Livsstil Asikter och
status vsst :
Ekonomi attityder

Figur 3:3”

De faktorer vi anser vara relevanta for var uppsats, dr de som befinner sig 1 den nast sista
boxen fran vinster ridknat, nimligen de psykologiska faktorerna — sirskilt motivation,

lirande och asikter och attityder. Dessa tre kommer foéljande att forklaras narmare.

3.3.1.1 Psykologiska faktorer — Motivation

Motivation dr ett begrepp som ir vil omdiskuterat och studerat av forskare, bl a Sigmund
Freud, psykodynamiker, och Abraham Maslow, humanist, var tva stycken som utvecklade
intressanta teorier. Den teori vi kommer att fokusera pa gillande motivation dr Maslows
teori om behovshierarki. Forst foljer dock nagra ord om begreppet motivation. Motivation
medfér, da den ligger pd en hog niva, malinriktat beteende med hog grad av energi. En hog
motivation paverkar dven en manniskas anstringning da hon bearbetar information — den
forhojs. Motivation medfor dven att en konsument kinner sig involverad med exempelvis
passion, intresse, osidkerhet eller engagemang. Faktorer som kan paverka motivationen hos
en konsument kan vara hur relevant nagot ar for sjilvet eller vilka virden, mal och behov
konsumenten besitter. Abraham Maslow utvecklade en teori som menade att en minniskas
behov kan rangordnas i1 en hierarki, med det som har stérst behov av akut tillfredstillelse

férst, och det med minst sist. Hierarkin brukar dskadliggras som en pyramid, se bilaga 2.”

De tre Oversta sektionerna dr sadant som refererar till behov av att vixa som person,
medan de fyra undre syftar pa behov som kan behéva tillfredstillas for att personen ifraga
inte ska kanna sig ofullstindig pa nagot sitt. Forst nar den lagsta nivan ér tillfredstalld,
bérjar minniskan klittra uppat i hierarkin. Dock dr det sd att sa fort hungern ater igen
behover tillfredstillas, halkar minniskan nerit igen.q4 Denna del av teorin om
konsumenters kopbeteende kommer 1 var uppsats anvandas fOr att analysera konsumenters
motivation i férhallande till deras shoppingbeteende. Det kan t ex vara si att den tredje
nivan — tillhérighets- och kirleksbehov — kan te sig som sa att ett behov av att shoppa

tillsammans med nagon annan uppkommer.

% Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003, s. 193
% Hoyer, W; Maclnnis, D: “Consumer Behavior”, 2001
% passer, M; Smith, R: “Psychology — the Science of Mind and Behavior”, 2004
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3.3.1.2 Psykologiska faktorer — Larande

Lirande innebir att en individ foérandrar sitt beteende efter en viss upplevelse. Det kan t ex
vara genom drifter, respons eller forstarkning. En drift innebar att en individ har en stark
kinsla som kriver handling. Skulle denna drift riktas mot ett sirskilt objekt, t ex ett
klddesplagg, utvecklas den till ett motiv. Respons dr nigot som hinder och som samtidigt
paverkar en individs beteende. Slutligen innebir férstirkning att nagot sker som paverkar t
ex en konsuments framtida beteende. Forstirkning kan vara bade positiv och negativ.
Positiv forstirkning kan vara da en konsument koper ett kladesplagg av ett mirke, vilket
har bra kvalitet och haller vad det lovar. Sannolikheten att konsumenten da koper samma
mirke ndsta gang, har alltsa forhojts p.g.a. den positiva forstirkningen. Exempel pa negativ
forstarkning kan vara om en konsument utsitts for, eller upplever att servicen i en
klddesbutik ar dalig. Ett daligt bemétande kan alltsa da leda till att konsumenten inte gor ett
iterbesok till denna butik.”

3.3.1.3 Psykologiska faktorer - Asikter och attityder

En ésikt kan vara en beskrivande bild av hur en person anser nagot vara, t ex om nigon
kommer in i en butik, med hoga respektive liga forvantningar pa servicen. Basen av en
asikt kommer exempelvis fran vilken kunskap en person besitter. Dessutom kan ésikter
vara kinslomaissigt laddade, dock ir detta ej en nodvindighet. Attityder kan beskrivas som
en persons tendenser och kinslor gentemot ett objekt eller en idé. Detta kan litt medféra
ramar, vilka exempelvis en konsument kan halla sig inom, gillande att tycka om nagot eller

inte, eller att g& med eller mot en viss produkt.”

En viss sorts modeller, expectancy-value models, anvinds for att forklara hur attityder
uppkommer och sedan foérindras. Enligt dessa modeller baseras en minniskas attityder pa
vilka forestillningar eller vilken kunskap en konsument har om ett visst objekt eller en
tjanst samt hur dessa forestillningar utvirderas. En modell som anvinds for att beskriva

hur, nir och varfor attityder kan fOrutsiga en minniskas beteende ar Theory of Reasoned
Action (TORA).”

TORA grundar sig pa tre viktiga punkter. Den foérsta punkten dr specifika attityder.
Denna innebdr att TORA forséker pavisa hur specifik attityden 1 fraga ar for det
forutspadda beteendet. Desto mer specifik en attityd ar for beteendet som finnes intressant,
desto mer sannolikt dr det att attityden faktiskt har en relation till beteendet. Den andra
punkten dr att TORA inkluderar hur minniskor i den sociala miljon omkring oss paverkar
konsumentbeteende, dd utover attityder och deras uppkomst och férindring. En del
minniskor paverkas starkt av vad t ex deras vinner tycker och tinker.”® Detta kallas

normativa influenser. Den tredje och sista punkten dr att TORA forsoker férutsiga en

% Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003
96 |hi
Ibid.
" Hoyer, W; Maclnnis, D: “Consumer Behavior”, 2001
98 1hi
Ibid.
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minniskas intentioner eller tendenser att agera, istillet for att forsoka forklara
beteendet. TORA skulle t ex kunna anvindas for att diagnostisera de befintliga attityder
som finns kring ett klidesmirke, eller en viss butik. Skulle attityderna ej anses vara
onskvirda, finns mojligheter att med hjalp av TORA utveckla strategier for att forindra
dessa attityder.” Nir forutspar da attityder beteende? TORA fokuserar som sagt pa vilka
intentioner manniskor har gentemot att genomfora vissa saker, eller bete sig pa ett visst
sitt. Dock dr det ett faktum att ménniskor inte alltid faktiskt gér det de tinkt géra. Manga
faktorer paverkar huruvida en persons attityder kommer paverka hans eller hennes
beteende eller ¢j, exempelvis grad av involvering, kunskap, erfarenhet, tillginglighet av

attityder samt individens personlighet.

3.3.1.4 Teorins relevans for var undersékning
De faktorer vi anser vara relevanta for var uppsats dr alltsd tre av de psykologiska
faktorerna: motivation, lirande samt asikter och attityder. Vi kommer att undersoka

huruvida en minniskas kén kan gora att faktorerna ter sig olika.

3.3.2 Kbpbeslutsprocess

Minniskors képbeslutsprocess startar langt innan det faktiska kopet sker, och fortsitter
aven en tid efterat. Darfor dr det viktigt for foretag att se till att inte bara ha fokus pa sjilva
koptillfillet, utan hela processen. Modellen vi utgar ifrin har behandlar alltsi de olika

stegen i konsumenters beslutsprocesser.

Alla minniskor gar garanterat inte alltid genom modellens alla stadier vid ett beslut om att
kopa en vara eller ej. Galler det t ex ett rutinmissigt kp av en basvara sisom mjolk, eller i

vart fall t ex strumpor, dr det troligt att manga av stadierna hoppas 6ver. Modellen ser ut

som foljer:
Erk&nnande I Informations- I Utvardering I Beslut om I Efterkdps- I
av behov sokning av alternativ kop beteende

Figur 3:4'

3.3.2.1 Erkdnnande av behov

Som vi nimnt ovan, finns det enligt Maslow grundliggande fysiologiska behov hos
minniskor. Erkinnande av dessa uppstar da ett internt stimuli gor att behovet utvecklas till
en drift, t ex dd hunger vixer sig allt starkare tills det 4r ett méste att skaffa nigot att ita."”"
Detta blir relevant for oss, da fragan gillande huruvida att skyla sig dr ett av de
grundlidggande, alltsa lingst ner i pyramiden, fysiologiska behoven hos mainniskor. Det
skulle mojligen dven kunna tillh6éra det andra steget, sikerhetsbehov, da det helt enkelt

% Hoyer, W; Maclnnis, D: “Consumer Behavior”, 2001
10 Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003, s. 207ff
101 H

Ibid.
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kinns bittre for en minniska da hon har klider pa kroppen. Troligen skulle Maslow inte
klassificera klider och att skyla sig som ett grundliggande behov, da de faktiskt inte tycks
vara nédvandiga for att 6verleva, medan t ex mat och vatten ar det. Ett behov kan dven
uppsta p.g.a. ett externt stimuli, vilket da bor placera sig hogre upp 1 Maslows
behovshierarki. Exempelvis skulle klidder i detta fall kunna vara uttryck f6r behovet att
utveckla sitt sjalvfortroende, da dyra kliader i dagens samhalle torde kunna vara ett uttryck

.. 102
fOr status.

3.3.2.2 Sokande efter information
Skulle det vara si att konsumentens behov utvecklats till en stark drift, medfor detta att

103

konsumenten spenderar mindre tid att séka information.” Da kvinnor beskrivs som

10
samlare

* skulle det kunna vara en mojlighet att de dven samlar pa sig mer information an
vad minnen tenderar att gora. Hur mycket information en konsument soker efter beror
alltsa som sagt, dels pa hur stark driften dr, men dven hur mycket information som finns
tillednglig da sdkandet borjar, hur litt eller svart det dr att fa tag i informationen och vilken
grad av tillfredsstillelse den nyfunna informationen medfor. Information anskaffas fraimst
via fyra killor: personliga, kommersiella, allminna och experimentella killor. Med
personliga kallor avses t ex familjen och bekanta. Kommersiella killor dr exempelvis reklam
och forsiljare. Allmdnna killor innebdr t ex massmedia. Slutligen innebir experimentella

killor att personen sjilv exempelvis kan testa produkten i fraga.'”

3.3.2.3 Utvirdering av andra alternativ

Fragor som Onskas bli besvarade handlar hir om: hur konsumenten gor sitt val, dr det
nagon som deltar och hjilper till under valet och i sa fall vem och vilka attribut ar det som
Overvigs? Svaren pd dessa fragor blir olika beroende pa vilken konsument det ror sig om,
vilken situation samt vilken typ av vara.'” Kén skulle dven det kunna tinkas ha betydelse

gillande svaren pa fragorna. Mojligen varierar det mellan kvinnor och min.

3.3.2.4 Beslut om koép

Det finns tva faktorer vilka kan komma emellan intention att genomfora ett kép och det
faktiska beslutet om huruvida att kpa ndgot eller ej. Dessa faktorer dr: ovintade situationer
som uppstar, t ex en konsument kanske planerar képa en ny bil, men genomfér inte képet
da han eller hon blir uppsagd fran sitt arbete. Den andra faktorn dr vilken attityd andra har

107
gentemot konsumenten.

Detta kan ha sin grund i just den senare faktorn, di med avseende pa attityd frin ens

partner. Gillande skillnader mellan kén och beslut om kép, kan det méjligen dven finnas

192 Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003
193 | pid.

104 Bjork, C: “Shopping — en instinct?”” www.di.se 2003-09-18

195 Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003
1% Ipid.

97 1hid.
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andra skillnader, och detta ska férhoppningsvis denna del av modellen hjilpa oss att belysa

1 var analys.

3.3.2.5 Efterkopsbeteende

Huruvida konsumenten blir ndéjd eller ej efter koépet beror pa de forvintningar
konsumenten har pa produkten samt hur produkten faktiskt upplevs. Har konsumenten
initialt laga forvintningar pa produkten, och denne Overstiger dessa, kommer en kinsla av
fortjusning férmodligen att infinna sig. Detta ar efterstravansvirt da konsumenten far en
positiv upplevelse av képet och chansen da blir stor att denne aterkommer till butiken.
Skulle den upplevda produkten motsvara de forvintningar konsumenten hade pa
produkten fran bérjan, kommer han eller hon f6rmodligen att bli n6jd. Daremot orsakar en
samre upplevd produkt dn vad konsumenten forvintat sig en kinsla av besvikelse, och
chansen foér aterk6p sjunker. Forutom att néjda kunder har en hég dterkopsfrekvens,

medfér de dven positiv marknadsforing for foretaget eller mirket i frz‘iga.108

3.3.2.6 Teorins relevans for var undersokning

Teorin finner sin relevans 1 var uppsats da det finns mojlighet, enligt tidigare forskning, att
beslutsprocesser skiljer sig at mellan kvinnor och min. Det dr dven sirskilt relevant for var
uppsats med delen — erkidnnande av behov, da det méjligen kan finnas skillnader mellan
konen vad det giller priskinslighet eller liknande, da med avseende pa statusbehov, t ex
genom att kopa ett par dyra byxor och fa en kinsla av f6rhéjd status och diarmed f6rhojt

sjalvtortroende.

3.3.3 Hur kon paverkar konsumentbeteende

Det finns forskning som pastar att mén guidas av en sorts mal, medan kvinnor guidas av en
annan. Agentic goals kallas de manliga malen. Dessa betonar saker som mistare, styrka och
kompetensupplevelse — sakallad se/f-¢fficacy. Man tycks dven ha en tendens att med intensiv
styrka efterstriva mal med for dem personliga konsekvenser. De kvinnliga mélen kallas
communal goals, och betonar fostrande och harmoniserade relationer mellan sig sjilv och
andra, onskan att vara som en tillsammans med andra men daven underligsenhet. Detta
innebdr alltsa att den kvinnliga konsrollen 1 huvudsak innefattar att bry sig om bade sig sjilv

och andra, medan den manliga fokuserar pa sjilvet.'”

Min ér 1 jamforelse med kvinnor, generellt sett mer sjalvstindiga, motiverade av externa
faktorer samt villiga att ta risker. De finner ofta stort néje i att arbeta med mekaniska
uppgifter, fiska samt deltaga eller observera kontaktsporter. Kvinnor diremot, tycks

uppskatta aktiviteter som skapar sociala band, t ex gi pa konstutstillningar.'"”

1% Armstrong, G; Kotler, P: “Marketing — An Introduction”, 2003
199 Meyers-Levy, J: “The Influence of Sex Roles on Judgment™
10 Areni, C; Kiecker, P, i Hoyer, W; Maclnnis, D: “Consumer Behavior”, 2001

40



I vart samhille idag gar det att uppmirksamma att véra sakallade kénsroller, vilka vi lir oss
tidigt i barndomen, har genomgatt en férandring. Det blir allt vanligare att kvinnor viljer
att starta familj och ingd dktenskap allt senare 1 livet, fOr att istillet bege sig in bland
mansdominerade yrken, sisom management- och ingenjorsyrken. Kvinnors attityder har
forindrats. Detta kan dven vara en anledning till att det idag skett en férindring i
familjestrukturer. Yngre kvinnor har i storre utstrickning en bra utbildning, attityder med
betoning pa sjilvstindighet och frihet att fa géra vad de 6nskar, vilket dven medfor att allt
firre kvinnor viljer att vara sikallade "hemmafruar”. Detta innebir att mannen i de hushall

dir dven kvinnan har en karriir, méste ta mer ansvar f6r hushéllet."!

3.3.3.1 Skillnader i kén gillande anskaffning och konsumtionsbeteende

| detta avsnitt foljer uppmarksammade skillnader i Kkvinnors och maéns
konsumtionsbeteende och kopprocesser. For att lattare askadliggora detta redovisas
skillnaderna i en tabell.

Kvinnor

Genomfér ofta en detaljerad och noggrann
undersokning av tillginglig fakta, for att
kunna gora ett beslut baserat pa produktens
olika attribut.'"

Reagerar pa information som bade ir
personligt relevant, samt information som

. . . 114
aven ar relevant for andra.

Anvinder oftast bada sidor av hjarnan, samt
har en tendens att uppleva negativa kinslor

sdsom nervositet och radsla.''®

Skillnad pa den symboliska mening de féster

vid en produkt eller tjanst. Kvinnor har

Maian
Bearbetar selektiv information och drivs av

overgripande teman.'"?

Reagerar pa information som ir personligt

115
relevant. '

Anvinder olika hemisfirer av hjirnan for
olika uppgifter. Exempelvis anvinds hoger
sida for visuella uppgifter och vinster sida
for de vetbala. Min 4r dessutom mer
kansliga i1 forhallande till exempelvis positivt
upplevda kinslor, t ex entusiasm och stort

intresse, under konsumtion."”

Skillnad pa den symboliska mening de féster

vid en produkt eller tjanst. Min dar

111 \enkatesh, A: ”’Changing Roles of Women: A Life Style Analysis”, september 1980
12 Meyers-Levy, J; Maheswaran, D: “Exploring differences in males’ and females’ processing

strategies™, juni 1991
3 bid.

114 Meyers-Levy, J: “The Influence of Sex Roles on Judgment”’

" bid.

18 Dube, L; Morgan, M: " Trend Effects and Gender Differences in Retrospective Judgments of

Consumption Emotions™, september 1996
" bid.
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oftare delade mirkesuppfattningar gillande

modevaror.'®

Pris spelar en kritisk roll 1 beslutsfattande.

Tidigare  shoppingerfarenheter — anvinds

primart for att samla in information.'®

Njuter av shopping och ser det som ett noje,

en stimulerande aktivitet och ett sitt for
122

konsekventa 1 deras forestillningar av

exempelvis bilar.'"”

Baserar sitt beslut pa tidigare erfarenheter

och rykte. Liser mojligen exempelvis
datortidningar for att fa rad, men forlitar sig

iven pa tidigare kunskap.'”!

Shopping ses i funktionella termer — ett sitt

att inforskaffa varor. Det ses dven som en
s5 123

socialt integrerande. plikt eller ett “maste”.

Tabell 3:1

3.3.4 Going Shopping: key determinants of shopping behaviours
and motivations'*

)

Roy Dholakia har i "Going Shopping: key determinants of shopping behaviours and motivations’
undersokt shopping av matvaror och hushallstillbehér samt kldder, utifran tva stora
huvudvariabler: k6n och shoppingomstindigheter. Enligt artikeln dr det bl a dessa variabler

som bestimmer férdelningen av shoppingansvaret mellan hushéllsmedlemmarna.

3.3.4.1 Studiens relevans for vart arbete
Orsaken till att vi i vart arbete tog med denna artikel, och nedanstdende figur 3:5, ar inte att
analysera den exakt enligt vad den tidigare kommit fram till, utan var tanke ér att endast
delar,

shoppingsituationen kan se ut da man andrar de olika faktorerna. Da vi har uppfattningen

anvinda oss av nedanstiende modell och dess for att analysera hur
att svenskar ar mer jimstillda, dn de hushall 1 USA som artikeln tar upp, och att de flesta
vuxna svenskar i huvudsak gor sina egna klidesink6p, kommer vi att ersitta faktorn
”shopping responsibility”, med “shoppingbeteende”. De olika faktorerna i modellen ir
relevanta for hur konsumenterna beter sig. I var analys kommer vi forst att ga igenom den
modifierade modellens olika delar, f6r att sedan se hur dessa hinger samman och paverkar

varandra. Tyngdpunkter kommer att ligga pa konets paverkan pa de olika delarna.

8 Elliot, R: i Hoyer, W; Maclnnis, D: “Consumer Behavior”, 2001
119 H
Ibid.
120 Fischer, E; Arold, S: “More Than a Labor of Love: Gender Roles and Christmas Gift Shopping“,
december 1990
121 | pid.
122 Herrmann, G, i Hoyer, W; Maclnnis, D: “Consumer Behavior”, 2001
123 H
Ibid.
124 Roy Dholakia, R, “Going Shopping: key determinants of shopping behaviours and motivations”, vol.
27,nr 4, 1999, s. 154-165
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3.3.4.2 Ursprunglig modell och dess delar
Enligt Roy Dholakias modell ingir féljande faktorer, med undantag fér “shopping

responsibility”:

- Kon (sex) ddr man utgar fran personens fysiska kon. Det kan dven till diskussionen
liggas till attityden mot olika konsroller (gender role attitude).

- Shoppingomgivning (shopping context) dir det talas om de tre vanligaste sakerna som
handlas'®: matvaror och hushallstillbehor, klider samt presenter. I denna kategori
valde Roy Dholakia att endast ta med matvaror och hushallstillbeh6r samt kldder.

- Shoppingmotiv (shopping motives). Roy Dholakia gjorde 1 denna undersékning en
faktoranalys utifran 13 uttalanden, och kom fram till tre motiv: att umgis med
familjen, for nyttans skull samt att shopping ar ett noje.

- Shoppingfrekvens (shopping frequency) ir kort och gott antalet ganger du handlar nagot
i den undersokta kategorin.

- Social forstarkning (social reinforcement of shopping behaviors) giller bade tillfallet att bli
sedd av andra, samt méjligheten att stirka familjen eller hushallet.

- Shoppingnoje (shopping satisfaction). Hir undersoks kanslorna som dr associerade med

aktiviteten att shoppa 1 en viss kontext.

Shapgi Shopping
PRI g
Shopparshs
Shﬁrs \\‘ l o, \ l
Shoppi \ Shopping
\ Responsibility beteetde
T -
5 i . Shopping -
u / +
ESh:-pping / e Family - Shopping # Social
o njoymeant inforcement tuije jf firstitming
Figur 3:3: Dholakia, "Going shopping: " sid 155, figur ] Figur 3:6: Bgen filldmpning av figur 1
3.3.4.3 Modifierad modell

Vi kommer istallet att anvinda oss av faktorerna, enligt figur 3:6 ovan;

- Kundens kin, dvs. om den som shoppar dn man eller kvinna, da detta ar den centrala
rollen 1 vart arbete. Till kundens koén ridknar vi dven in de roller som kunderna
socialiserats in 1.

- Shoppingbeteende. Hur beter sig kunderna av respektive kon i butiken vad giller
exempelvis att fraga om hjilp, impulsshopping etc.?

- Shoppingomgivning, da man bl a tar reda pa om kunden handlar i en butik med kldder f6r
kvinnor och min, eller 1 en butik dir det endast finns herr- respektive damklider. En
tanke dr dven att det kan spela roll om bitridet dr en man eller kvinna.

- Shoppingmotiv. Helt enkelt varfér kunden beger sig ut 1 butikerna. Skiljer dessa motiv

sig mellan kénen, eller ir de samma?

125 Buttle, F, ”’Shopping Motives Constructionist Perspective”, 1992, s. 349-67
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- Shoppingfrekvens. Hur ofta kunden beger sig ut i butikerna. Syns nagra andra monster
an just antal besok 1 manaden? Beror det pa andra faktorer?

- Social forstarkning. Nagra fragor som kan stillas 4r om personen handlar sjilv, eller med
andra? Paverkas kunden om det 4r andra i butiken, eller ar detta likgiltigt?

- Shoppingnije. Vad tycker egentligen kunder av de olika kénen om att ga runt i butiker?
Ett noje eller ett n6dvindigt ont?

Da vi inte har ndgon mojlighet att géra en analys for varje kund beroende pa kén, kommer
vi att anvanda oss av de roda tridarna i kundernas svar samt relevant information vi far av

butikspersonal samt —chefer.

3.3.5 Exploring Differences in Males’ and Females’ Processing
Strategies®

Meyers-Levy och Maheswarans artikel "Exploring Differences in Males’ and Females® Processing
Strategies” handlar om hur min och kvinnor tar till sig marknadsforingsférsok, exempelvis

127

reklamannonser, pa olika sitt. Tidigare undersékningar, som exempelvis Gilligan'™" och

Krugman'®, har visat att kvinnor ofta genomgir en mer detaljerad utvirdering av ett

” och Lenney™, att

meddelandes innehall. Detta innebir dven, enligt bland annat Farina'
man har sett att kvinnor, dr mer kinsliga for relevant information da de ska ta ett beslut, dn
vad man ir. Enligt Meyers-Levy och Maheswarans dr problemet med tidigare forskning att
de endast ser det fran kvinnans perspektiv. Hur mannen ser och tinker pa reklam ér inte
utrett. De viljer att presentera ett reklammeddelande, for att sedan testa mans och kvinnors
igenkdnnande, dvs. recognition, samt ihagkommande, dvs. recall. De tillsatte dven olika
nivaer av oférenligheter i reklammeddelandet, som tillsammans fick olika svarsuppgifter.

Dessa svarsuppgifter hjilpte till att visa nar skillnader i tankefoérloppet skedde.

Meyers-Levy och Maheswaran kom frimst fram till tre utmirkande ting med den hir

undersokningen:

- De fann stéd for att kvinnors tankeférlopp ofta innehéller mer detaljerade
torklaringar av meddelandets innehall, samt att detta ibland leder till att Gkad
kanslighet for detaljer i meddelanden. Skillnader fran tidigare 4r att man dven fatt en
insikt 1 hur mins tankeforlopp ser ut. Det blir tydligt att skillnaderna mellan kénen,

vad det giller detta, uppstar genom att mins tankeférlopp ofta drivs av meddelandets

126 Meyers-Levy, J, Maheswaran, D: “Exploring Differences in Males’ and Females’ Processing
Strategies™, vol. 18, juni 1991

127 Gilligan, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, The Interplay of Gender and affective Tone in Service
Encounter Satisfaction, 2003, vol. 6, nr 2

128 Krugman, "The Measurement of Advertising Involvement” 1966

129 Farina, A, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’
Processing Strategies, 1991, vol. 18, nr 1

30 Lenney, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’
Processing Strategies, 1991, vol. 18, nr 1
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helhetsbild eller tanke. Det visades att min dras till associationer som knyts till en
relevant rod trad, vilket leder till en reaktion som Overensstimmer med slutsatser

dragna fran denna réda trad.

- Det visar sig dven att dessa skillnader mellan konen, vad giller tankeférloppet,
uppkommer inom en smal passage, di meddelandet, eller uppgiftsgrunden inte starkt
framkallar en viss typ av tankesitt. Dessa konsskillnader forsvinner exempelvis om
meddelandet utgor skil for att bada konen ska tinka i banor da manga detaljer fran
meddelandet behovs.

- De fann dven att det kan var mojligt att finna begrinsningar i ett meddelandes
littillganglighet (availability) och anvindbarhet (accessibility) genom att jamfora
minniskors  prestation pa  igenkdnnande och  ihdgkommandetest, om
igenkinnandetestet innehaller genomgaende framhivande monster eller réda tradar,

samt meddelandepunkter (message items).

3.3.5.1 Studiens relevans for vart arbete

Fran denna studie inom marknadsféring tinkte vi dra paralleller till hur kunden agerar i
butiken. Utifran oss sjlva kan vi se vissa liknande monster i hur man letar efter klider,
beroende pa kon, och hur tankarna gir da ett meddelande ldses enligt Meyers-Levy och
Maheswaran. Det ar fraimst Meyers-Levy och Maheswarans tva forsta slutsatser vi kommer

att anvanda oss av 1 den kommande analysen.

3.4 Sammanfattande modell baserat pa val av teorier

/Interplagr of Grender
iF

: ] . "Going Shopping, key
Ledningen o Personalen ~— 5~ -~ .=,
EIWiCE

Llatagement
System

Kunderna

Konsument kipheteende
Paykologiska faktorer
Fiopheslutsprocess

Hur kin P ferkar konsumentheteende

Figur 3.7: egen modell dver anvdnda feorier
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Denna modell syftar alltsa till att sammanfatta de teorier vi valt att anvinda oss av i var
undersoknings analys. Nedan foljer en kort beskrivning av varje teoris relevans for var

undersokning, samt hur vi kommer att anvinda oss av dessa 1 var analys.

e Service Management System: Denna modell blir, efter viara modifikationer,
relevant da den ger ett helhetsperspektiv Gver vira tre pelare — ledning, personal
och kund — samt samverkan mellan dessa. Ett konsperspektiv kommer dven att
lyftas in.

e 5P: Den utékar modellen f6r marknadsforingsmixen till att dven omfatta personal.
Det femte P:et dr alltsd personal, vilket dr en central del av vart arbete. Vi kommer
att analysera den efter modifikation, dir promotion blivit service.

e Interplay of Gender: Artikeln tar upp kundens reaktion, beroende pa kon, i olika
servicesituationer. Detta blir relevant da det hjilper oss att forsta vikten av att
behandla kunder olika beroende pa kon.

e Konsumenters kopbeteende: Tre av de psykologiska faktorerna: motivation,
lirande samt dsikter och attityder finner sin relevans i vart arbete, da vi maste forsta
hur kunder fattar beslut f6r att kunna analysera skillnader mellan kvinnor respektive
min. Vi kommer, med hjilp av denna teori, att underséka huruvida en manniskas
kon kan medféra en forindring.

e Kopbeslutsprocess: Teorin blir relevant da det finns mojlighet, enligt tidigare
forskning, att beslutsprocesser faktiskt skiljer sig 4t mellan kvinnor och min. Detta
kommer att undersokas 1 analysen.

e Hur kén paverkar konsumentbeteende: Denna del dr viktig for att ytterligare
reda ut kons paverkan, samt till vilken grad.

¢ Going Shopping: key determinants of shopping behaviours and motivations:
Genom denna teori far vi klarhet i hur minniskor beter sig vid shopping, med
avseende pa kundens kon samt shoppingomgivningen. Modellen blir relevant for

var undersokning, da den tar upp dessa bada faktorer.
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4 EMPIRI

| detta kapitel foljer empiri vi samlat in genom intervjuer. Detta ar en sammanstélining
av den fakta vi fatt fram. Endast den empiri vi fann relevant fér var undersokning finns i
detta kapitel. Empiri fran frageformular ar placerad som bilaga, och kan lasas om sa
onskas.

4.1 Information om fallféretagen

41.1JCAB

JC AB bestir av tre olika koncept; JC, Brothers och Sisters. JC finns 1 Sverige, Norge och
Finland, medan Sisters och Brothers endast finns i Sverige. Dessa totalt 261 butiker (2004-
12-31) dr dels egendgda, 85 stycken, och dels franchiseing dgda, 176 stycken.
Franchisekonceptet innebdr att franchisetagaren har ritt att, mot en franchiseavgift, driva
butiken sjilv under JC AB:s namn och koncept. JC AB svarar dock centralt f6r helheten,
som exempelvis design, sortiment, marknadskommunikation och utbildning, vilket ger
franchisetagaren maojlighet att satsa pa forsiljningen 1 butiken. JC AB far da mojligheten att

anvinda franchisetagarens lokala kontakter och marknadskidnnedom.

Enligt JC AB:s hemsida ska ”samtliga JC AB-butiker konsekvent hélla en mycket hog
servicegrad och aktiv engagerad och kunnig personal”. Detta giller allt fran ett
professionellt och vinligt bemotande till smakrad och justering av plagg.

4.1.1.1 Brothers

Enligt JC AB:s arsredovisning, 2004, riktar sig Brothers mot ”min i dldrarna 20-45, men en
mental alder pa 30 ar” som malgrupp. Brothers fokus ska ligga pa en hog servicegrad och
hég kvalitet 1 forhallande till pris. Ett helhetskoncept med moderna och klassiska klader, till
fest och till vardags, dir byxan utgér basen, erbjuds. Vad det giller klidesmirken blandas

° 131
bade egna och externa.

Brothers storsta konkurrenter dr Dressman, H&M, Kapp-Ahl, MQ samt starka lokala
aktorer. Kedjan stod, 2004, f6r 14 % av JC AB:s forsiljning till konsumenter.'”

1 JC AB:s &rsredovisning 2004
32 1hid.
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4.1.1.2 Sisters

Enligt JC AB:s drsredovisning, 2004, vinder sig Sisters till “Gppna, sjalvstandiga och
modemedvetna kvinnor i dldrarma 20-45 Gr, med en mental dlder pa 30 ar”."> Aven Sisters fokuserar
pa hog servicegrad och kvalitet, och erbjuder ett helhetskoncept med moderna och
klassiska klader. Dock ir det centrala hir inte byxorna, som hos Brothers, utan accessoarer
och butiksmilj6. Butiken ska erbjuda klider till arbete, fest och fritid. D4 den tilltinkta
malgruppen handlar cirka 30 ganger om aret, bor det satsas pa att ha ett relativt hogt tempo
1 nyhetsflodet, och dess bredd. Butikerna ska vara indelade enligt firger, samt visa bade det

klassiska och trendiga.”4

Sisters storsta konkurrenter dr Cubus, Gina Tricot, H&M, Kapp-Ahl, Lindex, MQ, Vero
Moda samt starka lokala aktorer. Kedjan stod, 2004, t6r 7 % av JC AB:s forsiljning till

135
konsumentet.

4.1.1.3 Marina Ahnfelt, butiksagare for Sisters

Marina Ahnfelt dr en av de tva butiksdgare som intervjuats till denna uppsats. Hon
intervjuades angaende tva av vara fallféretag — Sisters och Brothers, vilka dr franchisedgda, 1
Lund. Foérutom dessa dr hon dgare till ytterligare tva butiker: Oliver och Olivia, 1 Lund.
Hon ir utbildad barnskoterska fran borjan, men har dven list lite ekonomi i Stockholm.
Hennes forildrar har varit i klidesbranschen, med egna butiker sedan dr 1965, vilket
innebar att Ahnfelt sjilv, och hennes syskon, har f6ljt med hela vigen upp. Hon ansdg det
dock vara viktigt med distans till det hela samt att se andra saker. Nu befinner hon sig dock

till sist i branschen dnda, och dger nu som 49 ar ung fyra klidesbutiker i Lund.

Det dr varje butik inom JC AB som viljer vilka medarbetare som ska vara med pa
utbildningar. Det dr dven varje butik som fir sta f6r dessa kostnader, med undantag for
skyltutbildningen. | de butiker Ahnfelt ir involverad i arrangerar de dven “egna interna

utbildningar” da och d4, da det anstillts ny personal.*

4.1.2 MQ

Idag har MQ ca 80 butiker i Sverige.””” Detta ir en uttalad strategi for att kunna fokusera
sig pa att vara starka just hdr. De sdger sig ha ett brett och djupt sortiment, for
modemedvetna kvinnor och min. "Personalen dr kunnig och engagerad, och vet nir de ska
hjilpa till och nir de ska lita dig titta och tinka i lugn och ro.”"”® Fér att ge kunderna detta
bemétande har MQ fokuserat sin siljutbildning kring 76 grundbultar”; T.ON. (Leende,

Ogonkontakt, Nick), Spontanitet, Behovsanalys, Provrum, Merforsiljining samt Kassan.

1% 1pid, s. 5

13 Ipid.

35 |hid.
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Det fokuseras, inom butiken, pa en bult i taget, men alla ska finnas i bakhuvudet 1 det

vardagliga arbetet.'”’

Samtliga butiker inom MQ ir 7sjilvigda”, dvs. en form av franchise. De flesta butikerna
dgs tillsammans med en eller tre andra butiker av en och samma édgare. MQ star fOr
marknadsforing, ca 70 % av inkopen, kundklubben och dven utveckling av

butikskoncept.'*’

4.1.2.1 Fredrik Forssberg, butikschef pA MQ i Lund

Butikschefen f6r MQ i Lund, Fredrik Forssberg, var alltsa vart andra intervjuobjekt. Han ar
23 ar gammal, och har arbetat i kladesbranschen 1 fyra dr. Detta gér honom alltsa relativt ny
1 7gamet”, men da forindringar stindigt sker, fann vi honom dnda limplig som
intervjuperson, da vi ansag att hans kunskaper gillande vara fragor var tillrickliga.
Forssberg borjade sin karridr som siljare 1 MQ:s butik 1 Helsingborg, och f6r snart tva ar
sedan blev han butikschef for affiren i Lund.

Butiken som Forssberg dr chef for dgs av Modebolagen, som dven dger atta andra butiker i
Skane. Dessa dr spridda i vistra Skane exempelvis i Malmo, Helsingborg, Lund samt
Loddeképinge och Center Syd.'*' Modebolagen ir dven den stérsta enskilda dgaren inom

MQ, men dger dven andra butiker som Spirit, Camilla och Malmstréms.

4.2 Empiri fran ledningen

4.2.1 Den typiske kunden

Vad det giller Brothers och Sisters, 4r den typiske kunden tinkt att vara 20 till 45 4r,'* med

143

en mental dlder pa 30 ar ™. Dock dr det nu sa att folk dndrat sitt sdtt att kld sig.

" Ar du pensiondr behiver du inte komma med en ‘gubbakeps’! Du kan ju vara snyggare
klidd dn en 20-aring! K

Dirfor anser Ahnfelt att det ar svart att sitta en alder pa den typiske kunden. Den mentala
aldern kianns mer relevant. Hon menar dven att klidstil mer beror pa personens livsstil dn
pa alder. Det dr dock inga trendgurus som kliver in i en Sisters- eller Brothersbutik. Det ar
istallet till stor del de som f6ljer modet och modebilden — de modemedvetna. Trend dr mer
tillspetsat. Aven om trendbutiker, t ex Spirit pa NOVA Lund, méjligen ser ut att ha manga
besokare, ir det troligen desto firre som verkligen képer nagot plagg. Trend har helt enkelt

39 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
10 |bid, 2005-04-25

I 1bid, 2005-04-25

2 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
143 JC AB:s &rsredovisning 2003, s. 5
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blivit for dyrt. Istillet besoker kunder trendbutikerna for att finna inspiration, och gar

sedan och gor sina inkép 1 modebutiker med ligre priser.145

MQ:s kundgrupp ar dven den svar att sitta alder pa. En undersokning MQ lit gora hosten
2004, visade pa att ungefir 10 % av kedjans kunder dr modemedvetna. De karakteriseras av
att de har relativt bra uppfattning om vad det dr som “giller” och vad de ir ute efter. De
liser tidningar, tittar pa tv och dr helt enkelt uppdaterade inom modevirlden.
Modemedvetna kunder dr dven oftast de som kommer in i butiken nagon gang i veckan,
for att t ex kopa ett lickert plagg att ha pa sig till en fest eller liknande. Det ér alltsd de
personer som ér inne i butiken mer frekvent dn andra, och da oftast koper firre plagg per

gang — for att uppdatera sig sjilv och sin garderob.m

4.2.2 Skillnader i kopbeteende mellan de bada kénen — generellt sett

Generellt sett ligger de stora skillnaderna mellan kénen 1 antal plagg personen i friga
handlar vid varje ink6p, och hur ofta inképen sker. Man shoppar mer sillan dn vad kvinnor

147
gor.

Den klassiska bilden av en man dr att han handlar tva ganger per ar, infor varje
sisong, di han uppticker att t ex det han hade férra sommaren inte passar lingre.'*
Minnen gir da helst och képer hela kit bestiende av t ex tre par skjortor, tvd par byxor
och tva shorts — sa de klarar sig. Dock dr det si att de yngre, och oftare mer
modemedvetna mannen, handlar allt oftare, och deras kopbeteende paminner allt mer om

. 150
kvinnors."

Min tillbringar oftast, trots att de koper med sig sa manga plagg, mindre tid i varje butik 4n
vad kvinnor gor. Detta skulle kunna tinkas bero pa att kvinnor tenderar att prova fler

. . . . . . ° " ” .. 151
klider och strosar omkring i butiken i stérre man 4n vad minnen gor.”

Begreppet merforsiljning dok upp 1 vara tankar, da vi fick forklarat f6r oss att min ofta
koper flera plagg at gangen, medan kvinnor ofta koper t ex ett linne for att ha nir de gar ut

och festar till helgen152

. Vi stillde fragan, och fick till svar att merforsiljning dr ndgot som
ska forsoka medfoéras da det kdnns naturligt. Dock ar det littare med merforsiljning till
man, 1 och med att kvinnor oftare har klart for sig vad det dr de séker nir de gar in i
butiken."” Det ansigs dock viktigt att som siljare verkligen kunna kinna av situationen,
med tanke pa den naturliga aspekten, och inte tvinga pa kunden ndgonting som han eller
hon egentligen inte 6nskar. Istillet ska det handla om att hjilpa kunden t ex sitta thop en

Zoutfit”, genom att foresld ett balte till ett par byxor eller liknande. Forssberg berittar dven

% Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
1% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
Y7 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
18 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
9 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
150 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
B Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
152 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
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att pa MQ har forsiljaren ett sorts ansvar att atminstone foresla och férséka se till att
kunden inte kommer hem med sina nya byxor, och kinner att ingenting passar till dem, och
pé sé sitt blir missnéjd. Aterigen papekas det dock att 4ven om merforsilining dr bra for
butiken, dr den naturliga nivan viktig att halla, och merférsiljning ska hellre ses som en
service istillet for att “pracka pa” saker kunden inte tyckte sig egentligen behéva.
Anledningen till att begreppet merforsaljning kom pa tal var, som tidigare papekat, att méin
ofta koper flera plagg vid samma tillfdlle. Vi undrade da huruvida det mojligtvis var littare

med merforsiljning till mén dn till kvinnor."*

"Ja, det dr det faktiskt. De dr lite mer mottagliga for mer dn en sak. Da sdger de att:

‘Nu dr jag val nte och kdper klider till sommaren, och da kir jag rubbet, sa ar det gjort!’
24155

Vad det giller priskinslighet och kvalitetsmedvetenhet i forhallande till kon, finns det
mojligen skillnader i det tidigare. Det syns t ex dd en man funnit en snygg skjorta som sitter
bra och kinns bra, men kanske kostar mer dn vad han tinkt sig. Midn koper ofta skjortan
ind4, medan kvinnor tenderar att springa runt och jimfora priser i andra butiker."”® De
modemedvetna personerna tycks dock ibland, oberoende av kon, inte vara bundna av
priset. De verkar kunna betala 1000 kronor fér en skjorta de anser vara “klockren”,

samtidigt som de nasta vecka kan ga in pa H&M och képa en troja f6r 150 kronor."’

Idag forefaller det sig dven som sa, vad det giller Sisters, Brothers och MQ:s prisniva i
forhillande till kvalitet, att kunder i allmanhet blivit mer kvalitetsmedvetna, och darfor
accepterar kunder i Sisters, Brothers och MQ:s butiker de nagot hogre priserna, dn pa t ex
H&M, di de riknar med att fa bittre kvalitet pa kliderna.”® Detta beror iven pa vilken
kundgrupp de anses tillhéra. ”Trendnissar’” har férmodligen ligre krav pa kvalitet dn t ex
de mer “traditionella” kunderna, dvs. de som handlar firre ganger per ar, men koper fler

plagg at gangen, da de endast anvinder plagget ett fatal ganger innan det anses vara passé.

Kundkort och kundklubbsmedlemsskap, var nagot vi dven misstinkte kunde vara olika
mellan kénen. Idag dr folk mindre képtrogna till en butik 4n vad de var forr. Det dr sirskilt
kvinnor som oftare gar till manga olika butiker, medan mannen sillan ligger sa stor vikt vid
det. Det 4r dven si att, da det i Sisters och Brothers fall ricker med ett kort, det innebir att
det oftast dr frun i familjen som har ett, och di dr det mojligt att mannen anvinder det
ibland. Det ir alltsa mer sillan som minnen skaffar ett 4t sig sjilv. Dock dr det alltsd som
sagt svart att skaffa sig lojala kunder idag. Det syns tydligt nir planboken 6ppnas, och hela
“kortleken” tas fram. Kunder har dven blivit bortskimda med bra erbjudanden idag. Det

har nidstan blivit som mutor som blir allt dyrare. Vissa erbjudanden kommer frin order

> Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
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uppifrin”, medan butikerna sjilva kontrollerar en del."” Vad det giller MQ, anser dven

Forssberg att det ar fler kvinnor 4n mén som 4r medlemmar i kundklubbar.'*

4.2.3 Skillnader i behov, 6nskan och uppskattning av att fa eller bli
erbjuden hjalp

Da vi sjalva ansag oss ha markt en skillnad i erbjudande av hjilp, med avseende pa butiker
for min respektive kvinnor, tinkte vi att det mojligen fanns ndgot ddr att utreda. Vad det
giller bade kvinnor och man far de forst mojligheten att ga omkring i butiken och titta.
Dock idr det nog sa att butiksbitridet snabbare gar fram till en man och erbjuder hjilp. Idag
forsoker man franga det klassiska: ”Kan jag hjilpa till med nagot?”, da detta dr en fraga
som kan besvaras med ja eller nej. Istillet 6nskas det att butiksbitridet f6rsOker starta en
konversation, genom att t ex siga: "Behover du en skjorta sa hjilper jag dig.” Ahnfelt anser
att manga ginger giller det att kinna av situationen. Ar detta en kund som vill att jag
erbjuder hjilp, eller vill han eller hon sjilv komma och friga mig?'®" Aven MQ forsoker
undvika fragor med ja eller nej som moijliga svar. Enligt Forssberg tycks det vara nigon
slags reflex att sdga nej om nagon stiller fragan: ”Vill du ha hjalp?”, da svaret oftast blir:
”Nej, tack, jag tittar bara.” Aven hir ir det mer 6nskvirt att forsoka starta en konversation
med kunden. Det kan vara genom att saga: ”Ja, visst ar den snyggl!”, och direfter férsoka
komma vidare med det, t ex genom att friga hur det gar. Stiller man en sadan fraga, bor
man fd ett svar i stil med: ”Jo, det gar bra.” eller om det inte gir bra, ber kunden

térhoppningsvis om hjilp utan att ha behovt kinna sig tringd eller uttittad.'*

4.2.4 Paverkan av andra i och utanfor butiken

Vad det giller skillnader mellan koénen, kan det mirkas att man oftare forlitar sig mer pa
personalen dn vad kvinnor gor. Mojligen kan det bero pa revirtinkande fran kvinnans hall,

eller att hon inte kinner att hon kan forvinta sig ett drligt svar.'®’

"Tyejer kommer in manga ganger i grupp ocksd, tva eller tre. Da kan jag inte siga att de
ar speciellt snalla mot varandra ndr de star dér, utan det ar det har: "Du ska inte vara
smyggare an vad jag dr. Damerna dr inte riktigt sa pa samma sdtt, ndr man dr lite mer

- . . of - 3 3164
vuxcen, men just yngre tiejer dr sahar.

Det dr formodligen mojligt att vissa kvinnor kan kinna en liknande kinsla mot
butiksbitridena — att det finns risk att de inte dr 4rliga. Avsaknad av en sadan kinsla skulle
kunna foérklara att mén tycks ha littare for att fa fortroende for butiksbitriden. Det finns

sjalvklart undantag som bekraftar regeln, men oftast tycks det vara sahir. Det kan mojligen

9 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
10 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
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darfor vara nagot att reflektera 6ver, huruvida kvinnor kanske slippt revirattityden om det
varit mixad personal i affirer med endast klader for kvinnor. I citatet ovan nimner Marina

Ahnfelt att kvinnor (tjejer) ofta kommer in i grupp. Detta ansdg dven Forssberg.

"la, alltsa tiejer gar oftast i gang och handlar... En del killar kan gérna ga in sjily
kanske, men sedan dr det véldigt, vildigt mdnga killar som forst maste kolla med

regeringen, som de sdger, eller flickvin eller sambo...”"”

I vissa fall kan alltsa behovet av att ”’kolla med regeringen” stillas dd ndgon i personalen kan
hjalpa till som smakrad. Det ar dock tyvirr inte alltid det ricker att ett butiksbitride kan
forsdkra kunden om att det sitter snyggt eller liknande. Vissa min verkar alltsa besitta en
osikerhet som inte kvinnor har. Det dr sillan en kvinna siger att hon férst maste ha sin

partners godkinnande fér att képa ett klidesplagg,'®

Diremot far personalen pi Sisters
ofta fragor fran kvinnor om de har mojlighet att vara hjilp och smakrad i provrummen.
Giller det yngre kvinnor, kan de antingen ligga undan plagget, for att komma tillbaka
senare, eller sa kommer de bara tillbaka senare med en kompis. Det tycks ligga nagon form

av behov av bekriftelse hos alla.'’

Under diskussion, gillande att erbjuda hjilp eller ej, fick vi reda pa att det bara jobbar
kvinnor i kladesbutiker med enbart klider f6r kvinnor, medan det arbetar bide min och
kvinnor pa t ex Brothers. I alla butiker finns ambitioner om att hélla en hog kvalitet pa
servicen, dock var det frimst i intervjun med Marina Ahnfelt vi fick uppfattning om att det

fanns en utarbetad policy for just service i provrummen.'®

"Det dr oftast i provrummen dar forsiljningen blir av, och har de gatt ut en ging, dr det

svart att fi in dem dér igen. Det dr vildigt viktigt med provrum. 167

En viktig aspekt att ha i atanke ar att, 1 och med att det finns blockeringar i provrummen
redan da det endast dr kvinnor i personalen, skulle mdjligen ett manligt butiksbitride
medféra att vissa moment inte kunde genomforas, t ex ge rad vid bikini- eller
underklddeskép. Naturligtvis dr det inte gynnande for butiken om kunderna kidnner sig
obekvama dir. Det stille dir det idag fungerar med manlig personal som ska betjina
kvinnor, dr pd jeansavdelningar, f6r dir dr kunderna vana vid att det finns min som kan

170

hjalpa dem.

Forssberg menade dven han att det nog kan vara sa att det ar jobbigare for kvinnor att visa

upp sig och bli ”granskade” av ett manligt butiksbitride. Géllande min trodde han dven att

1% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
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det emellanat nistan kunde vara positivt om det var ett kvinnligt butiksbitride, dd de ofta

litade pa deras smak.'”!

Vi stillde dven en fraga om huruvida de anstillda férvintas ga kladda i butikens egna klider
1 marknadsforingssyfte, och om det i sd fall tycks fungera. Fran bada intervjuerna fick vi
svaren att de inte dr stenharda med detta krav, men det finns sjalvklart en anledning till att
de anstillda de facto har personalrabatt. Det dr dock inte tillitet pa Sisters eller Brothers att
gd klidd i t ex en tréja dir det star ’1.O.G.G.” eller nigot annat pa.'”” Personalen ir en
slags levande skyltdockor, och det hinder inte sillan att de far frigor om var de képt sina

kldder de har pa sig.173

4.2.5 Motivera och utbilda personalen

Pa Sisters och Brothers anordnas emellanat siljtivlingar for att motivera personalen, t ex
arrangerades en julkalender till forra julen, vilken innebar att personalen fick ett pris om de
nadde upp till sitt mal. Yrket butiksbitrade dr inte ett motiverande arbete i sig, och darfor ar
det viktigt att det stindigt hinder saker som sporrar de anstallda, och gor att det blir roligt

att arbeta. Det personalen framforallt fordrar ar berém.™

"Det kostar inte sa nycket, men dr ibland svart att ge. Det hir man ofta, att man vill ha

bekriftelse pa att jag finns och jag gir ett bra jobb.”"”

Det giller dock dven att personalen bade ger och tar konstruktiv kritik. Mojligen tror
Ahnfelt att hon kan uppfattas som hird, men det giller att bade ge och ta.'™

MQ anvinder sig som sagt av sex grundbultar som de arbetar med. For att motivera
personalen fokuseras det pa en bult i taget, vilken dven utvirderas efter en vecka. Pa dessa
moten finns dven mojligheter att fa inspiration av de andra siljarna i butiken, och
tillsammans diskutera vad som fungerar bra och mindre bra. Detta medfor dven att det blir
en bra och 6ppen kommunikation mellan personalen och ledningen. Det finns iven
kontakt mellan de olika MQ-butikerna, for att kunna byta tips och tankar gillande

bultarna.'”’

For att skapa ytterligare incitament for personalen, anordnas dven pa MQ tivlingar i olika
former. Exempel pi detta, baserat pa den forsta grundbulten 1..O.N, ir en plansch som
sitter uppe pa kontoret med texten: Tivling! Vem fick dagens forsta ’asgarv’ fran en

kund?” och sa star det namnet pa siljaren med stor svart text. Dessa tavlingar dr framtagna
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av MQ, med stéd av butikscheferna. Det anordnas dven siljtivlingar nagra ganger per
sasong, dir det tivlas mot den bestimda budgeten. Detta ska forhoppningsvis medféra att
de anstillda kidnner att de far nagonting tillbaka, utéver l6nen, da de jobbar. De anstillda

kimpar da tillsammans mot ett gemensamt mal, vilket kan gynna sammanhallningen i

gruppen.'™

En ytterligare motivationsfaktor fér personalen ir utbildning. JC har som sagt bade
sdljledarutbildning och butikschefsutbildning. Sisters och Brothers har dock dven en del
interna utbildningar och dven méjlighet att gi pa nagon av handelsféreningens kurser.'” P4
MQ baseras utbildningarna pa de tidigare diskuterade grundbultarna. Genom att arbeta
utifrin dessa, hoppas MQ pa att skapa en stindigt pagiende kvalitetsforbittring av
servicen. Ambitionen ir, likt som pa Sisters och Brothers, att inneha en si hog niva pa
servicen som méijligt. Bulten L.O.N ir viktig for att t ex alltid komma ihag hur viktigt det ir
att hilsa ordentligt pa alla kunder. Behovsanalysen ir till for att komma fram till vad det
egentligen dr kunden soker, sa att en siljare inte star och forsoker silja nigot som kunden
inte vill ha. Det blir dven littare for personalen att ge kunden den hjilp han eller hon

behéver om de vet vad de ska leta efter.'™

4.2.6 Fortroende och ledning

Ahnfelt har alltid f6rsokt att "kora med raka ror”. Detta innebir att alla pratar 6ppet med
varandra om vad de tinker och tycker. Varje 16rdag dr det mote i butiken, dir det ska tas
upp vad som hinder med butiken och liknande, men oftast ar det andra saker som kommer
upp och behéver diskuteras. Ahnfelt dr en lite annorlunda dgare med daglig och personlig
kommunikation med sina butiker. Det dr dven sallan, mojligtvis med undantag f6r sma
butiker, en butiksigare dven jobbar ”pa golvet” och gbr samma arbetsuppgifter som sina
anstillda, t ex att std i kassan. Detta gor att det blir littare att uppticka och ta itu med
problem innan de blir f6r stora. Jobbet som butiksidgare innebdr inte endast att kunna skéta

en butik, utan personalen maste ocksa tas om hand."*'

Ahnfelt tror alltsa att personalen far ett annat fortroende for sin chef om han eller hon inte
stiller sig 6ver dem, och bara t ex kommer in i butiken emellanat och bestimmer hur det
ska vara, och sedan gar igen. I de butiker Ahlnfelts dger har jobbet delats upp, sa att de
anstillda ska kinna att de far géra mer dn att endast ”sta pa golvet”. Pa Sisters och
Brothers finns det dven utvecklingssamtal ddr personalen far sitta betyg pa cheferna och

. . o . 182
ventilera sina asikter.
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Forssberg, som dr butikschef f6r MQ:s butik i Lund, kidnner att kommunikationen upp till
ledningen fungerar bra och att den dr 6ppen. Hir dr dock kontakten niagot mer sillan 4n pa
Sisters och Brothers, nimligen ungefir tva till tre ganger i veckan. Dock kdnner han att det
ricker for att diskutera vad som gar bra och mindre bra, och t ex ventilera idéer om hur de

ska fd en vara att silja bittre eller liknande.'®

4.2.7 Duobutik eller gj

Ahnfelt har aldrig provat att sitta samman Sisters och Brothers till en duobutik, dock har
det 6vervigts. En anledning till detta dr att det skulle 6ppna en moijlighet att spara in pa
personalkostnader, vilka tyvarr ofta d4r hoga. Med en duobutik blir det dven mojligt att
minska ytorna butiken tar upp. Dock dr det oftast i képcentrum duobutiker syns och tycks

fungera, sa inne i Lund ir det 4nnu inte aktuellt.'™

MQ har bade avdelningar f6r min och kvinnor i sina butiker, och ser manga fordelar med

detta. MQ blir en butik dit min och kvinnor kan gi tillsammans och shoppa.'®

"Jag menar, birjar killen tycka det dr trakigt, kan han ga ner pa herr och kolla pa
killklider istillet for att sitta utanfor proveummet pa Sisters eller HOM och tycka: . ..
‘vad lang tid det tar’. Sa kan han i alla fall i nagra minuter tillgodose sitt intresse genom
att titta. Man kanske ocksd kan gora det lite roligare, just genom att ga tillsammans och
shoppa, istillet for att man gir pa vars ett hall.”*

En moijlig foérdel med att butikerna dr separerade fran varandra, kan vara att minnen
kinner att det dr en butik bara f6r dem. Dessutom kan en del min mdijligen kidnna sig
sikrare da de gar in 1 en herrbutik, eftersom de inte kan ga fel och av misstag befinna sig pa
damavdelningen. Detta har dock MQ 1 Lund forsékt motverka genom att placera

herravdelningen pa bottenvaningen.'’

4.2.8 Konkurrenter

Brothers har tagit marknadsandelar den senaste tiden. MQ dr en konkurrent till Brothers
som har haft stor genomslagskraft med senaste tidens marknadsforing, dock tycks de ha
foryngrat sig en del de senaste aren. Detta kan dock skilja sig at mellan olika MQ-butiker
6ver landet. Det far inte JC, Sisters och Brothers gora. I de butikerna dr konceptet att
kunden ska kinna igen sig dd han eller hon gar in i butiken, oavsett var i landet den ar
beligen. Det ir dock tillitet for butiken, for att forhéja den, att dven erbjuda externa

varumirken. Eftersom Sisters dr en ny butik, har de kommit lite pa efterkilken vad det

183 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
184 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
185 |ntervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
18 |bid, 2005-04-25

187 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
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giller t ex marknadsforing. Dock anvinder de sig av annan sorts marknadsforing, sisom pa
busskurer och liknande. Aven MQ gor pa detta sitt, da det tycks vara allt firre som liser
dagstidningar. Marknadsforingen idag maste foérindras. Det sker t ex allt oftare
marknadsforing mellan kunder, och dalig marknadsféring sprider sig snabbare dn bra, och

dirfor kan det tyckas vara extra viktigt att satsa pa service och att skapa néjda kunder.'®

4.2.9 Forandring?

Slutligen stallde vi fragor angdende férindringar 1 beteende hos min och kvinnor, och om
det g6rs nagot for att i sa fall ligga fore eller f6lja med 1 dessa foérindringar. Beteendet hos
folk 1 allmdnhet har idag férandrats, t ex virderar de yngre sin fritid ndstan hogre dn ett
jobb. Aven képbeteendet har forindrats. En indikator pa detta dr bl a de reviderade
oppettiderna. Képcentrum gér idag bra, da de har rittat sig efter kundens beteende och har

Oppet nir kunderna kan handla.'®

Gillande skillnader mellan kénen, har en forindring synts hos yngre min. Yngre min har
ett shoppingbeteende som allt mer paminner om kvinnors. De tycks dven bli allt mer
intresserade, och det dr fler och fler min som kan sidgas tillhéra “kategorin”

190

modemedveten. De yngre miannen handlar alltsa generellt sett mer som kvinnor: oftare

191

och firre plagg at gangen.

4.2.10 Summering av tankar
For att slutligen redogora for de 6vergripande skillnaderna mellan kénen som “ledningen”

ansag finnas, dskadliggors dessa for oversiktens skull i en tabell nedan.

Kvinnor Min

Spenderar mer dn dubbelt sa mycket pengar | Patagligt 6kat intresse f6r mode de senaste aren.!3

pé klider dn vad min g6r.19?

Handlar klider ungefir 30 ggt/éar.194 Klassiska bilden av en man ér att han koper klider 2
ger/ar infor vatje sdsong, dd han upptickt att forra
sdsongens klider gitt sonder eller inte passar. De képer
da ett komplett “kit”.195

Kan kldder och kriver kunskap, god service | K&pbeteende borjar alltmer likna kvinnors. Detta giller

samt ett komplett utbud av sin butik.% framforallt de modemedvetna miannen.!%7

188 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
189 1bid, 2005-04-22

% |bid, 2005-04-22

! Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
192 1bid, 2005-04-22

198 JC AB:s &rsredovisning, 2002

19 |bid.

1% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
19 JC AB:s arsredovisning, 2002
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Provar mer och strosar omkring. 198

Springer runt i olika butiker och jaimfoér

priser.2%0
Barriir 1 provrummen 22
Mer skeptiska mot personalen i en butik 4n

vad min ar.204

Tabell 4:1

Tillbringar mindre tid i butiken.!%

Képer det de hittar, dven om det ér lite dyrt, sirskilt

om det kianns ”’klockrent”.201
Nervosa for att g in 1 en dambutik av misstag.203

Fragar om de undrar 6ver nagot eller vill ha hjilp.2%

97 I bid.

19 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%9 1bid, 2005-04-22

200 1hid, 2005-04-22

% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25

292 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22

293 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25

24 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
205 |hid, 2005-04-22
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4.3 Empiri fran butiksbitraden

I detta avsnitt presenteras de intervjuer vi genomforde med tre kvinnliga butiksbitriden fran Brothers,
Sisters och MQ. Vi kommer att bendmna dessa som intervjuperson 1, 2 respektive 3, da detta ger dem

mer anonymitet.

4.3.1 Bemotande av personalen

4.3.1.1 Bemoétande nir kunden kommer in i butiken

Vad det giller bemoétandet frin personalen, nir kunderna kommer in 1 butiken, siger
samtliga tre butiksbitriden som vi intervjuat, att de alltid halsar pa kunden om mdijlighet
finns. Undantag fran detta kan vara da butiken dr vilbesokt och bitradena dr upptagna med
annat.”” Risken, d4 man som bitride inte har méjlighet att hilsa, alternativt struntar i att
gora det, ar att kunden kinner sig oviktig och bortgléomd, och fir en negativ bild av
butiken. En annan baksida med att man inte hinner hilsa pa kunderna kan vara att de inte
heller vagar fraga om hjilp, da de inte fatt nagon kontakt med personalen i butiken. I en av
butikerna, Brothers, sidger det intervjuade bitrddet att de under en kurs lért sig att det bor ta
maximalt 15 sekunder innan de hilsar pa kunden. Just 15 sekunder dirfor att det kan ta sa

lang tid att kinna av kunden och dennes behov.*”
"Man vill inte ge kunden kénslan att hon eller han blir pahoppad.”™”

Nigot som ir gemensamt fOr vara tre intervjuade bitriden dr att de férsoker lisa av om
kunden vill ha hjalp eller ¢j. Om kunden i friaga vinder bort blicken, eller knappt svarar da
expediten hilsar, antas det att kunden inte behéver hjilp. 1 andra fall, som kan vara
tvetydiga, far bitridet antingen kénslan att det ar lika bra att fraga, eller om det ar lika bra
att lata bli.””

"Man mdrker ju att de tar lite avstand. Da far man liksom lita kunden vara ifred. Det

finns ju de ocksd som absolut inte vill ha byilp ntan som klarar sig sjilva. Detta lir man

. o . 210
5ig ocksa att lisa av.’

Butiken med endast klidder f6r kvinnor, Sisters, anser att personalen i princip alltid gar fram

till manliga kunder dd de kommer in ensamma. Detta for att min brukar kdnna sig osikra i

butiker ”som inte 4r till for dem”.*"!

2% Intervjuperson 3
27 1bid.
2% |pid.
29 |pid.
219 Intervjuperson 2
21 pid.
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"Kommer det in en man, dr de givetvis helt forvirrade. "’ Ab, jag dr inne i en tiejbutik, vad
ska jag gora?”. Det blir ju sd. De gar man gérna fram och fragar om de vill ha bjélp,
eftersom de oftast vill ha sidan.””"”

I Brothers butik siger personalen att de moéter kunderna som just kunder, och inte i
rollerna som kvinnor respektive min. Detta kan dock ha att géra med att praktiskt taget
alla kunder dr man, och att man dirfér inte behover se dessa skillnader pd samma sitt,

jamfort med om butiken vore mer blandad kundméssigt.213

Vad det giller MQ), en butik dir de bade har herr och damklader, och dd dven manliga och
kvinnliga kunder, behandlas inte heller kunderna annorlunda da de gar in i butiken.

Skillnaderna i bemo6tande kommer senare da kunden ska erbjudas hjéilp.214

4.3.1.2 Fragan om hjilp och merforsiljning

Vad det giller att ta emot hjilp och rad, dr detta vanligast hos min. De ses av bitridena
som mer 6ppna for hjilp.*"” Det fungerar ofta att foresla att de ska “prova en skjorta till
kavajen” eller ’matcha skjortan med den gréna slipsen”. Sadana hir forslag godtas inte lika
ofta hos kvinnor, da de har en tendens att redan innan de fragar om hjilp ha en mental bild
over vad och hur mycket de ska kbpa. Nir de valt vad de ska képa dr det svart att Gvertala
dem vidare.”'® Nir bitridena fragor kvinnor om de vill ha hjilp, har kvinnorna oftast tittat
genom butiken f6rst och dd kommer dessa svar ofta i formen av frigor som exempelvis

om plagget i fraga finns i fler storlekar;

"Man hydlper fler killar, an vad man hydlper tiejer. De dr mer dppna for byilp. Man kan
pracka pa dem. Excempelvis kan man mycket val saga "ska du inte ha det?” och fa som
svar; "jo, det ska jag”. Det dr inte lika litt med en tiej. Om du fitt provision pa det du

sdljer, sd kan du nog tiina mycket mer pa en kille in pa en tjgj, tror jag.””"”

Pa MQ sigs att dessa skillnader i mottagande av hjilp kan leda till ett annat beteende mot

kvinnor respektive man.

"Om jag dr nere pd herr, sd kanske jag ler lite mer, flirtar lite mer pa ett helt annat sitt
an vad jag gor med kvinnor eller tiejer. Man miste dvertala tiejer mer, och ta pa sig
kanske en mindre storlek dan vad de brukar ha. Medan killar, ja, det dr lite enklare att

3218

sdlja pa killar, an vad det ar pa tiejer.

212 Intervjuperson 2
213 Intervjuperson 3
2% Intervjuperson 1
215 Intervjuperson 3
218 |ntervjuperson 1
217 Ibid.

218 |ntervjuperson 1

60



4.3.1.3 Om kunderna skickar ut nagra >vibbar”

Efter att ha arbetat i butik ett tag verkar det som om bitridena, utvecklar en slags kinsla for
att kinna av kundens behov.””” Det mirks dven att kunden, allra frimst kvinnor, har som
reflex att svara “ja det gor jag” pa fragan “hittar du det du soker”, eller ”nej tack, jag klarar
mig” pé frigan “behover du nagon hjilpr”. Det giller dirfor att hitta sitt att tringa igenom
detta. En sak ar siker: fragar man kunden om de vill ha hjilp, ir det stérre chans att de

220
mottar den.

4.3.2 Kundens shoppingbeteende beroende pa dess kon

4.3.2.1 Kvinnor
Att kvinnliga kunder dr svérare att Overtala, dr nagot som nimndes av samtliga bitriden

som intervjuades.

"... Men trejer dd, de har ju koll pa liget pa ett helt annat vis, de behiver inte hjalp pa

samma séitt. Mdnga av dem vill inte ha bjilp utan anser att de Flarar sig sjilva.”*”'

"Tejer vet ofta vad de vill ha. Ofta sa gar de in och tittar kanske, men ofta gar de in och

gar rundor. Letar garna sjily och fragar inte om hyalp, men dan vad det giller storlekar

kanske.”??

Pa MQ talas det om att kvinnor dr mer kritiska till vad bitridena sager. Nar personalen ror
sig runt provrummet och exempelvis ger en komplimang till en kvinna som provar
nagonting dr det inte ovanligt att kunden svarar ”det dir sidger du bara foér att du ska salja”.
I manga fall far da bitridet forklara att hon inte alls gor det, utan att det verkligen 4r sa. Det
ar inte heller bra PR for affiren om de siljer nagonting som inte sitter bra, eller inte passar

p4 kunden.”

Nigot som lades marke till var att det pa Sisters, samt avdelningen f6r damklader pa MQ,
inte hade ndgra man anstillda bland personalen. Forklaringen vi fick till detta var for det
forsta att kvinnor skulle bli férvinade om det kom fram en man till dem och fragade om de

ville ha hjilp, eftersom de flesta kvinnor anser att min har simre smak i klider 4n

224

kvinnor™'. En andra anledning var att de skulle tycka det var obehagligt om en man kom

och Oppnade doérren till provrummet da de provade, eftersom det skulle kinnas som om

225

han tittade pa henne for intimt.™ Vad det giller att friga om hjilp vid kép av toppar eller

underklader skulle de flesta kvinnor inte heller kinna sig bekvima i att friga en man om

219 Intervjuperson 3
220 |ntervjuperson 2
221 |,
222 .
Intervjuperson 3
223 Intervjuperson 1
224 Intervjuperson 3
225 |ntervjuperson 2 samt 1
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rad. Vad det giller att prova mindre intima klidesplagg som jeans eller byxor, sa kindes det

som om det inte spelade lika stor roll om bitridet var kvinna eller man®.

Kvinnor har dven en tendens att titta runt i affaren innan de bestimmer sig for ett plagg
eller att fraga om hjilp. De vill forst se om de kan finna svaret sjilva. Under tiden de gar sin
runda 1 butiken dr det vanligt att kvinnor r6r mycket pa och bland plaggen. Nagot som de
bitriden som dven arbetat i butiker med herrklider marker, dr att det 4r mycket mindre att
vika pa stillen didr min handlar. Kvinnor gir runt och ror vid vartenda plagg, medan

minnen tittar mer versiktligt i butiken.*’

Nir de sedan provat exempelvis ett par toppar brukar det ofta sluta med att de antingen
koper nagot enstaka plagg, eller s ligger de undan det fOr att kunna titta vidare i ytterligare
butiker, och himta upp det undanlagda plagget senare om inget bittre har hittats. Detta ar
ett mycket vanligt shoppingbeteende. *** De gér alltsd inte som minnen och handlar upp sig
infor en sdasong, utan de gar ut pd stan 4-5 ganger i manaden och kdper nagot enstaka plagg

som de kinner for just da. Aven hir finns det, som fran alla andra regler, undantag.229

Det ir svarare med merforsiljning till kvinnor dn till mén. Enligt bitrddena pa Sisters ar det
for att kvinnornas pengar ska ricka lingre. Till skillnad frin min, som ofta gar och képer
hela set pa en gang, koper kvinnor klider mer kontinuerligt, for att de vill ha koll pa vad

som ir nyast och snyggast i butikerna.”

Vad det giller att fraga om hjilp syns pa Sisters vissa skillnader for olika alderskategorier.
De yngre kunderna klarar sig girna sjilva ett lingre tag, och kinner inte riktigt att de

behéver hjilp, medan butikens dldre kvinnor” frigar efter hjilp tidigare.””’

Butikspersonalen pa MQ ser dven monster i ndr kvinnor respektive min handlar;

kvinnorna handlar ofta precis efter 16ning eller i bérjan av manaden;

"Det dr vl mer det att tiejer tanker ‘nu har jag pengar, nu ska ja handla nagonting nytt’

Jjag miste handla nagonting nu ndr jag har pengar.’ %

Samtliga tre butiksbitrdden sdger att det dr vanligast att kvinnor kommer in i stérre ging
med vinner. P4 MQ ser de att kunden kommer in ensam eller med ndgon enstaka vin

under lunchen, med kompisginget efter skolan samt med partnern efter jobbet™ eller pa

228 |ntervjuperson 2
227 Intervjuperson 3
228 Intervjuperson 2
223 Intervjuperson 1
230 |ntervjuperson 2
L |pid.

232 |ntervjuperson 1
2% |ntervjuperson 1
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l6rdagarna. De mest frekventa besokarna dr kompisgingen. Yngre kvinnor kommer alltsa

nistan alltid in med kvinnliga kompisar 1 storre eller mindre géing.z34

4.3.2.2 Min

Vid jimforelse av hur min och kvinnor shoppar ska det, enligt de butiksbitriden som
intervjuats, vara littare att Overtala och silja till man. Min tar till sig mer vad bitridena
siger, 4n vad kvinnor gor.”” De ir dven mer 6ppna for hjilp i butiken och fragar girna om
det dr ndgot de undrar 6ver.” Det hinder betydligt oftare att en man direkt fragar om hjilp
da han gar in i butiken, 4n vad kvinnor gor. Vad det giller att hjilpa en manlig kund giller

det ofta att ta reda pa vad han soker, for 1 de flesta fall s6ker min nagonting speciellt.z”’7

Min har dven en tendens att titta mer rakt 6ver och mer 6versiktligt i butiken och pa dess
innehall, f6r att se om de hittar nagot intressant, dn vad kvinnor goér. Det ér inte lika mycket
tittande pa varje kladesplagg, vilket innebar att det blir viktigare att butikspersonalen finns

tills hands for att visa de saker som kunden inte ser direkt vid forsta anblick.”®

Vad det giller merforsiljning dr detta betydligt vanligare erbjudande till man, dn till
kvinnor. Det ar littare att foresla att den manliga kunden dven ska képa en skjorta och slips
till kavajen, och att de godtar detta, an vad det giller de kvinnliga kunderna. Bitridena
mirker fortfarande en tendens till att min handlar pa sig hela sisongens klidessortiment
vid ett tillfille i botrjan av sdsongen, till skillnad frin kvinnor som handlar firre plagg vid
fler tillfallen mer kontinuerligt.239 Det ar alltsa vanligt att man kommer in och képer hela set
med ”kavaj, skjorta, byxa, strumpa pa en gang’ och sedan ir glada och néjda, till skillnad frin

kvinnor som vill ha stindig koll p4 allt det nya pa marknaden.*

"Men de mdnnen som dr snéppet dldre. Dir dr det som man vet, ska de inte ha ndagonting

sa gar de inte in heller. Och gar de in sa handlar de oftast, sa att de slipper komma pa ett

bra tag. Precis om det éir nagonting som dr trakigt.””"’

Dock syns en tendens, speciellt pa Brothers, att yngre min shoppar mer ”som kvinnor”,

dvs. de har blivit mer modemedvetna och intresserade av klider**

kontinuerligt 4n tidigareZ43.

samt shoppar mer

bl

Butiksbitridet pa Brothers tror att denna mer modemedvetna utveckling till stor del beror

pa att det idag finns allt fler manliga férebilder som ér stylade. Dessutom uppmirksammas

2% |ntervjuperson 2
2% |ntervjuperson 1
2% |ntervjuperson 3
37 Intervjuperson 1
2% |bid.

%9 |bid.

240 |ntervjuperson 2
2! Intervjuperson 3
242 |ntervjuperson 2
243 |ntervjuperson 3
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mins utseende allt mer i diverse manstidningar. Denna uppmarksamhet har lett till ett
storre utbud for min bade vad det giller kldder, men dven andra produkter f6r utseendet

som kramer och smink.

De bitriden som intervjuats siger att min hellre gar in i en butik med bade herr- och
damklader, 4n i en damkladesaffir. Kinslan att vara narmare sitt eget element ar i detta fall
mer patagligt, men fortfarande kdnner de sig inte helt hemma, om de rakar hamna pa fel

avdelning.z44

Om monstret, enligt stycket ovan, nir kvinnor shoppar ar att de beger sig in i butikerna for
att handla, precis efter 16ning eller 1 bérjan av manaden, dr monstret f6r man istillet att de
handlar i slutet av manaden. En tanke angaende detta kan vara att mannen hellre ligger sina
pengar pa annat, och inte vill ligga pengar pa klider férrin de sett att alla andra behov

tackts. >

Vad det giller min, kvalitet och priser pa kliader, varierar det mycket enligt bitradet pa
Brothers. Vissa kunder tycker det dr £6r dyrt 1 butiken och gar vidare till exempelvis H&M,
medan andra inser att man far betala mer for kvaliteten och képer girna markeskliderna i
butiken. Det beror lite pa vilket tillfille plagget ska anvindas till, samt hur linge det
forvintas hélla. Just for tillfillet ar det modernt att ha lite dyrare klider pa sig, bade for

tjejer och for killar,**

Vad det giller shoppingpartner sdger alla tre bitrddena att det dr vanligast att yngre mén
kommer in i ging under vardagarn21247, medan de lite dldre minnen kommer in efter jobbet,

eller under helgen, ensam eller med partnern, alternativt hela familjen.”*

4.3.3 Personalsammansaéttningen

4.3.3.1 Manligt bitridde i butiken - f6r de andra medarbetarna

Pa Sisters finns inga manliga medarbetare, da det anses att det skulle kidnnas konstigt f6r
kunderna. Dock tycker personalen att det kan behovas ibland, da en kille littar upp
stimningen pa ett annat satt. D4 manga kvinnor arbetar ithop blir det litt prat bakom

ryggen etc., medan detta minskar d4 dven en manlig medarbetare ir anstilld.*"

4 Intervjuperson 1
3 |bid.

248 Intervjuperson 3
247 Intervjuperson 1
248 |ntervjuperson 3
2 Intervjuperson 2
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4.3.4 Preferenser fran kunden om att bli bemott av ett visst kdn

4.3.4.1 Kvinnliga kunder och preferens av bitride

Som niamndes ovan, vill kvinnor bli bemdtta av en kvinna nir de kommer in i en butik med
klader for kvinnor, som Sisters. Kinslan av att mén inte har lika bra koll pa klader hinger
med sedan gamla tider. Dessutom kinns det eventuellt f6r intimt f6r kvinnan att visa upp
sig, exempelvis i den tighta toppen eller i underklader, i provrummet. Om det diremot
giller jeans och sidana mindre intima plagg, tar manga kvinnor girna hjilp av manliga
butiksbitriden.”"

"Om jag tanker pd mitt eget perspektiv, skulle jag nog tycka att det skulle kdannas
konstigt om det dr en kille som haller pa och matchar kldder at mig. |a, det tror jag nog
sdkert. Alltsa omedyetet r det nog det.”™’

4.3.4.2 Manliga kunder och preferens av bitride
Vad det giller yngre min, fragar de girna kvinnor om rad. En mojlig orsak till detta kan

vara att de tror att det ser battre och mer attraktivt ut, om en kvinna ordnar till det.

"Som det var en kund som vi hade, som sa "ja men tycker du att det dr fint sa blir det
sdkert lyckligt pa lordag, da hittar jag sakert nagon”. For da dr det en tiej som har satt
ihap det.”””

4.3.5 Ledningen och dess riktlinjer

4.3.5.1 Utbildning
Inget av de butiksbitriden som intervjuats nimnde nagot om nagra speciella riktlinjer hogre
upp ifran, vad det giller bemétande av kunder. I alla tre butikerna talas det dock om

kontinuerliga internutbildningar som tar upp delar av de saker foretaget vill sta for.

Pa MQ halls saljutbildningen av en kvinna vid namn Susanne Einhorn. Dir talas det bl a
om de sex grundbultarna. Dessa bultar arbetas som sagt pd en i taget, men det betonas
noga att alla bultarna ska finnas med i det dagliga arbetet 4ven om man inte arbetar just pa

den under den aktuella perioden.

"Och sa har vi 6 bultar, som de tio budorden i princip och di gar man ju genom. Det dr

Ju dirfor vi har sidana dér bultméten varje vecka da.””’

29 Ibid.

251 H
Intervjuperson 1

252 |ntervjuobjekt 3
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Sdljutbildningen pa MQ kan bl a handla om hur man pratar till kunden, t ex anvinds inte
ordet ”skitsnyggt” utan “vackert”, samt 750 kronor” istillet f6r 50 spann”. Det giller att
inte behandla och tala till kunden som om det vore ens vin, men dnda halla det pa en
naturlig niva. Man far kdnna av vad kunden foredrar. Det ir inte alltid som en kvinna 1 20-

arsildern bor behandlas som en kvinna i 50-arsaldern.*

Bitridet vi talade med pa Sisters berittade att hon kinde sig extra sporrad och motiverad

efter utbildningar och kurser.

"Det gir ju framat liksom. Det dr ndstan alltid nér man har gitt nagon kurs, och man
kommer tillbaka blir man sa "oooh, nu!”. Man blir extra taggad liksom De borde vara
oftare faktiskt.””’

Men det dr anda inte utbildningarna som haller motivationen och lusten att jobba, uppe;
det dr sjalva arbetet. ”Jag menar vi dr ju tre stycken som jobbar hér och vi har ju vildigt roligt ibop och
det funkar jittebra har.””

Pa Brothers sager bitridet att internutbildningarna, som anordnas av JC-koncernen inom
Skane lin, dr bra att ha exempelvis di man behdver nagon ny replik. Pa den senaste

27 samt vad de som arbetar inom

utbildningen gick de igenom ”lite grundstenar och s&’
dessa butiker upplever vara problem. I och med att det dr olika butiker, som inte vet
varandras dagliga rutiner sedan innan, kan de exempelvis fa hjialp med nya 6ppningsfraser
eller dela med sig av positiva eller negativa erfarenheter, som kan hjilpa de andra. I

utbildningen pa Brothers ingar dven ett slags utvecklingssamtal en eller tva ganger om aret.

Pa Brothers kinner sig den kvinnliga expediten ibland osiker pa om hon férstar kunden
ritt. Det kan hidnda att det sigs saker som den ena parten inte riktigt forstar, men inte vagar

forlojliga sig genom att friga angiende detta;

"Jag menar jag kan sdga en sadan grej som inte alls uppfattas pa samma sdtt i hans
huvud som det hade gjort hos mig eller hos en annan trej till exempel. Och det skulle han
aldrig sdiga till mig “du, jag fattade inte det sahdr'. Han kanske gar ut ur affdren och jag
tanker ‘ubu, han ville inte ha nagonting’, medan han tankte "hon dr ju helt dumr i

huvudet’.’**

Alla tre bitridena som intervjuats tycker att alla riktlinjer eller forhoppningar ovanifran ar

rimliga. Pa Sisters och MQ trycker man pa att det 4r kunden som ir det centrala i arbetet.
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"Och det dr ocksa sagt uppifran ledningen att “kunden dar det viktigaste, sitt dem i

centrum”. Man bjilper ju si mycket man kan...”””’

4.3.5.2 Oppen kommunikation mellan personal och ledning

Vad det giller mojligheten att siga till om problem, eller eventuella 16sningar, till ”de hogre
upp”, anser de tre butiksbitridena denna vara god. En orsak till detta dr att samtliga
bitriden arbetar med butikschefen ”nere pa golvet”. Problemen, alternativt klagomalen,
kommer da littare upp i det dagliga arbetet, och en annan slags drlighet och uppriktighet
uppstar. Den allminna instillningen bland bitrddena dr “man kan alltid siga till, men sen

om de tar till sig det, alternativt gor nagonting ar det, ar upp till dem”.

"Men vad det giller andra saker kan man ju alltid sdiga till, men sen om de tar till sig det

dr en annan sak. Men kénslan finns absolut att vi kan siga till om saker. Absolut.””™

4.3.5.3 Agerande frin ledningens sida f6r att motivera personalen

De tre butiksbitridena kinner att de trivs vildigt bra i respektive butik, samt med
arbetskamraterna, och att det dr detta som ger dem motivation och lust att arbeta. Pa
Brothers siger bitradet att det kan ha att gora med att de édr sa fa pa arbetsplatsen, och att

samtliga som arbetar dir 4r i samma alder.””'

Vad det giller positiv feedback erhalls dven detta av de hogre upp. Ibland kan det dock
kinnas som om det sitter langt inne, och att personalen fortjanar mer av detta. Det blir
butikschefens arbete att ge de anstillda berém, da de pa kontoret endast kan ge respons pa
forsiljningen.

92262

"Jag kdnner att jag far respons uppifran pd att jag ar uppskattad och bebivs. Absolut.

Ett annat moment som anses ge ett extra ljus i vardagen, samt lite variation, dr att
ledningen sitter upp sma tavlingar. Detta avbrott fran rutiner tycks behovas bland de
spontana och variationskrivande bitridena vi intervjuat.”” P4 Sisters tycker bitridet att

”ledningen absolut lyckats skapa en god atmosfir”.”**

4.3.6 Om arbetets karaktar

Det giller att ha en positiv instillning, och férscka hjilpa kunden sa mycket som mojligt.
Bitridena mirker tydligt den uppskattning de fir da kunden mairker att de verkligen

forsoker hjilpa dem, dven om det ibland inte alltid lyckas.”*
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"Speciellt om de star nere i provrummen och kdnner b, jag skulle vilja ga ut och hdmta
en ny storlek, men dé mdste jag ta av mig alla klider igen for att gi ut”. Ar man da dir

nere, sda uppskattar de det jattemycket. 266

4.3.6.1 Kundernas férvintningar pa butiken.
Alla tre butikerna satsar mycket pé service och att sitta kunden i centrum, vilket innebir att

de tre bitridena tror att kunden har en positiv bild av butiken de arbetar i.

Pa Brothers tror de dven att kunderna férvantar sig att kopa nagonting da de gar in i
butiken, “annars hade de vil inte gitt in hir”.*” Det kan gilla nagot slags plagg de féredrar,
exempelvis skjortor eller ett par chinos, alternativt nagonting de koépt dir tidigare, en
bekvim pikétroja, som kunden vill ha i ytterligare en firg. Kvalitetsmirken, och kvalitet pa
kldderna i allmédnhet, 4r 4ven nagonting som bitradet tror att butiken férknippas med, da de
inte har manga reklamationer. Vad det giller service tror inte bitridet att kunderna har
nagra speciella forvintningar, eller tinker pa den ndgot nimnvirt. Dock gors det undantag
om kunden personligen varit med om nagot sirskilt minnesvart i butiken. Det kan gilla en
negativ upplevelse, som en reklamation som kunden inte fick genom, eller en positiv
upplevelse, som merforsiljining som kunden blev néjd med. Vid beséket 1 butiken ar det
kliderna som ir det viktiga, personalens goda bemotande ar endast ett plus till upplevelsen.
Finner kunden inte det han eller hon séker, kan personalen endast gora upplevelsen lite

bittre, men inte gora den till en fullindad sidan, da kunden inte hittade det som soktes.

Pa Sisters finns uppfattningen att kunden har en positiv instéllning till butiken. De arbetar
med att i sd stor utstrickning som maijligt hjdlpa kunden. Det ir dven instruktionerna hégre
uppifran; ”kunden dr det viktigaste, sitt dem i centrun?” > Ett av de viktigaste stillena att hjalpa
kunden pd anser de vara vid provrummen. Responsen dr mycket positiv da kunden som
sagt kan undvika att ta pa sig alla klader igen, och g ut i butiken, for att hitta det provade
plagget i en annan storlek. Trots att tempot i butiken ofta dr stressigt, sa dr denna service
nagot som ses som viktig att kunna erbjuda kunderna. Dock hinner bitridena inte hjilpa

alla kunder, men det giller att de gor sitt bista, och att kunderna inser detta.””
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5 ANALYS

| detta kapitel analyseras den empiri som framkommit i var undersokning, i férhallande
till var teoretiska plattform. Analysen sker med hjélp av sju teoretiska avsnitt, i ett
forsok att utreda var problemformulering och vart syfte.

5.1 Analys utifrAdn modellen " Service management system”

5.1.1 Kunderna (marknadssegmentet)

De valda butikerna har valt att rikta sig mot och utforma sitt servicekoncept till ett
marknadssegment som karakteriseras av manliga och kvinnliga kunder i dldersintervallet 20
till 45-50 ar. Butikernas marknadssegment utgors vidare av modemedvetna kunder, vilka
enligt butikschefen f6r MQ-butiken 1 Lund, karakteriseras av att de ofta besoker butiken
nagon gang 1 veckan samt oftast da képer firre plagg per gang for att uppdatera sig sjilv

och sin garderob.””

Nir det giller marknadssegment med fokus pa kvinnligt och manligt kan det sagas att det
redan finns en uppfattning om att den kvinnliga kunden shoppar oftare dn den manliga
kunden. Den manliga kunden kan vidare ses pa tva olika satt utifrin det shoppingbeteende
han har. Dels den manliga kunden, vilken koper klidder tva ganger per dr, och da képer ett
helt ’kit”, dels den manliga kunden, vilken ofta dr yngre och mer modemedveten 4n den
tidigare nimnda. Denne har vidare ett képbeteende som piminner mer om kvinnors.””
Detta bekriftas dven av personalen, som menar att denna mer modemedvetna utveckling
bland minnen kan bero pa att det idag finns allt fler ”’stylade” manliga férebilder samt att
mins utseende alltmer uppmirksammas i diverse herrtidningar.”” Ett butiksbitride vi
intervjuade bekriftar detta sa hir:

"N dr det brunkrim pa trijorna, det var det aldrig forr”"

Den sistndmnda manliga kunden kan sigas visa pa hur ledningen borjat se en férandring i
shoppingbeteendet mellan kénen. Den stereotypa bilden av kvinnliga och manliga kunder
enligt ovan férda resonemang, ir dirmed inte lingre tydlig.

Marknadssegmentet kan med andra ord kortfattat f6r dessa kladesbutiker beskrivas sa hir:

1. Kvinnliga kunder, en del mer modemedvetna 4n andra i aldersintervallet 20-50 ar.
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2. Manliga kunder som shoppar mycket infér sdsonger och i dldersintervallet 20-50 ar.
3. Yngre manliga kunder, under 25 ar, borjar bli mer modemedvetna och visar pa

likheter med kvinnligt shoppingbeteende.

5.1.2 Serviceriktlinjer fran ledningen (servicekonceptet)

Vi har som sagt i var undersokning valt att se butiksigaren Marina Ahnfelt for Sisters och
Brothers samt butikschefen Fredrik Forssberg for MQ som representanter for ledningen.
Det dr dock viktigt att vara medveten om att Sisters och Brothers ingir i JC-koncernen som
har en ledning pa hogre niva, samt att MQ-butiken 1 Lund styrs fran en ledning som har

hand om flera av dessa butiker i Skane.

Det som framkom i vara intervjuer med ledningen var att merforsiljningen ofta var ett
faktum i servicen av den manliga kunden. Detta eftersom min ofta képer flera plagg at
gangen, och inte lika ofta som kvinnor har klart for sig vad de soker nir de gar in 1
butiken.”” Merférsilining kan utgéra en strategisk utveckling av sjilva servicekonceptet och
kan eventuellt darfor ocksa ses som en aktivitet 1 sjilva serviceprocessen. Servicens existens
skall vara en sjilvklarhet, men att merforsiljning ocksa sker, kan ses som en utvidgad
service 1 det fall att som butiksbitrade skall du kunna kinna av situationen, med tanke pa
den naturliga aspekten. Med andra ord skall ett butiksbitride inte tvinga pa kunden
nagonting som denne inte 6nskar, istillet skall det handla om att hjalpa kunden sitta ithop
en outfit” genom att t ex foresli ett bilte till byxorna eller nigot liknande.”” Det
framkommer vidare att merforsiljning bor ses som en service, vilket styrker vart
resonemang kring att detta kan ses som en del av butikernas servicekoncept. En annan
intressant aspekt dr att det pa nagot vis dr en outtalad strategi att utnyttja
merforsiljningstekniken med storst fokus pa de manliga kunderna, eftersom de anses mer

mottagliga for denna sorts service.

"Ja, det dr det faktiskt. De [mdn)] dr lite mer mottagliga for mer dn en sak. Da sdger de
att: "Nu dr jag ute och kiper klider til] sommaren och da kor jag rubbet, sa dr det

Pt 1277
gort!

For att aterga till servicekonceptet, kan det nimnas att det grundliggande i butikernas
servicekoncept utifran vart perspektiv, torde vara att servicen i grund och botten utgérs av
bemotandet och omhindertagandet av kunder som besoker butiken. Angdende den del av
servicen som utgors av det beteende som personalen bor anvinda sig av nér kunden trader
in 1 butiken, kan det sdgas att det inte gérs nagon skillnad mellan kénen gillande deras
mojlighet att fi ga omkring i butiken och titta innan det dr dags att erbjuda dem hjilp.
Dock ir det nog sa att butiksbitridena var snabbare att erbjuda en manlig kund hjilp 4n en

kvinnlig, fran det att de kommit in i butiken. Detta beror dels pa situationen, dvs. om en
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man kommer in pa Sisters dr detta ofta for att han séker efter nagot till en kvinnlig anhérig,
och darmed ar i mer behov av hjilp. Man brukar kdnna sig osakra i butiker ”som inte ar till

for dem”,”™ da det inte utgér deras omrade.

Vidare har ledningen gett férslag angaende hur man idag pa bista sitt erbjuder en kund
hjalp. Genom att forsoka franga det klassiska ”Kan jag hjilpa till med nagot?”, da denna
fraga enbart leder till ett ja eller nej som svar, forséker man istillet starta en konversation
med kunden. Detta goér man t ex genom att istéllet sdga “Behover du en skjorta sa hjilper
jag dig”.”” Det tycks mer handla om att forsdka kinna av situationen, med andra ord
kinna av om kunden dr mottaglig for hjilp eller inte. Saledes kan vi sammanfatta

klidesbutikernas servicekoncept eller serviceriktlinjerna frin ledningen:

Later kunden oavsett kon fa en chans att titta sig omkring i butiken.
Erbjuder de manliga kunderna utékad hjalp.

Startar konversation for att ta kontakt med kunden och erbjuda denna hjilp.

sl N

Merférsiljningen ses som en utokad service och ett plus i kanten, dock inget som

skall utgéra en central roll i sjilva servicekonceptet.

5.1.3 Serviceprocessen (serviceleveranssystemet)

5.1.3.1 Ledningen

MQ-butikens ledning har utarbetat en speciell taktik for att inte bara skapa motivation hos
de anstillda, utan dven for att forbittra och utveckla servicekonceptet. For att nimna nagot
kort om detta, kan sigas att utgingspunkten ir de sex grundbultarna (.O.N (leende,
ogonkontakt och nick), spontanitet, behovsanalys, provrum, merférsiljning och kassan).
Bulten L.O.N ir viktig for att komma ihig att hilsa pi kunden ordentligt.”
Behovsanalysen anvinds for att komma fram till vad det egentligen 4r kunden séker. For
att nimna nagot om ledarskap i férhallande till det vi ser som ledningen 1 vira fallféretag,
kan sdgas att det kan urskiljas en kombination mix av ett a ena sidan coachande ledarskap
och 4 andra sidan den ledartyp som kallas Utvecklaren. Vi upplever att ledarskapet i
butikerna dr starkt coachande, pa sia vis att det finns en daglig och personlig

kommunikation med de anstillda.*®

Detta kan delvis bero pa att butiksigaren och
butikschefen sjilva arbetar ”pa golvet”, vilket kan bidra med att det inte enbart blir littare
att upptacka problem, utan ocksd dven att det skapas en titare kontakt till de anstillda.
Genom en 6ppen kommunikation dér personalen snabbt kan ventilera problem och bidra
med asikter och forslag Okar kinslan av personalens medinflytande och engagemang,
samtidigt som de kidnner sig uppskattade. Personalen far ett annat fértroende till sin chef

om han eller hon inte stiller sig 6ver dem, och bara kommer in i butiken, bestimmer hur
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det skall vara och sedan gir igen.”” Det som dven utmirker ett coachande ledarskap ir att
de anstillda har en sjilvstindighet och ett storre ansvar, vilket coachen ska se till att
bibehalla, samtidigt som denne ska fi de anstillda mer motiverade och engagerade 1 sitt
arbete. Den ena butiken ndmner nidmligen att arbetsuppgifterna har delats upp, si de

anstillda ska kinna att de far géra mer 4n endast “’sta pa golvet”.”*’

Utvecklaren karakteriseras som sagt av att vara flexibel men principfast och vilkomnar ett
visst medinflytande fran de anstillda, men utstrilar dven en viss Gvertygande och
overtalande formaga. Ledningen i vara fallféretag kan saledes sdga besitta en del av dessa
kinnetecken da de tar hinsyn till sin personal, ventilerar problem och tar till sig asikter
m.m. Dessutom idr som sagt bada ”ledarna” dven verksamma ”pa golvet” vilket vi anser

vara positivt.

5.1.3.2 Personalen

Genom att forst resonera kring den affirsidé som dessa butiker har utifran var syn pa deras
service, kan det sdgas att denna till stor del bestir av personalens vilja att tillhandahalla
kunderna en hég servicenivd. Servicen handlar om, férutom ett trevligt bemotande, dven
om personalens Gvriga beteende gentemot kunderna nir de befinner sig i butiken. Nagot
som affirsidén dven innehaller 4r som sagt hur klidesbutikerna och dess personal skall ga
tillvaga for att forbittra servicenivan, vilken delvis bor vara utformad efter kundernas
behov. Som tidigare nimnts kan personalidén ses som en del av affirsidén, vilket gor att
klddesbutikerna saledes forst och frimst bor rekrytera manniskor med den kompetens som
krivs for att matcha den uppsatta servicenivan. En av butikerna anser att glada och sociala
minniskor med en bra personlighet dr de man soker.”™ Nir det giller vilket kon personalen
som anstills dr av, beror detta pa vilken butik vi talar om. Butiken f6r bara kvinnor, dvs.
Sisters, anstaller enbart kvinnliga butiksbitrdden av den orsaken att de anser att kvinnliga

kunder dr mer kinsliga dn min nir det kommer till hjdlpbehovet vid provrummen m.m.

Personalens kénssammansittning har stor betydelse f6r hur klidesbutikerna pa basta sitt
skall kunna leverera det servicekoncept som ledningen satt upp. Nir det giller Brothers-
och MQ-butikerna, anstills personal av bada koénen, dock placeras den kvinnliga
personalen pa damavdelningen i MQ-butiken. Det bér dock poangteras att personalen i sig
ser en mix av bada kdnen i personalsammansittningen som ndgot positivt ur deras eget
perspektiv. De menar att min i ett annars sa dominerande “kvinnolag” kan bidra till att

litta upp stimningen pa ett annat sitt.”*’

I 6vrigt bor personer som anstills vara modeintresserade och inneha en viss kunskap om
kldder och material, men som sagt till stor del handlar det om personligheten hos den som

anstills. Kompetensen ligger siledes i personalens férmaga att utnyttja den kunskap om
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klider de innehar, men aven till stor del om att ha litt att ta kontakt med minniskor och
tycka det ar roligt att hjilpa kunder. Personlig motivation och engagemang ir ocksa viktiga
egenskaper som bor finnas hos butiksbitriden. Ledningen har olika sitt for att halla
personalen motiverade samt fia dem kidnna sig uppskattade. Det anordnas inte bara
sdljtavlingar f6r personalen, utan det erbjuds dven en del interna kurser samt utbildningar

pa hogre niva, gillande f6r hela koncernen.”

"Det gir ju framat liksom. Det dr ndstan alltid nér man har gitt nagon kurs, och man
kommer tillbaka blir man sa “oooh, nu!". Man blir extra taggad liksom. Det borde vara
oftare faktiskt”>

. . 288
Personalen fordrar aven berom.

"Det kostar inte sa nycket men ibland dr det svart att ge. Det hir man ofta att man vill
ha bekriftelse pa att jag finns och gor ett bra jobb.” >’

De interna utbildningarna handlar bl a om hur personalen skall prata med kunderna,
exempelvis siger man inte “skitsnyggt” utan “vackert”.” Det hela gir i stort ut pa att
personalen inte skall prata till kunden som om denne vore ens vin, men dndé halla det pa

. « o 291
en naturlig niva.

Forutom siljtavlingar och bade externa och interna utbildningar, finns det som sagt dven de
tidigare nimnda sex grundbultarna, vilka MQ arbetar utefter. For att motivera personalen
fokuserar man pa en bult i taget, vilken sedan utvirderas under ett méte efter en vecka. Ett
méte som dven dr till for att personalen skall bolla idéer och tankar med varandra, vilket
saledes kan bidra till att butiksbitridena kan fa inspiration av varandra. Dessutom ser man
ocksa att den hir typen av metod leder till att det blir en mer 6ppen kommunikation mellan
ledningen och personalen.zo2 Slutligen anses det dven viktigt att personalen bade kan ge och
ta konstruktiv kritik,””> nigot som vi anser tyder pa att bide ledning och personal bor

kunna agera 6ppet mot varandra i en, som vi valt att kalla, ’ge och ta”-situation.

Nir det vidare giller personalens agerande i sjalva serviceprocessen, dr samtliga intervjuade
butiksbitriden Gverens om att man alltid hilsar pa kunden om méjlighet finns.”* Risken
blir annars att kunden kinner sig bortglomd och oviktig, vilket dels kan leda till att kunden

inte vagar fraga om hjilp, da denne inte fitt nigon kontakt med personalen, och dels kan
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det leda till att kunden skapar sig en negativ bild av butiken.”””> Som tidigare nimnts later

man dock kunden forst fa ta en titt i butiken innan personalen erbjuder hjilp.
“Man vill inte ge kunden kéinslan att hon eller han blir pahoppad”””

Vinder kunden ifraga bort blicken, eller knappt svarar da butiksbitridet hilsar, far bitridet

kinslan av att antingen fraga eller ej fraga, 1 detta fall formodligen att avvakta.

"Man mdrker ju att de tar lite avstand. Da far man liksom lita kunden vara ifred. Det
finns ju de ocksd som absolut inte vill ha byilp ntan som klarar sig sjilva. Detta lir man

. o . 97
5ig ocksa att lisa av.””

Personalen kan vidare intyga att det inte gbrs nagon skillnad pa kon vid férsta métet med
kunden. Det dr forst senare, nir de skall hjilpa kunden som bemotandet ser olika ut

beroende pa om det ir en manlig eller kvinnlig kund.*”

"Men tiejer dd, de har ju koll pa liget pa ett helt annat vis, de behiver inte hjalp pa

samma séitt. Mdnga av dem vill inte ha bjilp utan anser att de klarar sig sjilva””

Nir det giller merforsiljning foreslar ofta bitridena den manliga kunden att ”prova en
skjorta till kavajen” eller ’matcha skjortan med den gréna slipsen””. Det férekommer inte
lika ofta bland de kvinnliga kunderna, vilka som sagt oftare har en klarare och mer bestimd
bild av vad de dr ute efter. Det faktum att personalen dr medveten om konens olika
beteende leder alltsa till att de anvinder sig av olika strategier, sisom merforsiljning till

min, som ett sitt att erbjuda kunden den bista servicen.

Skillnaderna i mottagandet av hjilp mellan kénen kan vidare leda till andra beteenden frin

personalen, som t ex:

"Om jag dr nere pd herr, sd kanske jag ler lite mer, flirtar lite mer pa ett helt annat sitt
an vad jag gor med tiejer. Man maste dvertala tiejer mer, och ta pa sig kanske en mindre
storlek dn vad de brukar ha. Medan killar, ja, det dr lite enklare att silja pa killar, an

vad det dr med tiejer”. "’

Som tidigare nimnts under rubriken: “Serviceriktlinjer fran ledningen”, bor personalen

starta en konversation snarare dn att stélla en friga som kunden enbart kan svara ja eller nej
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pa. Att man bor undvika denna typ av fragor kan styrkas fran personalen. Ett av de

intervjuade bitrddena forklarar:

"Man mdrker dven att kunden, allra frimst tigjer, har som reflex att svara ja det gor
Jag’ pa fragan “hittar du det du siker?”, eller ‘nej tack, jag klarar mig pa fragan bebiver

?3 02

du ndgon hjdlp

Sammanfattningsvis ser det alltsa ut som att ledningens strategier for personalens agerande
och bemétande gentemot kunderna till stor del verkar uppfyllas. Vi far uppfattningen att
bade ledning och personal har en god och rittvisande bild 6ver hur manliga och kvinnliga
kunder agerar i kladesbutiken, och hur dessa kunders behov pa bista sitt ska motas. Dock
eftersom ledningen och personalen dven ser att beteendet hos den manliga kunden haller
pa att forindras, kan det konstateras att ledningen inte dn bor “luta sig tillbaka” med en
“kopp sikerhet” i handen. Istillet kan de befintliga strategierna ses som under utveckling,
for att pa sa vis mota de eventuella framtida férindringarna i kvinnligt och manligt

shoppingbeteende.

5.1.3.3 Kunden

Kunden dr en del av serviceprocessen pa sa vis att denne antingen dr mottagare eller
medproducent, eller bide och. Det dr i interaktionen mellan kunden och butiksbitridet
som servicemétet sker och det sakallade ”’sanningens 6gonblick” uppstar. For det forsta
har vi kunnat konstatera fran ovanstiende resonemang att kunderna beter sig annorlunda
bl a beroende pa vilket kén de tillhor. Alder och modemedvetenhet kan vara andra
betydelsefulla faktorer for hur en kund beter sig. Eftersom vi dock har valt att titta nirmre
pa konsaspekten utgir vi dirmed fran det beteende som kunden har utifrin vilket kén
denne tillhor. Beteendet, menar vi, har en inverkan pa det serviceméte och det sanningens

Ogonblick som uppstir nir personal och kund méts.

"Beteendet att ga runt, vinta och sedan kolla vidare ligger dven till grund for kvinnors
allménna shoppingbeteende, som innebér att de handlar fi klidesplagg lite di och da”.””

"Mdn har dven en tendens att titta mer rakt dver och mer dversiktligt i butiken, for att se

. o - 304
om dem hittar nagot intressant”.

Kvinnor gor sdledes inte som minnen, som handlar mycket infér en sdsong, utan kvinnor
shoppar firre plagg lite oftare istallet. Detta kan siledes ha en viss inverkan pa varfér det ar
littare med merforsiljning till man dn till kvinnor. Darmed innebdr vissa serviceméten olika
for manliga och kvinnliga kunder som beséker butiken. Medan servicemotet med den
kvinnliga kunden mer handlar om att hjilpa denna att finna ett enstaka plagg, samt pa ritt

siatt bemota kundens behov, handlar saledes servicemétet mellan den manliga kunden och

%02 |ntervjuperson 2
%3 Ipid.
%04 Intervjuperson 1
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butiksbitridet om att eventuellt finna helhetslosningar klidesmaissigt. Eftersom mannen
dessutom idr mer mottaglig for denna sortens service, blir troligtvis hela servicemotet, och
dirmed eventuellt sanningens 6gonblick, mer positivt an om ett butiksbitride forsoker silja
pa en kvinnlig kund mer 4n vad hon ir ute efter. Att kunna kinna av och foérsta kundens
behov, anser vi utgér en god forutsittning for att skapa ett positivt upplevt ”sanningens
6gonblick” for kunden. Om ett bitride moter en manlig kund som ser ut att behéva hjilp
och denne mottar denna hjalp direkt samt far hjilp med de behov som denne innehar, har
saledes ett positivt servicemote skapats mellan kunden och butiksbitridet. Om denna
service dessutom upplevs som ovintad av kunden, innebdr detta att kunden upplever
servicen som unik, vilket i sig kan medfora att kunden upplever att servicemétet innehaller
kvalitet. FOr att dven belysa ett negativt upplevt serviceméte och ett sanningens égonblick,
kan det exempelvis vara nir kunden kianner sig "pahoppad” av butiksbitridena, och att han

eller hon inte gavs nagon moijlighet att se sig omkring forst.

Kvinnliga och manliga kunders beteende i butikerna, anser vi bidrar till en viss kundroll i
sjalva serviceprocessen. I och med att de beter sig pa ett visst sitt, stter de riktlinjer for
hur personalen bor beméta dem. I grund och botten dr det manga ganger si att hela
serviceprocessen utgar fran det kunden 6nskar av den. En kvinnlig kund, som exempelvis
”strosar” runt i kladesbutiken, ger kanske signaler om hjilp forst nir denne har tittat runt.
En manlig kund diremot ger signaler pa ett tidigare stadium, da denne utstrilar en storre
osikerhet och ett storre behov av hjilp. Midn har som sagt inte samma tendens som

kvinnor att ”strosa’ runt forst.

Yngre man fragar garna kvinnliga butiksbitriden om rad. En mojlig orsak till detta kan vara
att de anser att en ensemble ser bittre och mer attraktivt ut om en kvinna hjalper dem att

305

ordna det.” Det hir visar tydligt pa hur kunden medverkar i serviceprocessen, da denne

sjalv viljer att ta kontakt med det kvinnliga bitrddet.

5.1.4 Kundens syn pa servicen (image)

Vad kunderna har f6r syn pa servicen ar intressant for var undersokning, vilket vi f6ljande
kort skall redogoras for. Kundens férviantningar av klidesbutikernas service anser vi utgor

den image som respektive butik har ur kundernas synvinkel.

For MQ-butiken, dir tre av tio tillfragade dr man, kan imagen saledes sammanfattas sahir:
e Det finns butiksbitriden att tillga och de kommer inte fram direkt.

e Butiksbitridena 4r glada, trevliga och hjilpsamma samt kan ge tips och bra

. .. .. - 306
smakrdd, dessutom hilsar de nir man kommer in.

For Sistersbutiken, dir tio av tio tillfragade dr kvinnor, kan imagen sammanfattas sahir:

%95 |ntervjuperson 3
%06 Frageformular till kunder
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e Butiksbitrddena hailsar pa en nidr man kommer in 1 butiken och frigar om man
behéver hjilp, med andra ord, butiksbitridena kinner av nir det finns behov av
hjilp.””

For Brothersbutiken, dir tio av tio tillfragade dr min, kan imagen sammanfattas sahir.

e Butiksbitridena dr tillmotesgdende, trevliga och hjilpsamma. De kinner av nir

behovet av hjalp finns och kan dven ge bra smakrad.>™

Imagen anser vi dven kan ses som resultatet av den upplevelse kunden haft av butiken
sedan tidigare besok i denna. Med andra ord, har kunden blivit positivt eller negativt
overraskad av servicen 1 butiken tidigare, kan detta ligga grunden foér vilken image
klidesbutiken har utifrain kundens perspektiv. Dirmed anser vi det av relevans att ge
exempel pa en del positiva och negativa scenario som kan tinkas ha format kundens syn pa
butiken.

Pa MQ blev tva kvinnor positivt 6verraskade nir den ena fick tips pa en klideskombination
och en annan fick hjilp med att hitta ritt storlek. En man blev diremot negativt 6verraskad
nir han fick felaktig tvittradsinformation av butiksbitridena, vilket ledde till att trjans
armar blev for langa. Pa Sisters svarade tva kvinnor att de blivit positivt Overraskade av att
butiksbitridena bemétt dem pa ett vinligt och trevligt sitt. Ingen av de tillfragade
kvinnorna hade blivit negativt 6verraskad. Slutligen pa Brothers, har tva man blivit positivt
Overraskade av servicen, pd sa vis att den ene fick hjilp med en klideskombination och den
andre blev positivt 6verraskad nar han méttes av trevlig personal. Ingen av de tillfragade pa
Brothers hade blivit negativt verraskade av servicen i butiken.” Det ir allts4 inte konkret
bevisat att de negativt 6verraskade kunderna har en negativ syn pa butiken, dock anser vi
som sagt att det finns en mojlighet till att detta skulle kunna ha en inverkan pa kundernas

syn pa butikens image.

5.1.5 Kulturen bland de anstallda (kultur och filosofi)

Personalen menar att det inte enbart dr utbildningarna som uppritthaller motivationen och

lusten att jobba, utan det dr dven arbetet i sig. En av de intervjuade forklarar detta:

Jag menar vi dr ju tre stycken som jobbar hdr och vi har ju vildigt roligt ihop och det

Jfunkar jittebra har”.”"’

Att personalen mar bra, och inte enbart uppskattar utbildningarna, utan dven kédnner att
atmosfiren 1 foretaget dr trivsam och tillfredstillande, menar vi tyder pa att kulturen i

klddesbutiken verkar vara god. Det har tidigare dven pavisats att ledningen virdesitter den

97 |bid.
%% Ibid.
309 Ipjid.
%19 |ntervjuperson 2
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Oppna kommunikationen mellan ledning och personal, vilket dven personalen intygar ir ett
faktum i butikerna. Detta dr ytterligare tecken pa att virderingar och normer bade hos
ledningen och bland personalen verkar Gverensstimma med varandra. Att dessutom
ledningen i butikerna dven arbetar pa golvet med personalen, anser vi skapar en mer
trivsam stimning dessa emellan. Dessutom upplever personalen dven att den trivsamma
stimningen kan ha att géra med att de 4r sa fa i personalen, oftast max tre at gangen for
samtliga butiker, samt att de flesta 4r i samma 4lder.”"’ Samtliga intervjuade tycker dven att
de riktlinjer och férhoppningar fran ledningen ar rimliga.312 Vidare rider det en allmin
instéillning bland personalen: “att man alltid kan sdga till, men sen om ledningen tar det,

alternativt gor nagonting at det, dr upp till dem”?

En annan grundliggande instillning som personalen stindigt skall ha med sig ar att tinka
“kunden ir det viktigaste, sitt dem i centrum”.’* Detta anser vi sjilvklart ir en viktig
instéllning och som boér inbegripas i personalens och ledningens virderingar och ses som
en del av deras kultur. Eftersom personalen utgdr en sa viktig resurs for att tillfredstilla
kunder, i detta sammanhang, vill vi géra en utveckling av citatet: “&unden dr viktigast, sdtt dem
Z centrum men glom ¢ bort hur betydelsefulla ni sjalva dr.” Vi anser det nimligen viktigt att lyfta
fram personalens betydelse 1 hela processen. Forst nir personalen ir tillfredsstalld anser vi
att kundernas upplevelse av servicenivian kan tillfredsstillas pa ett optimalt sitt. I Gvrigt
upplever personalen att de far positiv feedback uppifrin. Sa har siger en av de intervjuade:

2315

"Jag kdnner att jag far respons uppifran pd att jag ar uppskattad och bebivs. Absolut

Med utgangspunkt i ovanstaende citat gar det saledes att referera tillbaka till det som Jan
Carlzon, tidigare VD f6r SAS, sade, nimligen att det viktigaste f6r en méinniska dr att denna
vet och kinner sig behovd. Varje minniska vill 4ven bli behandlad som en individ. Detta

anser vi sammanfattar hur viktigt det dr att dven se till personalens behov.”"

Genom att ha analyserat ovanstaiende modell har vi nu kunnat visa hur betydelsefulla alla
komponenter idr dels for sig sjdlva, men ocksa for varandra. Alla komponenter har siledes
kopplingar till varandra och kulturen och filosofin, som dr den sista komponenten vi tar
upp kan ses som den del som ligger i bakgrunden och genomsyrar systemets alla

komponenter.

31 Intervjuperson 3
312 Intervjuperson 2
313 Intervjuperson 1
314 Intervjuperson 2
315 Intervjuperson 1
%18 Bruzelius, L H; Skérvad P-H: ”Integrerad organisationslara’, 2000
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5.2 Analys utifran “Going Shopping: key determinants of
shopping behaviours and motivations”

Vi kommer forst att ga in pa varje del i modellen till hoger, for att sedan se sambandet

mellan dessa.

5.2.1 Kundens kdn

Vad det giller kundens koén har vi tidigare nimnt Shopping
omzirhitg

bade skillnader i agerande bade i allminhet och

Shopparehs l

. . . b \

vad det giller shopping. Kvinnor ses generellt Shepping

som varmare och mer kinslomaissiga, vilket dr en \ =

roll de hiller bade i privatlivet och pa atbetet.”” Sherpine ﬂm
(141

Kvinnor  4r  socialiserade  att  maximera Y / [}

. C e 1. . . fhopping F— Social
relationerna i forhallandet till andra minniskor, * e ¥ e

samt ligga mirke till relationsaspekter’'®. Detta dr : ——
. . oo L . Figur 5:1: Egen filldmpring av figur 3.5

en orsak till varfor det patraffas sa manga kvinnor

inom serviceyrken. Min diremot ses som mer teknisk kompetenta och resultatfokuserade.

Kvinnor tenderar att fokusera pa genomforandefragor, istillet for slutresultatet, som main

alltsa i huvudsak fokuserar pa. Vad det giller att ta till sig information ar kvinnor kénsligare

for relevant information, samt goér ofta en mer noggrann utvirdering av den, jamfért med

. .. .. o .. . 31() 320
man som oftare ser ett monster eller en rod trad i informationen.”

5.2.2 Shoppingomgivningen

Vad det giller omgivningen kunden shoppar i siger samtliga vi talat med, butikschefer™
samt -bitriden’, att min blir mer besvirade av att gi in i en butik, alternativt en avdelning,
med endast kvinnoklader, dn vad kvinnor blir om de gar in pa en avdelning avsedd for det
manliga konet.”” Bada butiksigarna vi talat med ser manga fordelar med en sikallad
duobutik, exempelvis lockar man in fler kunder som shoppar som par, si de kan ga runt
och titta pd vars en avdelning for att sedan motas upp igen. En annan férdel med en
duobutik dr att man minskar butikens omkostnader; exempelvis pa omradena personal och

butikshyra.

17 Erickson, R.J, Wharton, A.S, i Mattila, A, Grandey, A, Fisk, G, The Interplay of Gender and affective
Tone in Service Encounter Satisfaction, 2003,

%18 Mattila, Anna A; Grandey, Alicia A; Fisk, Glenda M, “The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction”, November 2003, s. 136-143

%19 Farina, Amerigo, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’
Processing Strategies, 1991,

320 Lenney, i Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, “Exploring Differences in Males’ and Females’
Processing Strategies, 1991,

%21 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22

%22 |Intervjuperson 1, Intervjuperson 2 samt Intervjuperson 3

%23 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
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En annan sak som kan péaverka kundens syn pa shoppingomgivningen dar om bitridet, som
moter samt hjilper kunden, dr en kvinna eller man. Samtliga bitriden vi intervjuat, tror att
det vore kinsligare om det var ett manligt bitride i en butik, med damklader, 4n om ett
kvinnligt bitride arbetade i en butik, med herrklider. Foér det forsta dr det vanligare med
kvinnliga bitraden i butiker 6verhuvudtaget, si man har genom aren vant sig att ta hjilp av

324

kvinnor i sidana situationer.” En andra orsak kan vara att det kanns mer intimt om ett

manligt bitride 6ppnar provrumsdorren for att bedéma om den lilla toppen eller bh:n sitter

325

ritt.”” Min 1 allmanhet dr 6ppna f6r kvinnlig hjilp da de litar pa att kvinnor bittre vet vad

andra kvinnor anser vara snyggt.’”’

Denna uppfattning delas dven av kunderna i de tre
utvalda butikerna. Bland minnen beror det mycket pa situationen om de viljer hjilp fran
ett kvinnligt bitride eller om det inte spelar nagon roll. Vad det giller kvinnorna finns en
stor preferens att vilja ett kvinnligt bitride, och endast i fall vad det giller jeans etc., sd kan

de dven tinka sig manlig hjéilp.?’27

5.2.3 Shoppingmotiv

2 samt bitriden’, siger att det generellt sett ir

Samtliga personer vi talat med, butikschefer
sa att man beger sig ut i butikerna vildigt sillan, och da for att hitta klader for hela
sasongen. For minnen bor det ta lite tid och inkludera sa fa butiker som méjligt. Kvinnor
diremot tar girna mer tid pa sig, handlar mer kontinuerligt och néjer sig t ex med en topp
infor helgen. Hos kvinnor ér det dven vanligt att ga en runda pa stan, och samtidigt shoppa

o . . o o 330
med ndgon vaninna, for att fa en chans att umgas.

5.2.4 Shoppingfrekvens

Enligt ovanstdende avsnitt, angaende shoppingmotiv, handlar min mer sillan di de vid ett
och samma tillfalle letar efter kldder for hela sisongen, medan kvinnor girna beger sig ut i

butikerna lite oftare for

att komma hem med Shopping per manad 1 2 3 4+ Totalt
ingenting eller ett fatal Kvinnor 0 7 1 9 17
saker. Enligt kundernas [y 11 0 D) 0 13

svar”', som visas i
tabell 5:1 for att

fortydliga, ar det en klar majoritet som i genomsnitt handlar en gang 1 manaden. 11 min av

Tabell 5:1: hur mdnga ganger i manaden kiper du klider?

13 svarade detta alternativ. En ging i manaden var dven det ligsta svarsalternativet

%24 Intervjuperson 3

%2> Intervjuperson 1, samt intervjuperson 2

%2 Intervjuperson 1

%27 Intervjuperson 2

%28 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%29 Intervjuperson 1, Intervjuperson 2, samt Intervjuperson 3
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frageformuliret erbjod. Bland kvinnorna var de mest frekventa svaren antingen tvd ggr i
manaden, som sju kvinnor av 16 svarade, samt fyra ganger i manaden, eller mer, som nio av
16 kvinnor svarade. Det syns hir stora skillnader mellan respondenternas kon, och vilket

svarsalternativt de valt.

Butiksbitridet pa MQ sidger sig se ett monster i nir kvinnor och main shoppar under
manaden, kvinnor handlar mer efter 16ning, eller i bérjan av manaden®2, medan mién beger
sig in 1 butikerna i slutet av ménaden.”” Detta kan ha att gora med hur de olika konen
prioriterar shopping. Kvinnor ligger det hogre upp pa listan did de planerar resten av
manaden utefter hur mycket pengar de har kvar, medan minnen planerar klidesinkopen

efter hur mycket de har kvar av 16nen den manaden. Detta bekriftas dven av kunderna.3

5.2.5 Social forstarkning

Bada butikscheferna ser att de yngre kunderna oftast kommer in 1 ging. De yngre
kvinnorna brukar komma in 1 ging pa tva till tre personer, och butiksigaren pa Sisters sidger

335 ..
>Detta kan aven vara

3 Detta

att de oftast inte ar sarskilt snilla mot varandra vad det giller kritik.
en orsak till varfér kvinnor har ligre fortroende fér butikspersonalens asikter.
giller dock inte de lite dldre kvinnorna.” Minnen didremot kommer ofta in i giing, men har
dven inte ndgot emot att g in sjilva. Enligt kunderna sjilva®, i tabell 5:2, tar minnen helst

med sig en vin, eller ett par vanner, nir de shoppar. 10 av 13 min gav detta som forsta

Shoppingsillskap | Mamma | Vin (manlig Vinner (manlig Partner | Ensam | Totalt
/kvinnlig/spelar | /kvinnlig/blandat)
ej roll)
Kvinnor 0 0/4/1 0/0/0 0 12 17
Min 1 1/5/2 0/0/2 2 0 13

Tabell 5:2: vew tar du med dig nér du shoppar?
svarsalternativ. Fem av 13 min, svarade att de helst ser att en kvinnlig vin foljer med pa
shoppingrundan. Bland kvinnorna var det hela 12 av 17 personer som sade att de helst
shoppar ensamma. Endast fem av 17 foredrog att ta med sig en vin. Man ser dven hir

stora skillnader mellan respondenternas kén, och vilket svarsalternativ de valt.

5.2.6 Shoppingndje

9

For de kvinnliga kunderna® anses shopping vara ett ndje, ett tillfille att umgis med

vininnorna, alternativt en stund for sig sjilv da det blir en maojlighet att stressa ner och bara

%32 |ntervjuperson 1

%33 |bid.
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37 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
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tinka pd sig sjilv. Minnen didremot ser det 1 manga fall som ett ’nédvindigt ont” som
maste ske dai kliderna inte passar lingre™’, alternativt di de behover nya klider for att

imponera pa né’tgon3 4

5.2.7 Shoppingbeteende

Enligt butikscheferna kommer ménnen in mer sillan 1 butikerna, handlar kanske en eller
tvi gianger per sisong, da de ofta koper hela outfits. Pi grund av minnens
beteendemonster dar det alltsa littare for butiksbitrddena att genomféra sakallad
merforsilining.”” Minnen ir mer 6ppna for hjilp, och tar till sig denna littare.”” De har

3 . ° .
* Kvinnor tenderar 4 andra sidan

inte samma inbyggda skepsis som yngre kvinnor kan ha.
att besoka butikerna oftare, prova samt forkasta fler plagg, samt gora inkép av firre antal
klidesplagg. Dock ser bade butikscheferna och —bitridena att detta haller pa att férdndras
bland min under 25 ar. De har som sagt shoppingbeteendeménster som paminner om
kvinnornas; dvs. mindre inkép och oftare. I tabell 5:3 kan vi se kundernas™ svar pa fragan
angiende hur ménga plagg de koper i en butik

di de ir ute och shoppar. Aven hir trider ett | Plagg per butk |1 2+ | Totalt

tydligt ménster fram i skillnader mellan kénen; | Kvinnor 16 |1 17
kvinnor koper hellre firre plagg per butik, | Min 2 11 13
medan minnen képer mycket nir de val koper Tabell 5:3: Hur mdnga plagg kdper du dd i butiken?
nagot.

Det skiljer aven mellan hur kvinnor och min r6r sig i butiken. Kvinnor har en tendens att
titta p4, rora vid samt prova fler plagg, in min.”*® Detta ir dven nigonting som ir fastslaget

av forskare inom omradet. I Meyers-Levy och Maheswaran artikel "Exploring Differences in

18347

Males” and ~ Females’  Processing finner forfattarna att min och kvinnor laser”

marknadsféringsmeddelande olika. Detta beteende kan dven f6ras 6ver pa de olika konens

beteende i kladesbutiken. Dar ligger kvinnor marke till de smé detaljerna, hittar littare vad

¥ Min ser diremot butiken mer

349

de kan tinkas vilja ha, utan hjilp, och provar detta.
oversiktligt, och finner de ingenting sa ger de upp eller tar till hjilp.”™ Detta kan vara en

orsak till varfér man oftare fragar efter hjilp, alternativt accepterar den, dn vad kvinnor gor.

Vad det giller kvalitet och pris, var det tidigare sa att min tinkte mest pa kvalitet, dvs. att
plagget skulle halla linge. Idag haller detta monster pa att forindras, da man vid ett tillfalle

%9 Intervjuperson 1

! |ntervjuperson 3

%2 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%3 |ntervjuperson 1 samt Intervjuperson 3

¥4 Intervjuperson 1

%% Frageformular till kunder

%% Intevjuperson 1 samt intervjuperson 3

%7 Meyers-Levy, J, Maheswaran, D, Exploring Differences in Males’ and Females’ Processing
Strategies, Journal of Consumer Research, volym 18, juni 1991
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kan ga in i en affdr och kopa en skjorta £6r 1 000 kr, £6r att de tycker den dr ’klockren”, f6r
att senare, gi in pA H&M och kdpa en skjorta for 150 kr.”

Vad det giller hur mycket pengar de olika kénen ligger pa klider per manad varierar svaren
mellan killorna. MQ:s butikschef' svarade att min nog i genomsnitt ligger mer pengar pa
klider, men att kvinnor koper fler plagg. Enligt SCB lade kvinnor, i 20-64-drsaldern, i
genomsnitt 6 913 kronor pa klider och skor under 2003, medan min, i 20-64-arsdldern,
endast lade 5 030 kronor pa dessa varor under samma ar; dvs. kvinnor lade strax 6ver 1 600

»? Enligt frigeformuliren®, vi gjort, uppskattar

kronor mer pa klider och skor det aret.
samtliga man, samt 11 av 17 kvinnor, att de ligger mellan 500 — 1 000 kronor i manaden pa
klider. De resterande kvinnorna ligger mellan 1 000 — 2 500 kronor. De kunder vi
intervjuat handlar troligtvis mer klider an genomsnittssvensken, da vi t ex stoppade dem pa
vig in i, eller ut ur, en av vara utvalda butiker, dr det svart att direkt jimfora dessa siffror

med de vi fitt frin SCB.

5.2.8 Hela modellen

Vi kan pa flera sitt se hur shopparens kon, alternativt socialisering in i kénsrollen, paverkar
olika slags beteende, tankar och vanor vad giller shopping. I var modell, figur 5:1, dr det tva
faktorer som kommer att inverka pa kundens shoppingbeteende; kundens koén samt

shoppingomgivningen.
Shopparens kon kommer direkt att ha en inverkan pa:

- individens shoppingbeteende 1 butiken, genom exempelvis hur den r6r sig 1 butiken, om
den fragar om eller accepterar hjilp, vilket kén den fragar om hjilp och hur manga
plagg den provat alternativt koper. Individens shoppingbeteende kommer vidare att
paverka hur ofta den shoppar, dvs. shoppingfrekvensen, motivet att shoppa, néjet

med att shoppa samt den sociala férstirkningen som upplevs.

- individens shoppingmotiv. Det kan handla om att kunden ér en stereotypiskt manlig
kund, och ir ute efter hela sisongens garderob, eller en stereotypiskt kvinnlig kund,
som nojer sig med endast en festtopp infér helgen. Individens shoppingmotiv
kommer att paverka shoppingfrekvensen, ndjet med att shoppa samt

shoppingbeteende, ovan.

- individens upplevda néje, vid shoppingen, kan innebira om det ir, som for de flesta
kvinnor, ett ndje att vara ute och handla, eller som det ir for de flesta min; ett

nédvindigt ont. Shoppingndjet kommer att paverka, hur ofta hon eller han shoppatr,

% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
351 H
Ibid.
%52 Se tabell 1:1
%3 Frageformular till kunder
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vem hon eller han har med sig samt hur hon eller han beter sig nir hon ir inne i
butiken.

- sociala forstirkningen, innebdr sociala bitar som foljer med shoppingturen. Till detta
riknas bl a den som kunden shoppar med; i kvinnors fall helst en kvinnlig vininna
eller ensam, samt i de manliga kundernas fall vinner, helst av kvinnligt kén. Den

sociala forstirkningen kommer att paverka shoppingnéjet samt shoppingfrekvensen.

Shoppingomgivningen dr exempelvis om butikens bitriden édr kvinnliga eller manliga, om
butiken 4r en duobutik eller en butik med klider f6r endast ett kon, samt hur bitridena i
butiken bemoéter kunden. Shoppingomgivningen kommer sjilvklart att vara en av de

faktorer som paverkar kundens shoppingbeteende.

5.3 Analys utifrdn Judds 5 P - en utveckling av
marknadsféringsmixen

De 5 ”P” som vi kommer anvinda i analysen idr produkt, pris, plats, kommunikation

(promotion) och personal, enligt figur 5:2.

Produkten 1 vart fall ar kladerna i butiken.

Enligt samtliga butikschefer™, -personal™

356

samt kunder™ ligger priset en bit &ver

Kommunikation
billigare butiker, som exempelvis H&M, men
det kompenseras av kvalitet, samt att plaggen [ sp

sitter bdttre, och ser mer presentabla ut.

Kunderna som kommer till dessa tre butiker

Personal’

soker kvalitet, samt vet att plaggen ser frischa participants

ut och haller lingre. En av de manliga
kunderna nimner att han forvintar sig att Figur 5:2: Judds 5P
snabbt hitta nagot som faller honom 1 smaken. Skillnaden 1 ménster mellan de manliga och
kvinnliga kundernas svar ligger 1 att minnen férvantar sig hitta saker som litt kan
kombineras, dvs. planerar att kopa manga saker samtidigt, eller senare i samma butik. De
kvinnliga kunderna diaremot forvintar sig mer av enstaka plagg, dvs. det behdver inte
finnas fler plagg i just den butiken som ska matcha toppen som hon just képt. Hon gar
girna vidare till ndsta butik for att finna detta.

4 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%55 Intervjuperson 1, Intervjuperson 2, samt Intervjuperson 3
%56 Frageformular till kunder
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Vad det giller priserna forvintar sig de flesta av dessa butikers kunder™” att de ska ligga en
bit 6ver “de billigaste affirerna”, men att det samtidigt ar vart detta, da kliderna sitter och
kinns bittre. En manlig kund forvintar sig att dessa mirkesklider, som finns i butikerna,
ska vara lite dyrare, och vet om detta redan da han gar in i butiken. De kvinnliga kunderna
beskriver prisnivin som “rimlig, dvs. inte fr dyrt och inte for billigt”.””® Butiken Brothers
ar kinda for kampanjer med bra paketpriser, pa exempelvis kostym, skjorta och slips till

359

studenten. Lite hégre priser, samt kvalitet 4r det som butikschefer”™ och —bitriden®” dven

tror att kunderna som besoker deras butiker forvantar sig.

Plats ir den geografiska, samt strategiska, placering butiken har. Alla tre butiker vi tittat pa
ligger i centrala Lund; MQ samt Brothers ligger mitt emot varandra, medan Sisters ligger 5
minuters gangvig darifran. MQ 4r en duobutik med klider bade for kvinnor och foér man,

! endast har klider for det ena konet vardera. Det rider brist

medan Sisters och Brothers™
pa storre lokaler i centrala Lund, vilket gor att en duobutik f6r Sisters och Brothers inte ar
mojligt. Dock tror man att kvinnliga och manliga kunder 4ndd kan uppskatta

’singelbutiker”, da det innebir en butik “endast f6r dem sjalva”.

Personalen har ett stort inflytande pa vad kunden tycker om upplevelsen i butiken. En enkel
syn pa det hela dr att kunden helst képer saker av bitriden de tycker om, vilket innebir att
bitridenas attityd, kunskaper och yttre bor vara pa topp. Detta tar bland annat Mattila,
Grandey och Fisk upp i artikeln "The interplay of gender and affective tone in service encounter
satisfaction.””” De kommer, efter studier av lyckade och misslyckade servicesituationer, fram
till att médn och kvinnor reagerar olika, och ir olika n6jda med situationen beroende pa om

den som ger servicen visar negativa eller positiva kinslor.”®

Min tycker exempelvis att en
misslyckad servicesituationen dr “dubbelt misslyckad”, om servicegivaren visar negativa
kinslor, dvs. inte ler eller upplevs irriterad. Kvinnor diaremot kommer vid samma tillfille
att kdnna sympati fOr servicegivaren. Detta visar pd betydelsen i att ge personalen ritt
riktlinjer, alternativt trina och utbilda dem, i bemétandet av kunderna. Samtliga tre butiker
vi undersokt har utbildningar i kundbemétande. Dock har ingen av dessa aktivt tagit
konsskillnader 1 beaktande vid bemétande av kunder, férmodligen da de inte tidigare funnit

det relevant. ***

Vad det giller kommunikationen mellan butikspersonal och kund, dvs. servicen, har de tre
butikerna utbildningar angaende bl a bemétande och merforsiljning. Dessa verkar bade

som motivationsupph6jare och support f6r hur bemétande bor ske, enligt béade

%7 |bid.

%58 Frageformular till kunder

%9 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22

%0 Intervjuperson 1, Intervjuperson 2, samt Intervjuperson 3

% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22

%2 Mattila, Anna A; Grandey, Alicia A; Fisk, Glenda M, “The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction””, November 2003

%3 Ipid.

%4 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
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5 366 367

butiksbitridena® och —cheferna®. De flesta kunderna®’ har héga férvintningar nir de
bescker MQ), Sisters och Brothers. Samtliga siger att eventuella fOrvintningar i regel
uppfylls. Av de 30 kunder vi frigade, hade ungefir 10 personer ett minne av att de blivit
positivt Gverraskade nir de gick in i butiken. Endast tva personer hade minne av att ha
blivit negativt Gverraskade. Detta kan jimféras med det traditionella uttryckt inom
marknadsforing “det kravs 15 plus for att gottgora ett minus”. Det ar alltsd betydligt littare
att glomma det positiva dn det negativa. Utav detta kan det tinkas att det formodligen ir
fler som blivit positivt Overraskade, 4n de 10 som nimndes ovan, men som inte minns
detta. De tva som blivit negativt Overraskade ger férmodligen en mer korrekt bild av

verkligheten.

5.4 Konsumenters kbpbeteende

5.4.1 Psykologiska faktorer - Motivation

De senaste aren har som sagt miéns intresse i mode och skénhet visat en tydlig 6kning. I
och med detta har det vickts ett behov hos mannen att férnya sin garderob.
Brothersbutikerna har f6rsokt ta fasta pa detta, och erbjuder darfor etz kontinuerligt flode av
nybeter under sdsongen for att tillfredsstilla och stimulera de alltmer modemedvetna kunderna till
handel.”*® Det 6kade intresset inom mode och skénhet, skulle kunna hirledas till att ett
behov for estetik har vickts hos minnen. Detta dr det nidst Oversta steget i Maslows
behovshierarki, och Maslow menar att det estetiska behovet avspeglar ett behov att vixa
som person. Detta behov tycks ha funnits hos kvinnor en lingre tid, vilket méjligen
avspeglas 1 deras shoppingbeteende. Det dr framférallt de yngre minnens
shoppingbeteende som mer och mer boérjar forandras, och faktiskt liknar kvinnornas. Min
ir i allminhet mer stylade och uppmirksammar sitt utseende.’” Detta estetiska behov av

skonhet, kan dven synas da det idag som sagt finns brunkrim pa herrklader.

Sistersbutikernas positionering pavisar ett av stegen i Maslows behovshierarki — behov av
sjalvtortroende. Ett utdrag ur positioneringsstrategin dr: “Sisters vinder sig till 6ppna,
sjalvstindiga och modemedvetna kvinnor med en mental alder pa 30 ar, som med sitt
klddval vill understryka sin personlighet. Kvinnor 1 malgruppen har hég konsumtion av
klider och kriver hég kvalitet och god passform.””” Skulle en konsument kiinna behov att
stiarka sitt sjilvfortroende, kan han eller hon foérsoka hoja sin status med hjilp av klader. I
dagens lige har det blivit modernt att kld sig i dyra kldader, inte bara fo6r markets skull, utan

371

aven fOr att visa att man har rad att géra det.”” Detta ar exempel pa ett sitt att f6rsoka hoja

%3 Intervjuperson 1, Intervjuperson 2, samt Intervjuperson 3

%9 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25 samt Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%7 Frageformular till kunder

%8 JC AB:s &rsredovisning, 2003, s. 18

%9 Intervjuperson 3

370 JC AB:s &rsredovisning, 2003, s. 20

1 Intervjuperson 3
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sin status, styrka sin personlighet och pa sa sitt tillfredsstilla behovet av bra
sjalvtortroende. I Sisters positioneringsavsnitt i arsredovisningen fran 2003, nimns aven att
butikerna utgir fran tankar om kvinnlighet och attraktivitet samt att de avser erbjuda
kunderna “det lilla extra” och hoég grad av service.” Detta skulle kunna motivera de
kvinnliga kunderna att vilja Sisters for att tillfredsstélla sina estetiska behov eller behov av

sjalvtortroende.

Fortfarande finns en tydlig skillnad mellan min och kvinnor, nimligen att min vill
tillfredsstilla sitt behov av klider for en ling tid framéver.”” Detta kan bero pa att manga
min fortfarande kianner att behov av klader ligger langt ner 1 hierarkin, jimfért med andra
saker. Kldder blir da mest till f6r att ha nagot att ha pa sig, medan da det ska tillfredsstilla
ett behov hogre upp i pyramiden, blir till en utsmyckning. Det finns antydningar till detta i
svaren fran frageformuliren, da en kvinna svarade att: “"Tjejer gar runt och myser for att pryda sig
sjilva. Killar shoppar for att de maste ha klider pa kroppen.””™ Da min vill tillfredsstilla sitt
klidesbehov for en tid fram&ver och pa sa sitt slippa att ga och shoppa, kan detta medféra
att merforsaljning faktiskt blir littare att paféra min an kvinnor.”” I och med att de snabbt
onskar tillfredsstilla behovet av nya klider, moéjligen f6r att kunna képa andra saker de
kinner i hogre grad stillar behov hogre upp 1 hierarkin, kan det vara relativt latt att silja in
idén att de kan képa byxor, trojor, skjortor och annat samtidigt, och pa sa sitt dessutom
vara sakra pa att allt matchar. Min tenderar att shoppa i slutet av ”I6nemanaden”, da de
tillfredstillt behov de anser vara viktigare.”® Néagot som ytterligare stirkte denna teori, var
att svaren pa frageformuliren visade att 1 elva fall av tretton, képer mannen mer dn ett

plagg i samma butik da de 4r ute och shoppar.””

Da kunder framforallt tycks lata sig paverkas av minniskor runtomkring sig’® , 4r det inte
underligt att manga, framférallt kvinnor, gar 1 grupper nir de shoppar.379 Aven detta skulle
dock kunna vara for att stilla behovet av sjilviortroende, med avsikt pa den bekriftelse
som kan fds fran vinner gillande t ex huruvida en tréja klir en eller inte. Gillande detta
kan det exempelvis styrkas da vissa man siger att de maste “kolla med regeringen”, dvs.
partnern, innan de koper nz‘igot.?’go I frageformularen besvarades fragan: ”Vem har du med
dig nir du shoppar?” i stort sett med svaren: ensam, en vin, mamma och partner, se tabell
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5:1 (under rubrik ’shoppingfrekvens”).

372 JC AB:s &rsredovisning, 2003, s. 20

%73 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
374 Frageformular till kunder

%7 Intervjuperson 3

%7 Intervjuperson 1

377 Frageformular till kunder

%78 JC AB:s &rsredovisning, 2003

%7 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%80 Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
%81 Frageformular till kunder
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5.4.2 Psykologiska faktorer - Larande

Da kunderna idag dr medvetna om sin starka konsumentmakt, satsar butiker allt mer pa att
erbjuda bra service samt ett professionellt bemotande.”® Detta kan sigas vara ett forsok att
skapa positiv forstirkning hos kunderna, vilka da férhoppningsvis aterkommer till butiken.
Gillande frageformuliren stalldes fragan: "Hur viktigt dr ett gott bemoétande i butiken?” 1
29 fall av 30 ansags bemotandet vara mycket, eller ganska viktigt f6r kunden. Det ér inte
bara genom bemétande kunder kan uppleva positiv forstirkning. Aven i sjilva képet kan
detta finnas, i form av t ex kundklubbar. Visar kunden upp sitt medlemskort, far han eller
hon poing vid varje kop, och efter en viss summa poidng dr uppnidd, belénas kunden i
nagon form. Genom kundklubbar fingas i storre del kvinnor an min. Detta kan mojligen
bero pa minnens ligre kopfrekvens, da de dirfoér inte har lika stort engagemang gillande

rabatter.*®

Gallande huruvida kunderna blivit positivt Overraskade eller e av sitt besok 1 butiken, kan
dven det paverka om det uppkommit en positiv eller negativ forstirkning. En positiv
overraskning, alltsd en positiv forstirkning, kan alltsa forhoppningsvis medféra aterbesok.
For att gora just sin forstirkning mer tydlig, tvingas butikerna erbjuda ett extraordindrt
bemdétande, nya upplevelser, 6verraska kunden samt bekrifta for kunden att han eller hon
gjort ritt val.”® Bekriftelse angiende det val kunden gjort, gillande den psykologiska
faktorn lirande, idr en viktig respons. Just behovet av att fi det val som gjorts bekriftat, kan
forklara en av anledningarna till att vissa konsumenter viljer att ga tillsammans med andra

och shoppa.

Butikerna maste dven satsa pa att stindigt vara uppdaterade och erbjuda bredd och
nyheter™ inom branschen, di det annars finns risk att konsumenterna tréttnar, och
upplever negativ forstirkning. Butikens profil ligger grund for vilka foérvantningar
konsumenterna har nir de gar in i butiken. Om férvintningarna uppfylls, oavsett om de ir
positiva eller negativa, kommer varken positiv eller negativ forstirkning dga rum. Darfor
kan det vara visentligt for ledningen att forséka Gverraska kunder positivt, for att da

forvantningarna 6verstigs, uppstar fortjusning.

5.4.3 Psykologiska faktorer — Attityder och asikter

For att sammanfatta asikter och framférallt attityder, analyseras detta med hjalp av TORA:s

tre huvudkategorier.

Specifika attityder. Morgondagens kunder sigs bli allt mer otiliga och otrogna,” med
avseende pa att de inte ligger sa stor vikt vid vilken butik de handlar i. Det skulle alltsa

%82 JC AB:s rsredovisning, 2003
%83 Intervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
%4 JC AB:s &rsredovisning, 2003
385 H
Ibid.
%89 |bid.
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kunna mirkas i deras attityder, gillande exempelvis lojalitet gentemot en viss butik. En
illojal kund, kommer formodligen priglas av ett ”otrohetsbeteende”. Minnens attityder

gillande Okat intresse for klider och mode,™

medfér troligen ett mer kvinnligt
shoppingbeteende, med avseende pa hur ofta de koper nagot, hur mycket de koper m.m.
Dessutom tenderar min att oftare forlita sig pa personalen och dess kompetens, dn vad
kvinnor gc")r.’j’88 Prismedvetna kunder kriver kvalitet, vilken de kan betala for sa linge de far
vad de vill ha. Dock kan det mirkas en skillnad hos ”trendnissarna”, dir kvalitet inte tycks
spela sa stor roll i och med att de endast anvinder plagget niagra ganger innan det anses

389
omodernt.

Det finns ett tydligt intresse f6r mode och kldder hos ungdomar. Denna bransch har dock
mott konkurrens, bl a har kép av mobiltelefon eller dylikt tagit en allt storre del av

koéputrymmet.””

Slutligen kan alltsa konsumenternas attityder gentemot dessa nya
konkurrenter till kladesbranschen, forklara varfor butikernas beteende gillande krav pa att
se till att kunderna trivs, exempelvis genom duobutik eller ¢j, samt att behdéva erbjuda
extraordindra upplevelser (vilket diskuterades under rubriken “Psykologiska faktorer —

Lirande”), stindigt nyhetskrav, m.m. vuxit sig allt starkare.

Normativa influenser. Hur péiverkas min respektive kvinnor av butikspersonalen? Som
nimnts ovan tycks min fortfarande uppvisa mer fortroende gillande butikspersonal. Aven
vinner kan exempelvis paverka en konsument mer dn vad han eller hon tror. Slutligen kan
minniskor omkring en konsument paverka gillande exempelvis den pavisat 6kande
konkurrensen fran mobiltelefoni. Konsumenten kanske viljer att kopa ett nytt skal till sin

mobiltelefon, istillet f6r en ny troja.

Férutsiga en minniskas intentioner eller tendenser att agera. TORA™' skulle
exempelvis kunna anvindas for att diagnostisera de befintliga attityder som finns kring ett
visst kladmirke, eller en viss butik (t ex duobutiker jimfért med icke-duobutiker). Skulle
attityderna ej anses vara 6nskvirda, finns mojligheter att med hjilp av t ex TORA utveckla

strategier fOr att forandra dessa attityder.

5.5 Konsumenters kbpprocess

I dagens lige fattar kunderna sina beslut allt senare 1 képprocessen. Slaget om kundernas

gunst star alltsi numera pa butiksgolvet.””

7 bid.

%8 |ntervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22

%9 |bid, 2005-04-22

%% jC AB:s &rsredovisning, 2003

1 Hoyer, W; Maclnnis, D: ”’Consumer Behavior”, 2001
%% JC AB:s &rsredovisning, 2003
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5.5.1 Erkannande av behov

Fysiologiska behov vicks for att 6verleva. Mojligen skulle att hélla virmen, for att inte bli
sjuk, kunna vara ett sidant behov, men behov av nya klider ar inte det. Behov som vicks
for att utvecklas som person kan uppstd p.g.a. externa stimuli. Detta kan medfora att nya
kldder alltsa som sagt mer ir ett uttryck for exempelvis status. En duobutik™ skulle kunna
underlitta f6r man gillande deras erkidnnande av behov, di de kanske inte vet om att de
behover nya klader, men da de t ex dr med sin partner i en duobutik och hon eller han ser
nagonting snyggt, kanske behovet vicks. Da det dessutom ir latt for vissa personer att fatta
beslut om kép, kan det kinnas skont att ha sluppit inse att man skulle varit tvungen att ge

sig ut och shoppa och sedan riskera att dessutom inte hitta nagonting som kandes bra.

5.5.2 Sokande efter information

Kvinnor tenderar att ha relativt bra koll pa vad det dr de soker nir de kommer in i en butik,
sirskilt dd yngre kvinnor, och manga av dem anser som sagt att de klarar sig sjilva.”* Deras
beteende ser dock inte ut sa att de bara gar in i butiken och tar vad de vill ha, utan de r6r
mycket pa och bland plaggen. Minnens beteende ser annorlunda ut. Da de kommer in i en
butik, tittar de mer Gversiktligt och inte lika mycket pa varje plagg som kvinnorna gor.
Detta medfor naturligtvis att personalens roll blir viktigare, f6r att visa det som finns for
kunden, och pa sa sitt underlitta informationsinsamlingen samt férhoppningsvis dven

beslutet om kop.™”

Ytterligare ett sitt att underlitta konsumentens informationssamlande, innebidr att gbra
personalen i butiken till en slags levande skyltdocka.” Pa si sitt behéver inte kunderna gi
och titta pa varje plagg i butiken for att hitta nagot snyggt, utan de behdver bara se sig

omkring.

5.5.3 Utvardering av andra alternativ

"Ett flertal kundsegment har initierade kunskaper om produkter och priser. Information
som inhdmtats av dem sjdlva via tryckta och digitala medier, men de later sig framforallt

péverkas av véinners och bekantas rid och omdimen.”””

Som nidmnts tidigare, och dessutom aven i detta citat, paverkas alltsi konsumenter av
miljon och minniskorna omkring. Detta kan paverka bl a vilka attribut som konsumenten
jamfér med och Gverviger mellan. Vinners preferenser kan t ex smitta av sig. Paverkan

fran annat hall uppkommer da t ex en man ska képa nagot 1 en damaffir till sin partner.

%% |ntervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
% Intervjuperson 2

%% Intervjuperson 1 och 3

%% Intervju med Fredrik Forssberg, 2005-04-25
%7 JC AB:s &rsredovisning, 2003, s. 14
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Han maste di gi in i en miljé ddr han kinner sig osiker.””® Personalen kommer dé att
kunna paverka honom, da han maste lita till deras hjilp, savida han inte har specifika
instruktioner eller tydliga tankar om vad han ska képa. Aven vem kunden fragar om hjilp
kan ha att géra med vem de slipper nira, och som darfor kan paverka utvirderingen av

andra alternativ. Aldre par frigar exempelvis helst dldre personal om hjilp.””

5.5.4 Beslut om kop

Merforsiljning upplevs vara enklare att paféra min an kvinnor, férmodligen da kvinnor
ofta, som nimnts ovan, har mer klart for sig vad det 4r de soker da de gar in i en butik.*”
Detta skulle dessutom kunna innebira att kvinnor tydligare och littare kan erkidnna ett
behov av klider 4n vad min kan. Som nimndes ovan fattar konsumenterna sina beslut allt
senare 1 kopprocessen, och da det redan mirkts att butikerna far kimpa om kundernas
gunst pa butiksgolvet, kan detta vara den viktigaste delen. Detta skulle kunna bero pa att vi
idag lever i ett stressat sambhille dar tid dr pengar, och om det da erbjuds hjalp att snabbt
och enkelt hitta de klider som s6ks — dr det méjligen ocksd det som kan medfora att ett
beslut om kop fattas. I frageformuliren visades att de flesta kopte, bade min och kvinnor,
flera plagg under sin shoppingrunda. Dock var det en tydlig skillnad pa hur manga plagg
som koptes 1 varje butik, for bland de méin som handlade pa Brothers, kopte tio av tio flera
plagg i butiken, medan det pa Sisters var tio av tio kvinnor som endast képte ett plagg.””
Detta kan moijligen relatera till det som diskuterades i borjan av stycket, nimligen att
merforsiljning ar littare att paféra min, da de sillan vet exakt vad de soker, och pa sa sitt

tas ett beslut om att k6pa mer dn vad som var tinkt fran borjan.

5.5.5 Efterkdpsbeteende

Konsumentens forvintningar paverkar hur néjd han eller hon kidnner sig efter ett kop.
Forvintningar och positiv respektive negativ forstirkning forklarades under rubriken
“Psykologiska faktorer — Larande” och dr nira relaterat med denna del av kopprocessen.
Om en man stiger in i en butik, med laga férvintningar pa att hitta klider som han trivs
med och kan anvinda en lang tid, och gar ut darifran med manga klader, som han anser var
virda sitt pris och som dessutom kan anvindas en ling tid framéver, kommer han alltad att
uppleva en kinsla av fortjusning. Detta dr efterstrivansvirt da aterbesck ofta uppstar. Har
mannen didremot forvintningar som méts, blir han troligen enbart néjd, och det finns
mindre garanti att han aterkommer. Skulle konsumenten didremot ha hoga férvintningar pa
att fa bra service och ett gott bemétande, samtidigt som han fOrvintar sig att hitta allt det
han soker, och dessa foérvantningar inte mots, kommer mannen att kinna sig besviken och
troligen inte aterkomma. Da det dr sd att nojda (eller fortjusta) kunder endast tenderar

beritta vidare om sin upplevelse for tre personer, och missndjda i genomsnitt berittar for

%% Intervjuperson 2

%9 Intervjuperson 3

“ ntervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
01 Frageformular till kunder
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elva personer, dr det mycket viktigt att se till att inga missndjda kunder limnar butiken, och

pa sa satt bidrar till negativ mzlrknzldsf(jring.402

Under intervjuerna diskuterades dven manlig personal i en dambutik, och varfor det inte
tycks finnas. En anledning till detta skulle kunna vara att om en kvinna upplever en
blockering, eller kinner sig obekvim da en man arbetar i en butik med endast damklader,
kan detta leda till en negativ upplevelse, och pa sa sitt blir det ett argument f6r kvinnan att
inte daterkomma till butiken. Hon tycks inte vilja bli ”granskad” i provrummet av en
frimmande man, for dd forstors den skoéna kinslan av att fa ga pa en avkopplande

shoppingtur.*”’

2 Armstrong, G; Kotler, P: ”’Marketing — An Introduction”, 2003
“3 |ntervju med Marina Ahnfelt, 2005-04-22
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6 RESULTATDISKUSSION OCH SLUTSATSER

Nu vid slutet av var undersdkning, har vi kommit fram till ett antal slutsatser gallande
ett mojligt samband mellan de tre olika huvudkomponenterna i var undersokning:
ledning, personal och kunder. Med andra ord ar det dags att knyta ihop sécken och
tanka pa framtiden, och forsoka ge forslag pa en avsats framtida forskare mojligen kan
ta avstamp ifran.

6.1 Reflektioner och uppsummering

Vir uppsats forfarande anser vi medfort att de resultat vi uppnatt ér tillférlitliga, gallande
de avsikter vi hade initialt. For att kunna generalisera vara resultat, och dven uppna
statistiskt sikerstillda sidana, hade vara kvalitativa intervjuer kunnat vara fler och djupare.
En idé skulle kunna ha varit att tala med en genusforskare, fér mojliga intressanta
infallsvinklar. M6jligen skulle vi dven ha kunnat ga “hégre upp” i vara intervjuer med
ledningen, men da vi anser att det 4r de personer som arbetar nira kunden som pa sa sitt
blir bist insatta i dmnet, torde vara intervjupersoner vara mest lampliga for att besvara var

problemformulering och vart syfte.

Gallande véra teorier, hade vi girna velat finna fler konkreta teorier med bade kén och
service som variabler. Da vi anser att vi gjorde ett bra undersOkningsarbete for att
eventuellt finna sadana teorier, och ej lyckades hitta fler an de vi studerat i uppsatsen, torde
detta tyda pa att vi tagit steget in pa ett nytt omrade. Detta har varit vira intentioner, da vi
medvetet gjort en uppsats med bredd, for att underséka huruvida det fanns nagot att
studera inom detta omrade. Oss veterligen har alltsd en liknande undersckning tidigare ¢j

genomforts.

6.2 Slutsatser

Syftet med denna uppsats var alltsa att, med hjilp av tre fallféretag: Brothers, Sisters och
MQ), undersoka huruvida skillnader i kopbeteende mellan kénen kunde tas fasta pa for att

utveckla konkurrensfordelar for foretagen.

Ledning — Idag saknas det riktlinjer angaende servicebemoétande utifran kundens kon.
Dock tycks det finnas kunskaper, som ses som sjilvklara, inom detta omrade. Ledningen
tycks vara medveten om koén och skillnader i shoppingbeteende, men det finns alltsa idag
inga uttalade riktlinjer. Dock anser vi, da det erbjuds utbildningar f6r personalen, att denna

aspekt skulle kunna vivas in pa ett enkelt sitt for att hadlla konsskillnader i
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shoppingbeteende, och mdijliga férindringar av detta, under uppsikt. Da vi lade fram var
hypotes, gillande att det mojligen fanns konkreta skillnader mellan mins och kvinnors
shoppingbeteende, vilket dessutom befann sig under forindring, vickte vi ledningens

intresse att mojlicen anvanda detta fenomen for att skapa konkurrensfordelar.
Jug p

Personal — Vi fann ett samband mellan personalens bemétande, och kundens kén. Dock
var det ett omedvetet agerande fran personalens sida, snarare dn ett uttinkt strategiskt
agerande. Sambandet ser ut som sa att en kund av manligt kén erbjuds annorlunda hyjilp, i
form av dels forslag pa kit”, merférsaljning, samt dels blir han kontaktad relativt snabbt
efter att han gatt in 1 butiken. En kvinnlig kund diremot, erbjuds inte medvetet mindre
hjalp, men da personalen anser att kvinnor ofta vet vad de soker, later de den kvinnliga

kunden strosa runt i butiken, samt i stérre utstrickning sjilv séka hjilp.

Kunder — Idag kan det pavisas skillnader mellan kvinnligt och manligt shoppingbeteende,
med avseende pa en topp infér helgen eller sisongsshopping. Kvinnor och min har alltsa
olika beteende, men det syns idag, enligt de personer vi intervjuat, att en forindring startat,
da mannens shoppingbeteende allt mer paminner om kvinnans. Da vi inte genomfért en
studie over tid, kan vi ej uttala oss om en forindring de facto pagar eller har skett, dock
syns det att den yngre manliga kundens beteende, liknar en kvinnas. I dagens lige fattar

aven kunderna sina beslut allt senare i kopprocessen.

Da slaget om kundens gunst star i butiken, kan det vara vasentligt att forbereda trupperna
pa bista sitt innan de trider ut pa slagfiltet. Detta kan exempelvis géras genom att se till

att personalen har klart for sig hur kunderna bér bemotas pa basta satt 1 alla avseenden.

Interaktionen mellan ledning, personal och kunder, bor alltsa stindigt uppmirksammas,

utvirderas och uppdateras.

6.3 Vidare forskning

Vi har alltsa forsokt fa fram en ny infallsvinkel pa ett allmint kint fenomen, dvs. skillnader
mellan kvinnors och mins beteenden. Skillnader i shoppingbeteende mellan konen, tycktes
vara vardagskunskap, och dirfér ville vi underséka hur dessa moijligen paverkar
servicebemotandet 1 butiken. Var breda undersékning kan méjligen ses som en inkérsport
till vidare forskning, da den ticker ett stort omrade. Detta stirks da vi har anvint oss av

breda relevanta teoriet.

Vi har i var underskning sett tecken pa att yngre mins shoppingbeteende méjligen haller
pa att forandras. Har verkligen dagens unga min ett annat shoppingbeteende, dn tidigare
generationer, eller dr detta endast ett tillfilligt fenomen. En studie 6ver tid skulle kunna

vara exempel pa en infallsvinkel att anvinda sig av.
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Det hade dven varit intressant med en storre kvantitativ undersokning bland kunder,

utifrin det vi kommit fram till i vara kvalitativa intervjuer.

En ytterligare tanke kan vara att det finns skillnader i beteende, samt bemétande, beroende
pa vilken slags klidesbutik kunden besoker, exempelvis sportklider jimfért med de butiker

vi undersokt.

Det kan dven vara fascinerande att gora liknande undersékningar inom andra branscher,
exempelvis hotellbranschen. Intressanta resultat kan uppkomma da skillnader respektive
likheter, undersoks mellan branscherna. Paverkar branschen, och kénets “sikerhet” pa

detta omrade, kundernas beteenden, samt hur servicegivaren méter dem?

Det dr inte bara skillnader mellan kénen som observerats. Det péavisas numera dven

forindringar i de traditionella alderskategorierna.

“Studietiden har forlingts och genomsnittsaldern pa forstfoderskor dar numera 28 ar.
Ensamstaende forildrar med delad vardnad av barnen kan pendla mellan helt olika
kapbeteende. Ena veckan egocentrisk nijesshopping och andra veckan dr det praktisk
kollektivshopping som giller.”""

Denna observation, skulle dven kunna ligga till grund f6r annan vidare forskning.

I dagens lige dr, f6r de flesta minniskor, tid = pengar, och tidsbesparing ir nagot som
manga sikert uppskattar. Dirfér anser vi att bada konen skulle kunna virdesitta
personalens medvetenhet om detta. Det skulle méjligen dven till kvinnor kunna erbjudas
forslag pa 7kit”. Da vi fann 1 vara undersokningar att kvinnor tenderar att vara mer negativt
instillda till hjilp, samt att de sdllan “faller f6r” merforsaljning, giller det dock for

personalen att inte trampa dem pa tarna.

404 JC AB:s &rsredovisning, 2003, s. 14
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BILAGOR

Bilaga 1: Information om Hushallens utgifter (HUT) fran SCB

Dessa tabeller finns i sin helhet pa http://www.sch.se*®. Nedan kommer endast de
kategorier vi finner relevanta aterges.

Kvinnor och alder - utgifter i kronor per person ar 200

0-12 13-19
Beréknad populationsstorlek 584 710 408 070
+- +40 220 +40 190
KLADER OCH SKOR 3620 7250
+630 +1470
Klader 2 860 6140
+540 +1380
dérav Uteklader 270 1210
+ 140 + 860
Ovriga klader 2020 4010
+430 +1030
Underklader 240 510
+ 60 + 160
Accessoarer, hattar, 170 180
massor, vantar etc. +60 +90
Skor 750 1040
+230 +330
FRITID OCH KULTUR 2030 3630
UTEMALTIDER 110 830
TOTALA UTGIFTERNA 7080 15720
+ 960 +2530

“%5 hitp://www.scb.se/templates/Product_ 22938.asp

406 http://www.sch.se/statistik/HE/PR0601/2003A02/16b%20KVvinnor%200ch%204alder%20-

20-29 30-49
502 630 1214350
+53 250 +60370

8 090 6190
+2 060 +890
7240 5250
+1900 +790
790 840
+720 +420
4440 3050
+1570 +520
1180 690
+400 +180
240 180

+ 140 +80
850 940
+420 +270
3000 3400
2150 1990
21070 22230
+3530 +2440

406
3

50-64
957 950
+69 890
6 460
+1190
5290
+1060
890

+ 380
3040
+810
630
+170
180
+110
1170
+530
2290
1360
19 940
+2570

utqift%20i%20kronor.xls

101

65-

490 680
+52230
2880
+950
2210

+ 760

1630
+ 690

340
+230

670
+410
980
420
12910
+3900

Alla
4158 380
+96 370
5830
+510
4890
+ 450
710
+200
3000
+340
610
+90
170
+40
930
+170
2640
1300
17 690
+1180



Man och alder - utgifter i kronor per person ar 200

Beréknad populationsstorlek

+/-
KLADER OCH SKOR

Kléader

déarav Uteklader
Ovriga klader
Underklader
Accessoarer, hattar,
massor, vantar etc.

Skor

FRITID OCH KULTUR
UTEMALTIDER

TOTALA UTGIFTERNA

0-12
605 930
+42 920
3310
+580
2560
+520
190
+110
1840
+430
240
+70
210
+80
750
+210
2990
150
+50
7900
+1280

407 http:/lwww.sch.se/statistik/HE/PR0601/2003A02/16a_%20Man%200ch%204lder%20-

13-19
458 350
+43 250
5310
+1420
4330
+1250
1090
+800
2790
+840
170
+70
220
+100
980
+480
2970
620
+160
12170
+2570

20-29
488 940
+52 040
7900
+4170
6 240
+3620

4920
+3 360
170
+80
420
+390
1660
+980
4100
3520
+ 1060
22 480
+ 6380

30-49
1164 380
+67130
4350
+1040
3650
+950
940
+480
2260
+ 660
200
+100
170
+100
700
+330
4210
3460
+620
18 450
+2270

407
30

50-64
900 910
+ 65 840
2840
+840
2280
+760
430
+340
1340
+520
200
+80
110
+90
560
+320
2250
2060
+410
14 200
+2220

utqift%20i%20kronor.xls

102

65-

570 330
+52 660
1930

+ 650
1310
+530

860
+400

620

+ 300
1220
400
+180
8 280
+1940

Alla
4188 840
+96 300
4060
+640
3250
+560
610
+200
2180
+470
180
+40
180
+60
810
+180
3060
1960
+230
14 410
+1190



Bilaga 2. Maslows behovspyramid

Sjalvfor-
verkligande

Estetiska behov
skonhet e symmetri
Kognitiva behov
kunskap e forstaelse
Behov av sjalvfortroende
godk&nnande e erkdannande
Tillhdrighets- och karleksbehov
upptagande e acceptans e tillgivenhet
Behov av sékerhet
sékerhet o psykisk sékerhet

Fysiologiska behov
mat e dryck e sexualitet e inte kdnna smérta e luft

Figur bilaga 2: Maslows behovspyramid*”®

“08 passer, M; Smith, R: “Psychology — the Science of Mind and Behavior”, 2004, s. 328

103



Bilaga 3: Empiri fran frageformular

Denna information fick vi fran frageformularen. Fullstandiga svar finnes pa
foretagsekonomiska institutionens hemsida*®, alternativt kan erhllas vid kontakt med
forfattarna. Upplagget ar som féljer; rubrik i form av fragan som stélldes, eventuella
svarsalternativ samt ett sammandrag av svaren vi fick in. | Sistersbutiken ar samtliga
tillfragade kvinnor, och i Brothers butiken &r samtliga tillfragade mén.

Besoker du den har butiken ofta?

Har kunde man antingen svara ja eller nej. Svarade man ja, stalldes &ven fragan hur
ofta ungefar samt varfor. Svarade man nej, stalldes fljdfragan varfor inte.

MQ Fem av tio, varav tva man svarade att de besoker MQ butiken mellan en till tva ganger
per manad. Tre av tio bescker den fyra gianger per manad, och samtliga dessa ar
kvinnor. Endast en kvinnlig kund besokte butiken hela atta ganger per manad. En
manlig kund svarade att han besoker butiken max tre till fyra ganger per dr. De
personer som besoker butiken en till tva ganger per ménad, sa att anledningen till detta
var: niar ekonomin tillater shopping, for att kolla om det kommit in nagot snyggt, samt
nir jag dnda 4r i stan kan jag likvil ta en titt 1 butiken. De kunder som viljer att bes6ka
butiken fyra ganger per manad drivs av nyfikenheten av att se om det kommit in nagra
snygga klader. Den kvinna som besoker MQ) hela dtta ganger per manad gor det for att
hon vill ta en titt pa det nya som kommit in, samt for att det dr en trevlig affir.
Anledningen till att den manliga kunden endast besoker kunden tre till fyra ganger per
ar ar oklar.

Sisters Av de tillfrigade var det sju av tio som besoker Sistersbutiken en till tva ganger i
manaden. Tva av tio kan inte sdga att de besoker butiken ett visst antal ganger per
manad, utan det handlar om firre ganger dn en gang per manad. Detta beror pi att de
anser priserna for hoga. En kund besoker affiren tva till tre ganger per manad, lite
beroende av hur ofta hon befinner sig i stan.

Brothers Hir svarade samtliga tillfrigade min att de beséker Brothersbutiken mellan tva
till tre ganger per manad. Anledningarna till detta skiljer sig 4t. En respondent svarade
att kladerna inte direkt tilltalar honom, vilket gbr att han inte beséker butiken s ofta,
medan en annan svarade att besoken ir beroende av hans ekonomi. Atta av tio, dvs. de
resterande, svarade att besOken ofta hinger samman med att de redan befinner sig 1
stan

Vad har du for forvantningar nar du gar in i butiken?

Pa lokalen

MQ Fem av tio, varav en man, forvintar sig att butikslokalen ar ljus, frisch, 6ppen samt att
det allmént ges en kinsla av ordning och reda. Tre av tio forvintar sig att det dr stddat,

499 hitp://www.fek.lu.se, under kandidatuppsats FEK582, och sedan marknadsinteraktioner.
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prydligt, rent och luftigt. En manlig tillfrigad férvantar sig en snygg butik, och en
kvinnlig tillfragad har inte nagra speciella forvintningar pa butikslokalen

Sisters I Sistersbutiken férvintar sig dtta av tio kvinnor i stort att lokalen ska vara ljus, stor,
frasch, 6ppen samt att belysningen ir tillfredstillande. Dessutom siager de att kliderna
forvintas vara vilsorterade och 1 ordning. En av tio forvintar sig att lokalen ir ren och
kldderna littillgangliga.

Brothers Sex av tio tillfragade min foérvintar sig att Brothersbutikens lokal dr snygg,
frasch, ren och 6ppen. En forvantar sig att belysningen ir god och kldderna i ordning.
En annan man har inga speciella férvintningar, En man foérvintar sig att butiken ar
snygg och att det ar litt att hitta. Slutligen forvintar sig en man att lokalen ir snygg och
ren och att erbjudanden ér synliga sa fort man kommer in i butiken.

Pa bemotandet och servicen?

MQ En man foérvintar sig att det finns butiksbitriden att tillga men att de inte kommer
fram direkt. Tva kvinnor forvintar sig ett trevligt bemotande och tillginglig hjalp. En
kvinna forvintar sig endast bra service och en annan att personalen fragar om man
behover hjilp och sedan liter en vara. Tva kvinnor forvintar sig trevliga, glada och
hjalpsamma butiksbitriden. En man férvintar sig ett mycket bra bemoétande samt tips
och bra smakrad. En kvinna forvintar sig att personalen hilsar nir hon kommer in 1
butiken samt erbjuder en hjilp. En man férvintar sig att butiksbitridena skall komma
fram direkt.

Sisters De flesta kvinnor fOrvintar sig i stort att butiksbitridena fragar om de behover
hjilp och att de hilsar nir man kommer in i butiken. Med andra ord trevlig och
serviceminded personal som kan kidnna av nir det finns behov av hjilp och inte. En
kvinna visste ¢j vad hon férvintade sig av servicen.

Brothers En man forvintar sig att de inte kommer fram direkt men att det finns hjilp vid
behov. Sju min foérvintar sig tillmotesgaende, hjilpsamma och trevliga expediter som
kinner av nir kunder behéver hjilp och inte kastar sig 6ver en. En man tycker dven det
ar viktigt att butiksbitridena kan ge bra smakrid och en annan man forvintar sig
dessutom riktigt bra hjalp vid behov.

Pa kladerna?

MQ Tva av tio, en kvinna och en man forvintar sig att kliderna 4r snygga. En kvinna
forvintar sig att enstaka klidesplagg faller henne i smaken. Tva kvinnor, att kliderna
forutom att de édr snygga, dven finns i ritt storlekar, har bra kvalitet och att hon hittar
det hon soéker. En kvinna forvintar sig att kladerna 4r snygga och har bra kvalitet. En
annan kvinna forvintar sig att kliderna dr fina, hinger prydligt och ir stilfulla. En
kvinna vill ha nya, trendiga samt firgglada kldder i alla storlekar. En kvinna férvintar
sig stilrena, fina klider som utmirks av att ha bra kvalitet. En man forvintar sig
moderna, trendiga och dyra klider.

Sisters En kvinna forvintar sig att kliderna faller henne i smaken. En annan kvinna, att de

hinger snyggt och att de tilltalar henne samt att hon finner det hon soker. En kvinna
forvintar sig markesklider, medan en annan dven forvintar sig vanliga klider. Ovriga
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tillfraigade kvinnor forvintar sig generellt snygga, fina, stilfulla och tilltalande klider
med kvalitet.

Brothers En man forvintar sig klider som kan kombineras. En annan man forvintar sig
snygga klider och att han hittar det han séker. En man férvantar sig enbart snygga
klader. En annan forvintar sig billiga och snygga klider samt nagot roligt erbjudande.
En forvintar sig bra kvalitet, medan en annan férvintar sig att snabbt hitta klider som
faller honom i smaken. En man forvintar sig snygga klider med bra priser medan en
annan aven forvantar sig snygga klider med bra kvalitet.

Pa priserna?

MQ Tio av tio, min och kvinnor svarar i stort att de forvintar sig rimliga och bra priser,
dvs. inte for dyrt och inte for billigt. En man av dessa menar att priset skall spegla
kvaliteten, dvs. bra kvalitet innebidr ofta ett lite hdgre pris. En annan man menar att
mirkeskldder, vilka det finns en hel del av i MQ butiker, oftare ér lite dyrare.

Sisters Sex av tio kvinnor forvintar sig rimliga och bra priser, dvs. inte for dyrt och inte for
billigt. En kvinna forvintar sig bittre kvalitet med ett hogre pris. En kvinna férvintar
sig att det dr f6r dyrt ibland. En annan kvinna férvintar sig att priset inte riktigt passar
en students ekonomi. En kvinna férvintar sig bade dyra och billiga klader.

Brothers Sju av tio min forvintar sig bra och rimliga priser, dvs. inte f6r dyrt och inte for
billigt. Tva min fOrvintar sig att priset speglar kvaliteten. En man forvintar sig dven
bra “paketpriser”.

Blir féorvantningarna uppfyllda?

MQ Tio av tio anser att forvantningarna uppfylls pa MQ.
Sisters Tio av tio kvinnor anser att férvintningarna uppfylls pa Sisters

Brothers Tio av tio min svarade att foérvantningarna uppfylls pa Brothers.

Har du nagon gang blivit positivt dverraskad da du besdkt denna
butik?

MQ Fem av tio, varav en man, svarar att de aldrig blivit positivt 6verraskade pa MQ. De
resterande fem har blivit positivt Overraskade. Av dessa dr tva min, dir den ene hittade
snyggare klider dn forvintat, och den andre var ute efter ett plagg men gick darifran
med flera plagg. En kvinna hittade ovanligt snygga kldder i butiken. En annan kvinna
fick tips pa klideskombinationer och en annan fick hjilp med en storlek som inte fanns
framme men som fanns pa lager, vilket bidrog till en positiv 6verraskning f6r henne.

Sisters Sju av tio kvinnor svarar att de aldrig blivit positivt 6verraskade i Sistersbutiken. Tre
kvinnor svarar att det har blivit positivt 6verraskade. Tva kvinnor nir de fick ett vildigt
trevligt och vinligt bemé&tande fran personalen, vilka var allmint hjilpsamma och gav
goda smakrad. Den andra kvinnan mottes av trevligare personal dn vad hon hade
forvintat sig.
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Brothers Sju av tio man har inte blivit positivt Overraskade nir de gatt in i Brothersbutiken.
Tre min har blivit positivt Overraskade, en man, nidr han fick hjilp med en
klideskombination. En annan nir han hittade en fin jacka som han inte trodde sig
tinna. Den siste blev positivt Overraskad nar han mottes av trevlig personal.

Har du nagon gang blivit negativt dverraskad da du besokt denna
butik?

MQ Atta av tio, varav tvd min, har inte blivit negativt 6verraskade nir de besokt MQ-
butiken. En man har blivit negativt Overraskad ndr han fick felaktig information
angiende tvittrad for en troja.

Sisters Samtliga kvinnor, dvs. tio av tio har inte blivit negativt 6verraskade nir de gatt in i
en Sistersbutik.

Brothers Nio av tio svarade nej pa denna fraga. En man svarade att han blev negativt
6verraskad nir kldderna visade sig vara dyrare dn forvantat.

Hur viktigt ar ett gott bemoétande i butiken?

Svarsalternativen: mycket viktigt, ganska viktigt, varken eller, ganska oviktigt och
mycket oviktigt.

MQ Fem av tio anser att ett gott bemdétande ar ganska viktigt, av dessa dr tva min. Fyra
kvinnor anser att ett gott bemoétande ar mycket viktigt. En man anser att ett gott
bemotande inte paverkar honom om han képer klider eller ej.

Sisters Fyra av tio anser att ett gott bemotande ar ganska viktigt, medan de resterande sex
anser att det ar mycket viktigt med ett gott bemotande.

Brothers Sju av tio min tycker att ett gott bemé6tande 1 butiken dr ganska viktigt. Tre min
anser att det ar mycket viktigt.

Vem foredrar du att bli expedierad av?

Svarsalternativen: Kvinnligt bitrade, manligt bitrade, beror pa situationen och spelar
ingen roll samt eventuellt varfor.

MQ Tre av tio, varav en man, menar att det inte spelar nagon roll vem de blir expedierade
av. Fyra stycken, varav en man, menar att de vill bli expedierade av ett kvinnligt bitride,
p.g.a. battre rad och trygghet. Tre stycken, varav en man, menar att det beror pa
situationen vem de helst vill bli expedierade av. Mannen menar att om han bara vet vad
han soker, spelar det inte sa stor roll, medan om man ir osiker kan goda rad fran ett
kvinnligt butiksbitride vara till stor hjilp. Kvinnorna menar att om de ska képa nagot
till en kille kan ett manligt bitride passa bittre, men om de ska képa underklader till sig
sjalv dr det inte alls dr sdrskilt uppskattat med ett manligt bitrade.
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Sisters En av tio kvinnor menar att det inte spelar nagon roll, huvudsaken ar att det ar ett
trevligt bemétande. Tre kvinnor menar att det beror pa situationen, dvs. om de ska
kopa till en kille, om de ska képa intima kldder eller bara jeans. Det beror med andra
ord till stor del pa vad de ir ute efter. Sex kvinnor féredrar att bli expedierade av ett
kvinnligt bitride, eftersom de kdnner att de ger dem mer trygghet, bittre smakrad samt
att det till viss man édr ovisst hur det dr att bli expedierad av ett manligt bitrade.

Brothers Sex av tio min siager att det inte spelar nagon roll vem de blir expedierade av.
Fyra stycken man menar att det beror pa situationen och ger som anledningar till detta
bl a, att om en kille klir sig for en tjej sa kan det vara bra med ett kvinnligt bitride som
kan ge bra smakrad. Det beror ocksa pa vad det dr de ska kopa samt till vem de ska

képa till. Med andra ord kan det vara bra med bade ett kvinnligt och manligt
butiksbitrade.

Tycker du att priset skiljer sig at mellan tjej- och killklader?

Svarsalternativen: ja, nej, vet ej samt foljdfragorna; vad tycker du om detta och vad kan
det bero pa.

MQ Tre av tio, varav en man vet ¢j. Tva kvinnor anser att priset inte skiljer sig dt. Tva
kvinnor menar att eftersom killar handlar mer sillan kanske priserna ir lite hogre for
dem. En kvinna menar att det dr dyrare med tjejklader, kanske for att tjejer dr villiga att
betala mer. En man menar att priset for killklider dr hogre darfor att det dr battre
kvalitet. En man menar att tjejer oftare handlar sma plagg, sisom toppar, vilka inte ar
lika dyra att tillverka, dirmed ett hogre pris pa klader for killar.

Sisters Fyra av tio kvinnor vet inte om dir dr ndgon skillnad. Tre kvinnor svarar nej pa
fragan. En kvinna menar att killklider ar dyrare, vilket kan bero pa att killar investerar i
basklider och ofta inte springer runt och jaimfor priser mellan butiker. En kvinna
menar att de ojimna priserna i slutindan jamnar ut sig, det hogre priset for killar beror
pa bittre kvalitet. En annan kvinna tror att killkldder dr dyrare.

Brothers Fem av tio svarar att de inte vet om priset skiljer sig at mellan kill- och tjejklider.
Fem av tio tror att priset skiljer sig at och samtliga dessa fem anser att tjejklader ar
billigare dn killkldder. En anser att det kan bero pa att killar ofta har hogre 16n dn tjejer.
Tre anser att det beror pa att tjejer shoppar mer och en tror att det beror pa att det
finns ett storre utbud av tjejklader.

Hur manga ganger i manaden koper du klader?

Svarsalternativen: en, tva, tre eller mer an fyra ganger per manad.
MQ Tre av tio képer klader en gang per manad, av dessa dr samtliga man. Tre képer klader
tva ganger per manad, samtliga kvinnor. Fyra kvinnor koper mer dn fyra gianger i

manaden.

Sisters Fyra av tio kvinnor koper klider tva ganger i manaden. En koper tre ginger 1
manaden och fyra stycken koper mer dn fyra ganger per manad.
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Brothers Atta av tio tillfragade man koper klader en gang per manad medan de resterande
tva koper tre ganger per manad.

Ar det da endast ett eller ett par plagg du koper samtidigt i butiken?
Svarsalternativen: ett eller flera.

MQ Atta av tio, varav tvd min svarade att de koper ett plagg i butiken, medan tva, varav en
man, svarar att de koper flera plagg samtidigt.

Sisters Samtliga tio tillfrigade kvinnor koper ett plagg i butiken.

Brothers Samtliga tio tillfragade min koper flera plagg i butiken samtidigt.

Ar det da oftast ett eller ett par plagg du képer under shoppingrundan?

Svarsalternativen: ett eller flera.

MQ Nio av tio, varav tre man svarade att det oftast dr flera plagg som inkopes under
shoppingrundan. Endast en svarade att hon oftast koper ett plagg under

shoppingrundan och det var en kvinna.

Sisters Atta av tio kvinnor svarade att flera plagg képes under shoppingrundan. Tva
svarade att de koper ett plagg.

Brothers Samtliga tio tillfrigade min svarade att de koper flera plagg under en

shoppingrunda.

Hur mycket pengar tror du att du lagger pa klader varje manad?

Svarsalternativen: mindre &n 500 kr, mellan 500-1000 kr, mellan 1000-1500, mellan
1500-2500 kr, mer &n 2500 kr.

MQ Sju av tio, varav tre man, svarade att de koper klader f6r mellan 500-1000 kr varje
manad. Tva svarade att de ligger mellan 1000-1500 kr pa kldder varje manad, bada
kvinnor, och slutligen ligger en kvinna mellan 1500-2500 kr.

Sisters Atta av tio kvinnor ligger mellan 500-1000 kr. Tva ligger mellan 1500-2500 kr pa
kldder varje méanad.

Brothers Samtliga tio tillfragade min ligger mellan 500-1000 kr pa klader varje manad.

Ar det en stor del av din inkomst?

Svarsalternativen: ja eller nej.

MQ Sju av tio tillfrdgade, varav tre min, svarade att detta inte utgjorde en stor del av deras
inkomst. Tre, alla kvinnor svarade att det utgjorde en stor del av deras inkomst.
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Sisters Sex av tio tillfragade kvinnor svarade att det inte utgjorde en stor del av deras
inkomst. Fyra tyckte diremot att det gjorde det.

Brothers Nio av tio tillfrigade min tyckte inte det utgjorde en stor del av deras inkomst.
En tyckte ddremot att det gjorde det.

Vad koper du helst?

Svarsalternativen: ett dyrt kladesplagg av bra kvalitet eller flera billigare kladesplagg.

MQ Tre av tio, samtliga kvinnor koper hellre flera billigare klidesplagg. Fem, varav en
man, képer hellre ett klddesplagg av bra kvalitet. Tvd kan mycket vil tinka sig att kopa
ett par billigare klidesplagg men samtidigt ett plagg av bra kvalitet.

Sisters Fem av tio kvinnor képer hellre flera billigare kladesplagg medan de resterande fem
hellre képer ett dyrt klideplagg av bra kvalitet.

Brothers Sju av tio min koper hellre flera billigare klidesplagg. Tva koper hellre ett dyrt
klddesplagg av bra kvalitet och en kan tinka sig att bade kopa ett par billigare men dven
ett dyrare klidesplagg.

Vem har du med dig nar du shoppar?

Svarsalternativen: mamma, en van (kon), ett par vanner (kén), min partner,
ingen/ensam samt en fran angaende varfor.

MQ Fem av tio, samtliga kvinnor, foredrar att shoppa ensamma, med anledningar som att
de da ar mer fokuserade, inte paverkade av andras asikter om kldder, mest effektivt och
mer spontan shopping. Fyra stycken, varav tva min, viljer att ha en vin med sig. En
man av de tvd viljer helst att ha en kvinnlig vin med sig, den andra tar en vin med sig
av vilket koén som helst. Den ena kvinnan av de tva, shoppar helst med en kvinnlig vin
medan den andra inte bryr sig om huruvida det dr en manlig eller kvinnlig vin. En man
viljer att ha med ett par vinner av bada koénen.

Sisters Sju av tio kvinnor viljer att shoppa ensamma, p.ga. foljande varierande
anledningar; mer fokuserad, behover inte ta hansyn till andras tider, bor nira stan vilket
goOr att det blir mer spontant men ocksa en skén avkoppling, féredrar helt enkelt att
shoppa sjilv. Tre kvinnor shoppar helst med en kvinnlig vin, p.g.a. bra smakrad och
som ett trevligt umginge.

Brothers Sex av tio min viljer att ta med sig en vin nir de ska shoppa. Fyra av dessa min
tar helst med sig en kvinnlig vin, medan en man tar med sig en manlig vin och en man
inte bryr sig om det ar en kvinnlig eller manlig vin. En man gar helst och shoppar med
ett par vinner, kvinnor eller mian. En man viljer att shoppa med mamma. Tva min
shoppar helst med sin partner.
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Vad lagger du mest pengar pa varje manad?

Svarsalternativen: klader, fritidsaktiviteter, mat, fest eller annat (vad?)

MQ Fyra av tio, varav tva, min ligger mest pengar pa fest varje manad. Fyra, varav en
man, ligger mest pengar pa mat. Tva kvinnor ligger mest pengar pa klider varje
manad.

Sisters Sex av tio kvinnor ligger mest pengar pa fest. Tva kvinnor ligger mest pengar pa
mat. En kvinna ligger mest pengar pa fritidsaktiviteter medan en kvinna ligger mest
pengar pa klider.

Brothers Fyra av tio min svarade att de ligger mest pengar pa fest. Sex min svarade att de
ligger mest pengar pa mat varje manad.

Upplever du att killar bérjar bli mer modemedvetna an tidigare?
Hur?

Svarsalternativen: ja samt hur, eller nej.

MQ Samtliga tillfragade, nimligen tio av tio, svarade att de upplever att killar har blivit mer
modemedvetna dn tidigare. En man menar att det finns mer produkter for killar som t
ex lermasker, dessutom rakar sig killar pa fler stillen dn tidigare. En kvinna menar att
det kommer mer och mer specifika klider f6r killar. En kvinna menar att man ser att
killar har mer moderna klader pa sig idag. En kvinna anser att killar bryr sig mer om sitt
utseende idag. En man tror att klider betyder mer idag 4n tidigare. En kvinna menar att
killar verkar mer intresserade av klider och mode. En annan kvinna menar att killar
idag klir sig snygeare och dven har snygga frisyrer. En kvinna siger att det var mer
ovanligt tidigare att hon sag trendigt klidda killar. En man sdger att killar idag anvinder
mindre jeans och flanellskjortor samt vistas i andra umgangeskretsar, han menar att
tidningar som Slitz och Café ir tydliga signaler pa att killars modemedvetenhet haller pa
forindras. En kvinna menar att killar stylar sig mer idag.

Sisters samtliga kvinnor, dvs. 10 av 10 tillfrigade, svarade ja pa fragan. Tva kvinnor
svarade att det syns pa stan, att man ar ute och tittar pa klider. Fyra stycken svarade att
min klir sig snyggare idag, samt ytterligare tva sade att det finns ett storre utbud av
klider och smink for mén idag. Den nist sista sade att man verkar mer intresserade av
klider och mode. Den sista svarade endast att hon tror att det 4r sa.

Brothers Samtliga tio min som tillfragats tror att killars modemedvetenhet har 6kat. Tva
min svarar att det finns mer saker for killar idag, som tidigare enbart funnits for
kvinnor. En man svarar att killar bryr sig mer om klddsel idag. En annan svarar att det
finns mer designade klider for killar idag. En svarar att det kdnns sa, en annan att killar
bryr sig mer idag, en svarar att férutom ett 6kat utbud for killar, s syns det pa dem.
Tre min menar att man bryr sig mycket mer om sitt utseende idag och att det blir allt
viktigare
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Killar shoppar om inte for mindre penning sa mer sallan an tjejer,
tror du det &r nagot som haller pa att forandras?

Svarsalternativen: ja, nej eller vet ej.

MQ Atta av tio, varav tva min, svarade ja pa fraigan om killars shoppingbeteende haller pa
att férandras. En kvinna svarade nej pa frigan medan en man svarade att han inte vet.

Sisters Nio av tio kvinnor svarade att de tror att killars shoppingbeteende haller pa att
férindras. Endast en kvinna svarade att hon inte tror det.

Brothers Nio av tio min svarade att de tror att killars shoppingbeteende haller pa att
forindras. En man svarade att han inte vet.

Nagot 6vrigt att tillagga vad galler kvinnligt och manligt bemdétande i
en kladesbutik?

MQ Sju av tio, varav tva man, svarade att de inte har nagot att tilligga. En kvinna svarade
att det inte spelar niagon roll vilket kén som beméter en i butiken. En kvinna svarade
att hon foredrar ett kvinnligt bitrdde. En man svarar att tjejer shoppar mer for nojes
skull.

Sisters Sju av tio kvinnor svarade att de inte har ndgot Ovrigt att tilligga. En kvinna svarade
att konet inte har sa stor betydelse, tva kvinnor svarade att de enbart vill bli bemétta av
ett kvinnligt bitrade.

Brothers Nio av tio min svarade att de inte har nagot ovrigt att tilligga. En man svarade
att tjejer antagligen dr mer kénsliga f6r vem som bemoter dem i en klidesbutik.

Nagot 6vrigt att tillagga vad det galler kvinnliga och manliga
skillnader i shoppingbeteende?

MQ Sex av tio, varav en man, hade inget att tilligga. En man menar att tjejer kan ga i flera
butiker och dnda inte képa nagot medan en man slar till direkt. Tvéd kvinnor svarade att
tjejer kan ga runt i timmar, medan killar inte 4ar langvariga 1 affiren. En kvinna menar
att tjejer gar runt och myser och vill pryda sig sjilv medan killar mer shoppar for att de
maste.

Sisters Fyra av tio kvinnor hade inget Ovrigt att tilligga. En tror att killar generellt ligger
mindre tid pa shopping, medan kvinnor inte enbart ser inkoépet i sig utan nojet kring
det. En annan haller med om att det mer ir ett nje for tjejer, och tror dven att killar
oftare fragar om hjilp direkt nidr det kommer in i butiken, for att pa sa sitt avsluta
inkopet sa fort som maojligt. En tror att killar 4r mer mottagliga for hjilp och en annan
tror att killar ser shopping mer som en plikt 4n ett néje. En annan tror att tjejer ser mer
an bara klidesplagget. En sista tror ocksa att tjejer ser mer néje 1 shopping an killar.

Brothers Fem av tio min svarade att de inte hade nigot Ovrigt att tilligga vad giller
kvinnliga och manliga skillnader i shoppingbeteende. Bland de resterande fem tror
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ndgon att tjejer har lingre beslutsprocess dn killar. En annan tror att killar oftare slar
direkt medan tjejer ser shopping som mer av ett noje i sig. Nagon tycker att tjejer
shoppar oftare 4n min, en annan tycker att tjejer tar mer tid pa sig dn killar och en
tredje tror att killar mest shoppar nir det kinns nédvindigt f6r dem.
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Bilaga 4: Intervjuguide butiksagare och -chefer

Denna guide ar endast upplagd som hjélp for intervjuaren. Beroende pa om butiken har
klader for endast ett kon, eller for bada kénen omformulerades fragorna. Fragorna 5
och 6 stalldes endast till Brothers och Sisters.

Skillnad mellan kvinnor och min vad giller kopbeteende.
1. Mirker ni nigon skillnad mellan kvinnor och min vad det giller deras kopbeteende?
Vad? Pi vilket sitt? Olika om det édr en yngre eller aldre person?

A. Beteende i butiken

Olika tid i butiken?

Olika beslutsprocesser?

Beteende i butiken (cirkulerar, ror vid saker etc.)

Verkar priset ha stor betydelse nir de handlar? Pris eller kvalitetsmedvetna? Paverkas
priset pa kliderna av vilket kon de vinder sig mot? Vad finns det f6r orsak till dettar?
Vad leder detta i sa fall till?

Hur betalar de? Kontant/kort.

Ar de medlemmar i klubbar? Hinger med pa/nappar pia annonser och
reklam/broschyrer?

Sett dem tidigare i butik? ”Stamkund”?

B. Hjilp
Fragar om hjilp? (Skillnader mellan konen eller mellan olika personligheter?) Tar de
kontakt pa nagot annat sitt? (exempelvis 6gonkontakt). Blir de besvirade om ni som
bitriden fragar dem om de behéver hjilp?
Handlar i sillskap eller ensam? Kvinna eller man med? Partner, vin, mamma?

C. Paverkan av andra / butiken

Lagt mirke till om andra tjejer eller killars mode paverkar kunderna? Andra kunder i
butiken (har pa sig, haller i handen eller provar)? Exempelvis fragar efter en poncho
for att man vet att det 4r mode?

Paverkas min eller kvinnor olika av personalens klidsel? Inspirerade pa olika sitt, eller
kanske inte alls? Fragar var man kan hitta dem?

Fragar kvinnliga/manliga kunder kvinnliga/manliga expediter om hur kliderna sitter?
Ar bada kénen lika trovirdiga for bada kénen av kunder?

Paverkas olika mycket/stimulerande av skyltningen i butiken? Ex provdocka eller
plansch.

Hinger med pd/nappar pa annonser och reklam/broschyrer

2. Ledningen angiende butiksbemétande
A. Har ledningen nagon speciell idé/o6nskemadl/forestillning hur bemoétande och
forsiljning 1 butik ska ske?
Ger de personalen eget ansvar eller direktiv? ”Ordrar”? Hur?
Ar kommunikationen god mellan ledning och personal?
Hur implementeras de? Utbildningar/vidareutbildningar? Eget initiativ? Utvirderingar?
Skillnad mellan kvinnor och min vad giller bemotande?

B. Ledningen angdende kvaliteten pé servicen/tjansten
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Hur ser ledningen pa kvalitet? Ar kvalitetsforbittringar en stabil och langsiktig
instillning hos foretagsledningen eller ses detta mer som ett projekt och som
kortsiktigt mal?

Arbetar man kontinuerligt med kvalitetsforbittringar, dvs. forebyggande eller niagot
som endast uppmarksammas nar problemen flyter upp till ytan?

Finns det speciella program for att dels sikerstilla kvalitet och dels for att bevara det?

C. Vad tror ni att kunderna har férvintningar nir de kommer in i er butik? Tycker ni att ni
uppfyller dessa foérvintningar? Brister?

3. Butikspersonalens bemétande
A. Bemoter ni kvinnor och min olika?
Fran ledningen eller eget initiativ?

B. Vill de bli bemétta olika? Olika “vibbar™?
Bemoter ni olika slags kunder/kundroller olika? Oberoende pa kon kansker ”Vibbat™?
Storre skillnad mellan olika kundroller 4n mellan olika kén, vad giller bemétande?
Skillnad vad giller alder?
Frigar killar/tjejer (som kund) hur klider sitter, frigar de da manliga/kvinnliga i
personalen?

C. Har ledningen lyckats med att skapa en god atmosfir bland personalen?

4 Rekrytering av personal
A. Nigon uttalad personalidé vid rekrytering? Outtalad?
Ser pa ndgot speciellt vid rekrytering.
Viljer ni personalen utifran vilka kunder ni har? Beroende pé alder och kon.
Hur stiller ni er till arbetssokande med en helt annat kladstil/attityd 4n vad ni siljer?
Avspeglar butikspersonalen butiksstilen (dvs. siljer konceptet)? Far personalen ha
andra marken dn vad ni sdljer?

B. Vad gor ni for att engagera personalen?
Tar ni engagemang fran personalen for givet eller tittar ni vidare pa detta under
anstillningen?
Utvirderingar?
Fast 16n/provision/bonussystem? Leder detta system till att personalen kinner sig mer
motiverad?

5. Cint.se
A. Enligt hemsidan cint.se sa dr Brothers den populiraste klidesbutiken i Lund, medan
sisters ligger bit ner pa listan. Brothers 4,3 totalt, med bl a 4,8 pa service. Sisters 4,0
totalt, med bl a 3,5 pa service.
Hur kan detta komma sig? Stora skillnader 1 bemétande och service? Konkurrensen ar
storre mellan kvinnliga kladesbutiker, 4n mellan de manliga i Lund?

6. Butikerna

A. Franchisebutiker och egna butiker
Varfor egna och franchisebutiker?
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Bakgrundsfragor

Befattning ...
Antal ar;

I butiken ........

I branschen ........

Nigra hogre chefer som har stort inflytande pé butiken? (Organisationsschema)
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Bilaga 5: Intervjuguide butikspersonal

Denna guide ar endast upplagd som hjélp for intervjuaren. Beroende pa om butiken har
klader for endast ett kon, eller for bada konen omformulerades fragorna.
1. Kundbemdotande

A. Har du lagt mirke till om kvinnor och min bemots olika beroende pa kén?

B. Vad anser du om personalsammansittningen utifran kon?

Ar det f6r mycket tjejer och for lite killar?

C. Kundbemoétande och koén

Verkar det som om kunderna, utifrin om de ir kvinna eller man, har preferenser om
bemoétande fran ett visst kon.

Ar det litt att kiinna av vibbarna” som kunderna skickar ut angiende detta?

Stor skillnad mellan kénen vad det giller deras beteende i butiken?
Att prova klader, fraga om hyilp, tid 1 affiren?

Anser du att ett manligt butiksbitride kan bemoéta en manlig kund battre dn ett
kvinnligt butiksbitride?

Anser du att ett kvinnligt butiksbitride kan beméta en kvinnlig kund bittre dn ett
manligt butiksbitride?

Finns det nagon generell strategi f6r vem som bist tar hand om den ena eller andra
kunden beroende pa kon, eller handlar det bara om den som ir tillginglig for

stunden?

D. Kunderna som besoker butiken
Hur ser de stereotypa kunderna ut for er butik? Modemedvetna killar och tjejer, dlder,
vem som helst?
Anser ni att antalet kvinnliga och manliga kunder som besoker er affir édr jamt, dvs. lika
manga av varje?
Vem kommer kunderna av respektive kon oftast in med? Manlig person? Kvinnlig

person? Ensam?

2. Ledningens riktlinjer

A. Kinner du att ledningen har satt upp nagra riktlinjer f6r bemotandet av kunder?
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B. Ar ledningens riktlinjer rimliga, dvs. gir de att uppfylla?
Finns de ritta forutsittningarna for att gora ett bra jobb?

Finns det tid att hjilpa kunderna i provrummen eller maste detta komma i andra hand?

C. Finns det en 6ppen kommunikation mellan personal och ledning? Ar det mojligt 61

personalen att komma med forslag till forandringar?

D. Kinner sig personalen uppskattade och motiverade att gora ett bra jobb?
Nigra speciella sitt som ”de hégre upp” motiverar god service? Provision pi
forsiljning?
Erbjuds personalen nagon form av utbildning, t ex i kundbemétande?
Saknar man detta om inte?

Ar kén nagot som uppmirksammas?

E. Hur upplever du ditt jobb?

Stressigt? Tid f6r kunderna?

3. Bakgrundsfragor

Arbetat som siljare (antal ar)
I denna butiken ........
Inom foretaget ........
Inom branschen ........

Kon [ ] Man [ |Kvinna
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Bilaga 6: Frageformular till kunder

FRAGEFORMULAR ANGAENDE KOPBETEENDE...

Besoker du den har butiken ofta?

Ja[] Hur ofta ungefir? ...............
Varfor?
Nej [ ] Varfor inte?

1. Vad har du {6r forvintningar nir du gér in i butiken?
A. Lokalen?

2. Blir férvantningarna uppfyllda?

[]]a
[ ] Nej
[ ] Ibland

Har du nagon gang blivit positivt dverraskad? Vad hinde?
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3. Hur viktigt dr ett gott bemdtande i butiken?

[ ] Mycket viktigt

[ ] Ganska viktigt
[ ] Varken eller

[ ] Ganska oviktigt
[ ]

Mycket oviktigt

4. Vem foredrar du att bli expedierad av?

[ ] Kvinnligt bitride

[ ] Manligt bitrade

[ ] Beror pa situationen
[ ]

Spelar ingen roll

5. Tycker du att priset skiljer sig at mellan tjej- och killkldder?

[1 Ja
[] Nej
[ ] Vetej

Vad tycker du om detta?
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6. Hur manga ganger i manaden kdper du klider?

Ar det da oftast ett eller ett par plagg du képer samtidigt 7 butiken?

[] Ett
[ ] Fler

Ar det da oftast ett eller ett par plagg du képer wnder shoppingrundan?

[ ] Ett
[ ] Fler

7. Hur mycket pengar tror du att du ligger pa klidder varje manad?

[ ] Mindre dn 500 kr
[] 500-1000 ke
[] 1000-1500ke
[] 1500-2500ke
[] 2500+

Ar det en stor del av din inkomst?

[ Ja
[ 1 Nej

8. Vad koper du helst;

[ 1 E# dyrtklidesplagg av bra kvalitet
[ | Flera billigare kladesplagg
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9. Vem har du med dig nir du shoppar?

[ ] Mamma

[ ] Envin Kon? Kvinna [ | Man [ ]

[ ] Ettparvinner Kon? Kvinna [ | Man [ ]

[ ] Min partner

[ ] Ingen/ensam Varfor? oo

10. Vad ligger du mest pengar pa varje manad?

[ ] Klader

[ ] Fritidsaktiviteter
[ ] Mat

[ ] Fest

[ ]

Annat Vad? oo

11. Upplever du att killar borjar bli mer modemedvetna én tidigare?

[] Ja HUED oo
[ ] Nej

Killar shoppar om inte f6r mindre penning sa mer sillan dn tjejer, tror du att det dr nagot
som haller pa att forindras?

[1 Ja
[1 Nej
[ ] Vetej

12. Nagot 6vrigt att tilligga vad det giller kvinnligt och manligt bemétande i en
klidesbutik?

13. Nagot ovrigt att tilligga vad det giller kvinnliga och manliga skillnader i
shoppingbeteende?
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Bakgrundsfakta

Koén [ ] Kvinna
[ ] Man
Alder ............
Den affar som jag helst handlari ..................o.
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