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Sammanfattning

Nyckelord: Mystery Shopping, Motet mellan konsument och butik, Konsumentbeteende,
Kvalitetsaspekter

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att beskriva Mystery Shopping som verktyg, vilket visar
vad konsumenten upplever vid motet med butiken. Genom att analysera vad foretag har
mojlighet att mita genom Mystery Shopping, vill vi bidra till en korrekt anvindning och
debatt kring verktyget.

Fragestillning: Ar Mystery Shopping ett fungerande verktyg for serviceforetag, for att mita

kvaliteten pad métet mellan konsument och butik?

Resultat: Genom var utarbetade modell, Mystery Shoppers maétpunkter, har vi tydliggjort de
faktorer som en Mystery Shopper undersoker. Mystery Shoppern méter hur moétet mellan
konsument och butik sker. Bland annat méts faktorer som personalens bemotande, de attityder
och den kunskap som personalen har. Mystery Shoppern méter dven hur vil butikens fysiska
miljo och system fungerar. Slutligen visar Shoppern hur de upplever motet dir butikens
erbjudande formedlas. Detta innebér att butiken fir svar pd om det finns en skillnad mellan vad
butiken erbjuder och hur kunden upplever detta. I var modell har vi dven synliggjort hur
konsumentbeteendet inverkar pa Shopperns agerande 1 butiken. Vi har funnit att Shoppern, liksom
den “vanliga” konsumenten styrs av sitt habitus och den livscykel som han eller hon befinner sig
1. Vara studier har dven visat att Mystery Shopping som verktyg kan fungera som en motivations-

och kreativitetsfaktor for personalen.

Slutsatser: Mystery Shopping ar ett fungerande verktyg for serviceforetag att mita kvaliteten pa
motet mellan konsument och butik. Anledning till detta dr att Mystery Shoppern vid besoket i
butiken dr anonym och dédrmed far han eller hon samma bemdétande som en “vanlig” kund nir
denna fragar efter produkter eller avslutar ett kop. Personalen kan inte veta ndr Shoppern besoker
butiken och inte heller vad han eller hon kommer att fraga efter. Detta innebdr att foretaget
kommer att fa en rapport som visar hur personalen i1 det tillfidlle da Shoppern besdkte butiken
agerade, vilket i sin tur ger en bild av hur deras kunder uppfattar butiken. Vi finner att Mystery
Shoppingverktyget ar ett bra sétt att regelbundet gora uppfoljningar i butiken. Avslutningsvis ser
vi Mystery Shopping som ett verktyg for framtida utveckling av servicebranschen.



Innehéllsforteckning

1.

1.1
1.2
1.3
1.4
1.5
1.5.1
1.5.2
1.53
1.5.4

2.1
2.1.1
2.2
23
23.1
232
233
234

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.5.1
452
453
454
4.6
4.7
4.7.1
4.7.2

5.1
52
5.2.1
522
53
5.4
5.5

INIEANING ccccienniiiiniiiiniiiiniiciniicsnticnnticsntecsstesssnessassessssnesssssssssssssssssssssssssssssses sid 5§
Problemformulering ...........cccviieciieiiiieeiiece e e sid 5
N4 LIPS PSRRI sid 6
AVEIANSTING ....veeeiiieeiieeecite e ettt e eiteeetreesteeesteeesseeessseeessseeessseeessseessssesensseennns sid 6
VAT fOrfOrStACISE...euieiiiiiiieeiteecee e sid 6
Metod och teoretiSK ram........couieiuiiiiiiieni e sid 7

Val av metod och vart tillvAgagangssatt..........cccceeveivenienciienienieenieee. sid 7
UTVal @V @MPITT...uviiiiiieciieeciie et eeiee et eeteeesaeeeseaeeeeaeeesaeesnnneeees sid 8
INECTVIURT .ottt ettt ettt ettt eb e e sid 9
TeoretiSK Tami.....cc.eiiiiiiiiie e sid 10

Bakgrund till uppsatSAmMMEt.........ccoeeeevverccsercssnncssnncsssncssssncssssscssssscssssessssssoses sid 13

Mystery Shopping — vad innebar det?.........ccccoceviiiiniiniininiineccececeen sid 13
Mystery Shopping Providers Association (MSPA) Europa — riktlinjer 2003...sid 17
Kritik mot Mystery Shopping SOm VErktyg ........ccceceevveevienienennenicneeneneeees sid 18
Bakgrund intervjuobjekt...........cooriiiiiiiiiiii e sid 19
Better Business World Wide AB.........ccoooiiiiiiiice, sid 19
Mystery Shoppingambassaddr — Better Business..........ccocceeevveneeeennee. sid 20
Scandinavian Retail Center (SRC) ......ooevvieeiiieeiieeieeceeeeee e sid 20
Dagligvarubutik .........cocoviiiiiiiiieiieeieeeee e sid 21

Tematisering I UPPSALSCI..cccccccrrrecssssarresssssrecsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass sid 21

Motet mellan konsument 0ch butiK........ceceeeecneiiiisieiisneinseeisseecsieccssnencssnenenns sid 22
Sanningens OZONDIICK .........cciiiiiiiiiiiiciecece e sid 23
SEIVICEMOTEL. ... viieiiieeeiieeeiee ettt et e et e e siae e e seaeeesteeeetseeeraseeesseeesseesnnseaas sid 24
Det gyllene tfAIICL.........c.oooiieiieiecie e sid 26
Det magiska MOtEL........cooiiiiiiieeiiee e sid 26
Butikens mojligheter att bearbeta konsumentens beteende ..............ccoeeuneenee. sid 27

FIOAC ..t sid 27
AMOSTAT ..o sid 28
INETIOr OCH EXLETION ..eeiiviieeiieeeiie et eeaaee e sid 29
Personal .......couieiiiieiee s sid 29
Syntes av teorier kring motet mellan konsument och butik.........cccccoceeeeennee. sid 31
Empiri kopplat till moétet mellan konsument och butik..........ccccoecevienininncen. sid 33
Empiri kopplat till personal och butik...........coooeiiiiiiiiiiiiiiiee sid 34
Empiri kopplat till fysisk miljo och system ............ccceeevveriiiiienciiennnns sid 36

Konsumentbeteende..........coeeienveieiseiissnnicisnnissssncssssncsssnessssncssssnesssssesssssesssssses sid 38
Howard och Sheths paverkande faktorer ...........ccceeveeeeiiiecciieeieeeee e, sid 38
Generiska fOrUtSAtNINGAT ........c.eeviieiieiieeiiecie ettt sid 42

HabItUS e sid 42
LAVSCYKEL ittt ettt et sid 43
Konsekvenser av det gyllene tillfallet...........cccooovieeiiieeiiiieieeeee e, sid 44
Syntes av teorier kring konsumentbeteende..............cceeevverieriiienieniiienieeienne, sid 45

Empiri kopplat till konsumentbeteende............ccoevvveveieenciieeniieeeiieeee, sid 50



6.  KValitetSASPEKICT ...ccvvuerrrernsuensrensenssnensuenssnessaenssnssssesssnssssesssnssssesssnssssssssasssssssanes sid 53

6.1 Begreppet - KValItet.......ccciiiiiiieiiieciee et sid 53
6.2 Kvalitativa metoder for kvalitetSmAatNINg .........ccceeeeveerieeiiienieeiecie e, sid 57
6.2.1 DJUPINIETVIU...eeeitiieeiiieeiie ettt ettt eiee et e e s e e saeeesaeeesnseeeenseeessneeenes sid 57
6.2.2 Problem Detection Study (PDS)....c.ooiieiiiiiiiiiieieeieeee e sid 57
6.2.3 KUndobServation.........cccuuieeiiieiiie ettt e eeaee e sid 58
6.3 Syntes av teorier kring kvalitetsaspekter..........ccoooveviiirieniieniiniecieieeee sid 59
6.4 Empiri kopplat till kvalitetsaspekter ..........ccovveeviieriiieeieece e sid 61
6.5 Intervjupersonerna om framtiden for Mystery Shopping..........cccccceevveenivenen. sid 64
7.  Var modell — Mystery Shoppers MAtPUNKLer........coocierveicreresseresanesssnossssssasossans sid 66
7.1 Motet mellan konsument och butik — Personal / Butik...........ccccoevvevveeninennnen. sid 67
7.2 Moétet mellan konsument och butik — Fysisk miljo / System..........ccccceeueenneee. sid 67
7.3 Konsumentbeteende ...........ccuieuieiiieriieeiieie et sid 68
7.4 KValitetSaSPEKLET .....cocuvieiieeiieie et sid 69
7.5 Diskussion av vAr modell...........ccccoeviieiiiiiiiiiiiriieiiece e sid 70
8. DISKUSSION cuueericiunnricriinnnicsssnnressssnsicsssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss sid 71
9.  Avslutning 0Ch resultat.........ccccivvveeiciissniicnissnnrccsssnnicsssssssessssssssesssssssssssssssssssnns sid 75
KAITOTtECKNING ..ottt ettt esaaeeneees sid 77
Bilaga 1@ ...oeoeiieiiee e et sid 80
21 E: T2 T 1 o SRS sid 81
Bilaga 1€ it neas sid 82
Bilaga 1d ...oooeeieeeie e e sid 83
Figurforteckning
Figur 4.1 Modell av moétet mellan konsument och butik..........cccocceeeiiieniiiiiienne. sid 31
Figur 5.1 Howard och Sheths modell av konsumentbeteende..............ccceenneenneee. sid 39
Figur 5.2 Utveckling av Howard och Sheths modell (figur 5.1) .....ccceeviiiiiennnns sid 46
Figur 5.3 Modell for konsumentbeteende............cceeeveieriiiieiiieenieeee e sid 47
Figur 5.4 Modell av konsumentbeteende som Mystery Shoppers mdtomraden. ... sid 49
Figur 6.1 Kvalitetsaspekter pa motet mellan konsument och butik....................... sid 60
Figur 7.1 Mystery Shoppers MAtPUNKLET .........coceeeiierieiiieiieeieeieeieeee e sid 67

Omslagsbild tagen av Marie Persson-Larka, 2004-05-12



1. Inledning

”Du sitter i kassan och gor som du alltid brukar géra. Du sdger hej till kunden som just lagt
upp sina varor pda bandet och ni for ett litet samtal kring om ldsken behover flyttas upp pd
bandet eller om den kan stanna i vagnen. Kunden betalar och borjar packa sina varor och du
borjar betjina ndsta kund i ko. Du reflekterar inte sd mycket over ert samtal mer dn att det
var ytterligare en trevlig kund och det dr alltid positivt. En vecka senare kommer det upp en
lapp pa infotavlan, ni har haft besok av en Mystery Shopper och han eller hon har varit hdr
Jjust under den tid du har arbetat. Den trevliga kunden var en Mystery Shopper som bedomde
arbetet och bemétandet i butiken. Att resultatet i rapporten blev bra syns tydligt och sidan om
rapporten har butikschefen ritat en glad gubbe och meddelar att pa fredag blir det

smorgdstdrta till alla for ett bra arbete”.

Situationen éar ett exempel pa hur en Mystery Shopper arbetar. De ska under sitt besok 1 butiken
bete sig som en vanlig kund, inte sticka ut fran méngden och dérmed avsloja sitt uppdrag.
Resultatet av deras besok blir en rapport som for foretaget kan vara ett viktigt instrument i
fordndrings- och forbattringsarbetet, men den fungerar d&ven som en motivationsfaktor for de
anstillda 1 form av att de ser resultat av sitt arbete 1 from av positiva attityder. Det dr detta som
ar syftet med Mystery Shopping, att hjdlpa foretagen att se vad kunderna upplever under sitt

besok 1 just deras butik. Med utgdngspunkt i detta resonemang har uppsatsen formats.

1.1 Problemformulering
I dagens handel rader det en 6kad konkurrens om kunderna. Kunderna har en 6kad rorlighet
och ar inte lidngre lika lojala mot sin butik. Detta leder till att varje tillfdlle d& kunden besoker
butiken &r oerhort viktigt. Det &r da relationerna skapas och vid varje tillfille maéste
servicenivan vara pa topp. Alla foretag visar i sina arsredovisningar och andra rapporter pa tal
och siffror gillande forséljning, antal bes6kande och bruttovinst i olika former. Men det &r fa
som har uppgifter gillande vad kunderna upplever. Det framkommer oftast inte i
arsredovisningarna och rapporterna att det dr tack vare kunderna som foretaget finns. Det
forefaller finnas ett synbart glapp mellan servicemotet och de enligt ledningen viktiga
nyckeltalen. Ddarmed finns behov av verktyg for unders6kning av servicen i1 butiken och hur
kunden upplever denna. Vér centrala fragestéllning for denna uppsats har varit:

e Ar Mystery Shopping ett fungerande verktyg for serviceforetag, for att mita kvaliteten

pa motet mellan konsument och butik?



1.2 Syfte
Vart syfte med denna uppsats ar att beskriva Mystery Shopping som verktyg, vilket visar vad
konsumenten upplever vid métet med butiken. Genom att analysera vad foretag har mojlighet att

mita genom Mystery Shopping, vill vi bidra till en korrekt anvandning och debatt kring verktyget.

1.3 Avgréinsning

I denna uppsats har vi valt att avgrdnsa oss till att studera hur Mystery Shopping fungerar som
verktyg, for att foretagen ska kunna ta reda pd vad kunderna upplever i deras butiker. Denna
avgransning grundar sig pé att Mystery Shopping som verktyg befinner sig i ett tidigt stadium
och att det déarfor finns viss okunskap om hur Mystery Shopping fungerar och vad detta
verktyg verkligen méter. Var avgrinsning grundar sig dven pa att det i princip inte finns
ndgon teoretisk forankring kring Mystery Shoppingverktyget i litteraturen. Dérfor viljer vi att
skapa en modell som kan komma att ligga till grund for framtida forskning kring Mystery
Shopping. Vidare har vi valt att inte fordjupa oss i hur utarbetningen av Mystery Shopperns
checklistor sker, da vi inte finner detta relevant for vara forskningsfragor. Vi véljer dven att
inte fordjupa oss 1 hur implementeringen av Mystery Shoppingrapporten sker i butiker, utan

studerar detta enbart i stora drag, for att i uppsatsen kunna fora resonemang kring verktyget.

1.4 Var forforstaelse

En faktor som har kommit att priglat var uppsats dr den forforstaelse som vi har dels kring
detaljhandel, dels kring Mystery Shopping. Den forforstdelse som vi besitter kring
detaljhandeln grundas i méngt och mycket av vara egna arbetslivserfarenheter inom denna
bransch. Vi har tillsammans olika branscherfarenheter inom detaljhandeln, da vi arbetar med
dagligvaror och kldder. Genom dessa skilda erfarenheter har vi tillsammans en bred bild av
hur olika branscher priglas av alltifrdn personalens agerande, butiksskyltning till atmosfaren
och hur dessa olika faktorer slutligen dr med att paverkar kundens intryck av métet. En faktor
som praglat var forforstaelse kring detaljhandeln é&r, att vi tillsammans har cirka elva érs
arbetslivserfarenhet i form av deltid inom denna bransch. Genom &aren har vi kunnat se den
utveckling som skett. Vi har dessutom under denna period har valt att gd en utbildning,
magister programmet Service Management, med inriktning mot detaljhandel som ocksa
paverkat var forforstaelse. Ytterligare en faktor som har préglat forforstaelse for var uppsats,
ar att vi bada genom véra arbeten kommit i kontakt med Mystery Shopping. Vi har fitt
uppleva Mystery Shoppingmitningen, den efterfoljande rapporten och vilka konsekvenser

som detta resultat kan ha pd bade personal, butikschef och dgare. Detta har givetvis ocksa



préglat var undersokning och uppsats, da vi har en forforstaelse om Mystery Shopping och

hur det anvénds 1 arbetslivet.

1.5 Metod och teoretisk ram

I detta avsnitt behandlas vart tillvigagangssitt nir det giller val av metod. Avsnittet beskriver
aven vart insamlade empiriska material och avslutas med en beskrivning av uppsatsens teoretiska
ram. Uppsatsen bygger dels pa insamlad primérdata sdsom intervjuer och observationer, dels pa

sekundérdata 1 form av litteratur och forskningsmaterial som finns inom omrédet.

1.5.1 Val av metod och vért tillvigagingssitt

Var forskningsfraga avser att studera ett nytt verktyg i svensk detaljhandel. Detta har enligt
vér forforstaelse blivit aktuellt i och med branschens snabba utveckling. Vilket forutsitter att
vir metod i uppsatsen mojliggdér att det fordnderliga fenomenet, Mystery Shopping,

djupstuderas genom en tolkande fallstudie.

Utgdngspunkten for uppsatsen har varit vir forforstéelse 1 kombination med den allminna
uppfattningen om Mystery Shopping.! Genom den forforstaelse som fanns kring
uppsatsimnet fann vi det relevant att anvinda oss av en kvalitativ materialinsamling av savél
primir- som sekunddrdata, for att kunna f4 fram hur olika aktérer som anvénder sig av
Mystery Shopping uppfattar och tolkar verktyget. Detta metodval ansag vi vara relevant da vi
inte ville studera Mystery Shoppings anvandningsgrad pé distans utan fa en djupare forstéelse
for amnet genom att gora djupintervjuer med for dmnet relevanta personer.” Genom att
anvinda oss av en kvalitativ metod har vi kunnat strukturera materialet och dela in detta 1
olika kategorier som #r relevanta for uppsatsimnet.’ Detta arbetssitt har format och
strukturerat var uppsats. Under insamlingen av det empiriska materialet fann vi tre teman:
motet mellan konsument och butik, konsumentbeteende och kvalitetsaspekter. Dessa olika
teman har vi funnit betydelsefulla for att kunna f6rstd vilka element som Mystery Shopping
innefattar och dess paverkan péd kvalitetssdkring av servicearenor, vilket dr grunden for

strukturen i var uppsats.

! Gummesson, (2000), s. 67
? Bryman, (2002), s. 272-273
? Jacobsen, (2002), s. 139-145



Infor vara intervjuer forebereddes en strukturerad intervjuguide som innehdll frdgor som
utgick fran uppsatsens tre teman och dessa foljde en nagorlunda fast ordningsfoljd (se bilaga
la-d). Trots strukturen pd véra intervjuguider ldmnades utrymme for spontana frigor under
intervjuns géng, samtidigt som vi under négra intervjuer dndrade ordningsfoljden pé frigorna

utifran de situationer som uppstod. Vara intervjuer pagick mellan 45 minuter och tva timmar.

1.5.2 Urval av empiri
Vi hade fyra olika huvudintervjuer med olika aktdrer som alla pd négot sitt var aktiva inom
eller med kvalitetsverktyget, Mystery Shopping (for presentation av intervjupersoner se

avsnitt 2.3). Dessa intervjuer var med:

e Butikschef for en storre dagligvarubutik 1 sodra Sverige

e Jenny Carlsson, projektledare, Scandinavian Retail Center (SRC)

e Veronica Boxberg Karlsson, VD, Better Business World Wide AB

e Kiristian Rankloo, Mystery Shopping “ambassador”, Better Business World Wide AB

Urvalet av dessa aktorer skedde genom snoébollsurval, vilket innebdr att vi via personer vi
kidnde kom 1 kontakt med de olika personerna. Detta skedde bland annat med butikschefen
som vi fick namnet av via en av vara chefer, men vi hade dven av Better Business fatt
bekriftat att ovanstdende dagligvarukedja var en kund hos dem. Kontakten med Mystery
Shoppern Kristian Rankloo skedde via Better Business. Vi dr medvetna om att Rankloo som
enskild Shopper inte kan ses som representativ for hela gruppen av Shoppers. Aven urvalet av
foretag som tillhandahéller tjinsten Mystery Shopping skedde via ett snobollsurval, da vi
aterigen anvinde oss av vara forkunskaper inom omradet och darfor f6ll det sig naturligt att ta
kontakt med Better Business. Det bor papekas att detta val dven grundade sig pa att foretaget
uppfattas som marknadsledande i Sverige pé tjansten Mystery Shopping. For att fa en bredare
uppfattning om hur tjdnsten utfors tog vi kontakt med ett annat foretag, SRC, som dven de
utfor Mystery Shopping. Detta val grundade sig frimst pa att SRC &r ett partnerforetag till var
utbildning, magisterprogrammet Service Management, och att vi darigenom fatt kontakt med
dem och dess verksamhet. Att anvinda sig av ett sndbollsurval kan ge intressant resultat, men
det kan ocksa finnas problem med att anvénda sig av denna form. Vi dr dock medvetna om att
urvalet av foretag som anvinder sig av Mystery Shopping inte dr helt representativt och

diarmed kan resultatet ha blivit annorlunda om vi hade anvidnt oss av ett annat eller fler



foretag.* Foretaget vi valt synliggdr trots detta problematiken, som finns kring hur butiker

praktiskt arbetar med Mystery Shopping och hur personalen upplever detta verktyg.

Var studie innefattade dven kortare samtal med butikspersonal i den dagligvarubutik som vi
besokte. Dessa samtal skedde med éatta stycken, varav fem mén och tre kvinnor. Urvalet av
dessa skedde slumpmaéssigt, da vi efter intervju med butikschefen hade fatt lov att under
personalens arbetstid 1 butiken ga runt och stélla vara frigor. Det bor framhidvas att
majoriteten av min berodde pd att majoriteten av de butiksanstéllda kvinnorna vid detta
tillfalle satt i kassan och dérfor fanns det inte nagon mdjlighet att intervjua dem. I vér
forundersokning av uppsatsidmnet hade vi dven mailkontakt med affarskonsulten Magnus
Berthling, VD for MB Affirsutveckling, som studerar retail ur ett framtidsperspektiv, for att
dédrigenom fa hans syn pd Mystery Shopping. I slutdndan blev det reella antalet 13 personer
som ingick i undersokningen, vilka motsvarar fyra olika infallsvinklar: konsultforetag,

Mystery Shopper, butik och dess personal.

1.5.3 Intervjuer
I foljande avsnitt presenteras faktorer som kan ha péverkat vdra respondenter och darmed

studiens resultat.

Inledningsvis tog vi kontakt med SRC och Better Business for fa en inblick i hur Mystery
Shopping anvinds och hur de olika konsultforetagen arbetar med verktyget. Darefter ville vi fa
den enskilda butiken och dess personals uppfattning av verktyget. Darfor tog vi kontakt med en
storre dagligvarubutik 1 sddra Sverige. Genom detta mote kunde vi skapa oss en uppfattning av
hur de anvinde sig av verktyget, alltifrin information till uppfoljning. I samband med dessa

intervjuer skedde dven intervju med en Mystery Shopper for att fa ytterligare ett perspektiv.

Majoriteten av vara intervjuer skedde pa respondenternas olika arbetsplatser. Var placering
under intervjun var ansikte-mot-ansikte med respondenterna. Vi anser att detta har bidragit till
en fungerande intervju. Dock kan det ha uppfattats som pétringande for intervjupersonen, déa
han eller hon satt ensam. Vi valde att en av oss koncentrerade sig pa att stilla frdgorna och
fora samtalet med respondenterna, medan den andra fokuserade pé att anteckna, lyssna och

observera miljon. Det bor papekas att vdra samtal med personalen i dagligvarubutiken skedde

4 Bryman, (2002), s. 114-115



under deras arbetstid, da de var i full gang med sina arbetsuppgifter. Detta kan ha péverkat de
svar vi fick, d& en del kan ha upplevt det som stressande att svara pa fragor samtidigt som de
exempelvis holl pa att packa upp varor. Det bor dven framhaéllas att personalen inte visste om
att vi skulle komma och stélla ndgra frdgor, d& butikschefen hade glomt att informera om
detta. Vi ser inte detta som negativt, d& personalen var bade positiva och 0ppna till att svara
pa vara fragor. Den enda av vara intervjuer som inte skedde pé respondentens arbetsplats, var

den med Mystery Shoppern som tog plats pa ett kafé 1 Malmo.

Var intervju med Veronica Boxberg Karlsson var mer som ett samtal, d& hon hade forberett
en presentation som hon hade till stod. Darfor vavdes vara fragor in under presentationen. Vi
upplevde hennes svar som 6ppna och hon framférde minga synpunkter. Detta anser vi till stor
del beror pa hennes roll som VD, vilket innebér att hon ska vara foretagets ansikte utat och
kunna sélja in dess tjdnster hos deras kunder. Denna Oppenhet visade dven deras Mystery
Shoppingambassador, Kristian Rankloo, som dven han var latt att intervjua. Detta kan i sin tur
ha berott pa hans roll som ambassador, som bland annat innebdr att han ska representera
Better Business utdt i media och andra situationer. Jenny Carlsson var dven hon ldttsam, men
var mer eftertinksam i sina svar och kunde inte svar pa alla vara fragor. Orsaken till detta kan
ha varit att SRC inte har haft nagon kund som anvént sig av Mystery Shopping pa cirka tva ar.
Intervjun med butikschefen var dven den Oppen, men gav till skillnad fran de 6vriga, korta

och konkreta svar som alla var vélférankrade i den dagliga verksamheten.

1.5.4 Teoretisk ram
Utifrén var forskningsfrdga och de tre olika ndmnda teman, som vi fann vara viktiga under var

empiriska undersdkning, har vi valt att dela upp var teori.

For att ge en bakgrund till vad Mystery Shopping dr och vad detta verktyg innebar kommer vi
1 kapitlet, bakgrund till uppsatsdmnet, utga fran den amerikanska konsulten Cathy Stucker och
hennes bok The Mystery Shopper’s Manual (2004). Denna bok beskriver verktyget Mystery
Shopping och hur en Mystery Shopper ska agera och dven vilka egenskaper som dessa
personer ska inneha. Stucker kompletteras sedan av den svenska konsulten Kenth Akerman
som 1 sin bok Servicekompassen (2004) ger sin syn pa Mystery Shopping. Kapitlets teoretiska
ram avslutas med att vi beskriver den kritik som finns kring Mystery Shopping som verktyg.
Denna kritik dr himtad fran foretagsekonomen Magnus Soderlund som i sin bok Den néjda

kunden (1997) kort problematiserar konsekvenserna av att inféra Mystery Shopping. Den
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kritik som han framfor grundar han frimst pd en amerikans studie som gjordes ar 1991 av

forskarna Linda Fuller och Vicky Smith.

Uppsatsens forsta tema, motet mellan konsument och butik, ér uppdelat i tvd huvudsakliga
teoriavsnitt. Det fOrsta teoriavsnittet avhandlar fyra olika begrepp som finns kring mdtet
mellan konsument och butik. Dessa fyra begrepp har vi valt att studera genom olika
teoretikers perspektiv. Det forsta begreppet, ’sanningens dgonblick”, &r myntat av den avlidne
foretagsekonomen Richard Normann och &r hédmtat fran hans bok Service Management —
ledning och strategi i tjidnsteproduktionen (2000). For att fi en nyanserad uppfattning om
detta begrepp har vi valt att hdmta kritik mot begreppet hos foretagsekonomerna Evert
Gummesson och Hervé Corvellec. Vart andra begrepp, ’servicemétet”, kommer fran Evert
Gummesson och hans bok Relationsmarknadsforing: frdan 4P till 30R (1998), och kan ses som
en vidare utveckling av Normanns begrepp. Det tredje begreppet, ’det gyllene tillfdllet”,
kommer fran Christian Gronroos, professor i service och relationship marketing, och boken
Service Management och markandsforing — en CRM ansats (2002). Det sista begreppet, “det
magiska moétet”, kommer slutligen fran konsulterna Jan Gunnarsson och Olle Blohm som ger

en praktikers synvinkel pa motet mellan konsument och butik.

I temats andra teoriavsnitt ges en Overblick 6ver de mgjligheter genom vilka butiken kan
paverka motet som sker, dd den bakomliggande miljon har stor betydelse for hur utfallet blir.
For att forstd hur butikens flode péverkar kunden, har vi anvint oss av foretagsekonomen
Peter J. McGoldrick och hans bok Retail Marketing (2002). Vidare foljer dels en presentation
av hur butikens atmosfar medverkar till att paverka kundens upplevelser, dels hur butikens
interidr och exterior paverkar kunden. Avsnitten grundar sig pd foretagsekonomerna Kristina
Béackstrom och Ulf Johansson, som bada forskar om retail och bland annat om hur butiker kan
arbeta med sin atmosfar, for att fa en 6kad kundlojalitet. Avsnittet om atmosfar kompletteras
dven av forfattarna B. Joseph Pine och James H. Gilmore, vilka genom sin forskning kring
upplevelser belyser vikten av att ge kunden en unik upplevelse. For att f4 en mer empirisk
uppfattning om hur kunden upplever en god atmosfir, anvinds den amerikanska konsulten
Paco Underhill som i sina bocker Why we by (2003) och The call of the mall (2004) gjort
fallstudier pa konsumenter i USA. Denna syn vidgas sedan av psykologen Pierre Wanger som
1 sin bok Kundpsykologi (2002) tar upp hur kunder agerar i kdpprocessen. Detta teoriavsnitt
avslutas med att personalens agerande synliggdrs for att visa pa deras roll i motet mellan

konsumenten och butiken. Avsnittet har sin teoretiska grund i Barry Davies och Philippa
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Ward som i sin bok Managing Retail Consumption (2002) ger en bild av personalens roll. For
att f4 en svensk och praktisk syn pa personalens roll i moétet, anvinds foretagsekonomerna
Anette Svingstedt och Orjan Hallgren, verksamma vid institutionen for Service Management,

som bada har flera ars erfarenheter av servicebranschen.

Uppsatsens andra tema, konsumentbeteende, har tre teoretiska ansatser. Den fOrsta ar ett
analytiskt angreppssdtt och kommer fran de amerikanska forskarna John A. Howard och
Jagdish N. Sheth som i sin artikel A Theory of Buyer Behaviour (1991) belyser konsumentens
kopbeteende. Den andra ansatsen dr en beteendemadssig och teorin dr frimst hdmtat fran den
franska sociologen och kulturantropologen Pierre Bourdieu, som genom sina teorier visat pa hur
ménniskor besitter olika livsstilar och erfarenheter som kommer att paverka deras olika
konsumtionsval. Bourdieu kompletteras sedan med de svenska forskarna, Orsi Husz och
Amanda Lagerkvist, vid Stockholms universitet, vilka tolkar Bourdieu och kopplar detta till
konsumtion. Kritik mot Bourdieu dr hdmtad fran sociologen Alan Aldridge och hans bok
Consumtion (2003). Den beteendeméssiga ansatsen bygger dven pa foretagsekonomen och
textboksforfattaren Philip Kotler, som ger en dverskadlig bild av ménniskors livscykel och hur
den péverkar médnniskors konsumtion. Temats sista teoretiska ansats dr en konkretisering av det

gyllene tillfllet. Denna konkretisering sker aterigen genom Paco Underhill.

Det sista temat i uppsatsen, kvalitetsaspekter, tar sin forsta teoretiska utgangspunkt i olika syn
pa kvalitet inom tjdnstesektorn. Forst ges en dverblick av ursprunget till begreppet kvalitet
genom teknologie doktor i kvalitet Lars Sorqvist, som dven dterkommer i andra avseenden
kring kvalitet 1 detta tema. Detta resonemang utvecklas sedan till en historisk aterblick via
Fiona Wilson och Su Mi Park Dahlgard, vilka bada ger en bild av hur japanerna har varit
framgangsrika géllande implementering av kvalitet i bilindustrin. Resonemanget kring “Total
Quality Management” beskrivs forst kort av foretagsekonomerna Jan-Inge Lind och Per-Hugo
Skarvad, for att sedan utvecklas av foretagsekonomen Evert Gummesson. Han var en av de
forsta svenska forskarna som forde in detta begrepp inom servicesektorn och dven tar upp
betydelsen av inre och yttre effektivitet dvs. gora saker rétt och gora rétt saker. For att fa en
annu djupare bild av hur kvalitet ska kunna métas och sédkerstillas i serviceforetag, har vi
anvént oss av Christian Gronroos, som vidgar Gummessons resonemang genom att anvianda
sig av begreppet “Total upplevd tjinstekvalitet”. I syftet att fi en ndgot nyanserad bild av
Gronroos har vi kompletterat hans resonemang med foretagsekonomerna Hans Lindquist och

Jan E Persson, vilka i sin avhandling bland annat belyser att kundupplevd tjdnstekvalitet ar ett
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subjektivt tillstdnd hos kunden. Ytterligare en teoretisk aspekt pa kvalitet i serviceforetag ar
den som Richard Normann har framhaéllit. Han menade bland annat att kvaliteten inte kan vara
ett mal i sig, utan bor vara néra kopplat till foretagets effektivitet och 16nsamhet och dédrmed
ta sin ursprungspunkt i det sa kallade sanningens Ogonblick. Den andra teoretiska
utgdngspunkten i detta tema &dr de olika kvalitativa métningsmetoder som finns forutom
Mystery Shopping. Dessa askadliggors ater genom Lars Sorqvist som tar upp djupintervjuer
och kundobservationer som vi ser som alternativa verktyg till Mystery Shopping. Dock tar
han inte upp Problem Detection Study (PDS) och dérfor har vi valt att haimta dessa teorier

fran Robert Thams som undersokt PDS metoden.

Den kritik som vi har att rikta mot den litteratur som vi har anvént oss av ir av skiftande
karaktér. Nér det géller den litteratur som behandlar och forklarar Mystery Shopping har vi
funnit att denna &r av en sdljande karaktdr. Den riktar sig till personer som vill bli Mystery
Shoppers. Vidare har en majoritet av de bocker som behandlar Mystery Shopping ett
amerikanskt perspektiv, vilket darfor inte alltid &r dversittbart till den svenska och europeiska
kontexten. En problematik kring den vetenskapliga litteratur som vi anvént oss av ér, att
endast ett fatal diskuterar Mystery Shopping. Detta beror pa att verktyget dnnu inte ar sarskilt
kdnt inom den teoretiska vérlden. Darfor har vi fatt skapa synteser av olika teoribildningar, for

att darigenom fé en fungerade teori som kan appliceras pa Mystery Shopping.

2. Bakgrund till uppsatsimnet

I detta kapitel kommer vi att ge en bakgrund till vad Mystery Shopping innebér och de etiska
regler som dr uppsatta av den europeiska branschorganisationen MSPA. Kapitlet innehaller
dven ett avsnitt om den kritik som har riktats mot Mystery Shopping av olika teoretiker.
Avslutningsvis presenteras véra intervjupersoners foretag, for att dirmed ge ldsaren en kort

inblick i deras verksamheter.

2.1 Mystery Shopping — vad innebiir det?

Mystery Shopping, Mystery Shoppers, anonyma kunder/kundbesdk eller spdkkunder,
begreppen dr manga. Kanske har denna begreppsflora uppstétt pa grund av att det i manga fall
finns en osdkerhet gillande vad Mystery Shopping &r och vad detta verktyg egentligen méter.
Bland de vanligaste missuppfattningarna kring Mystery Shoppers dr att dessa personer endast
letar efter fel 1 olika servicekontexter t.ex. butiker. Dock &r detta inte Mystery Shopperns

huvudsakliga uppgift, utan denna bestér istdllet av att tillhandahélla en objektiv”’ syn pa
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organisationen. Mystery Shoppers rapporterar ddrmed bade bra och mindre bra upplevelser
och intryck, vilket kan ses som en av fordelarna med verktyget. Annu en fordel med
verktyget dr att de foretag som véljer att anvénda sig av detta synar sin verksamhet genom
kundglaségon”.® Mystery Shopperns uppgift ar att besoka foretag och vara en “helt vanlig”
kund som stéller fragor och gor inkdp. Exempel pa faktorer som Mystery Shoppern studerar
kan vara hur de anstillda anvénder sig av fraser som ”Hej” nir kunden stiger in i1 butiken eller
“Tack for att du handlade hir”. Mystery Shoppern maste dérfor alltid vara uppmérksam pé ett
helt annat sitt &n den “vanliga” kunden, da det dr deras arbetsuppgift att studera detaljer som
bildar en helhet. Detta innebidr att Mystery Shopping méter de scenarios som personalen ar
tranad att kunna hantera. Efter ett besok ska Mystery Shoppern sammanstélla en rapport, som
ar utformad av det konsultbolag som han eller hon &r anstilld av. Den slutliga rapporten
skickas sedan in till konsultbolaget som formedlar dessa vidare till sina uppdragsgivare. Dessa

rapporter kan innehdlla frdgor som exempelvis:

e Var hyllorna ordentligt pafyllda?
e Var butiken ren?
e QGav sdljaren forslag pa merforséljning?

e Hur ling tid tog det att bli serverad?

I rapporterna far Mystery Shoppern dven svara pa frdgor om hur deras sinnestimning var. Detta
for att konsultbolagen och 1 sin tur deras uppdragsgivare ska fa en rittvis bild av hur besoket
var. For att rapporterna ska kunna bli fullstdndiga krévs det att Mystery Shoppern innan besoket
ar vl palést kring de faktorer och situationer som ska studeras. Om Mystery Shoppern frangétt
detta eller inte har forberett sig tillrdckligt, kommer detta att innebéra att rapporten forlorar sin
betydelse och dirmed inte ger en réttvis bild av foretaget. Viktigt att papeka ar att Mystery
Shopping inte dr en opinionsundersokning och att Shoppers inte far betalt for att framhéiva sina
personliga asikter. Utan de far endast betalt for att samla in information via observationer. Den
insamlade informationen anvénds pa flera olika sdtt av foretagen alltifrén att premiera goda
resultat hos anstillda, identifiera fel och brister till att gora butiken sékrare for bade kunder och
anstillda. Informationen som kommer fram via rapporterna fran Mystery Shoppers gor det
mojligt for foretagen att jimfGra sina prestationer i forhallande till andra butiker, enheter,

regioner eller t.o.m. konkurrenter. Dessa jamforelser kan gilla exempelvis pris eller grad av

> Stucker, (2004), s. 24
® Akerman, (2004), s. 118
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service. Mystery Shopping &r inte bara bra for att se servicenivan pa ett foretag, utan ar ocksa en
motivationsfaktor. Enligt Stucker fungerar inforandet av detta verktyg som ett sétt att engagera
personalen, da dessa blir mer aktiva och laddade till att prestera &nnu béttre, for att ge varje
enskild kund perfekt och minnesvird service och prestera béttre dn andra butiker inom samma
kedja. Denna motivation grundas pa sjidlva spdnningsmomentet att inte veta nir Mystery
Shoppern kommer for att studera butikens servicenivé. ' Verktyget kan i princip anvédndas inom

alla branscher, men &r vanligast i detaljhandeln.

Nistan vem som helst kan bli en Mystery Shopper, sa ldnge personerna overensstimmer med
foretagets profil av dess kunder och att de inte har nagon relation till foretaget som de ska
besoka. De flesta konsultbolag stéller dock flera krav pd sina Mystery Shoppers, eftersom det
méste finnas en kvalitetssikring frdn deras sida for att uppdragsgivarens rapporter ska bli

trovirdiga och fullstandiga. Foljande faktorer fann Stucker hos de foretag som hon studerade:®

e Trovirdighet

Detta dr den viktigaste faktorn, da konsultbolagen maste kunna lita pd sina Mystery
Shoppers. Mystery Shoppern méste besoka butiken rétt dag och tidpunkt och ha en snabb
rapportering av sitt besok, eftersom det aldrig gér att gora om ett besok.

e Organiserad

Denna faktor blir betydelsefull dd@ Mystery Shoppern kan ha flera uppdrag samtidigt,
vilket innebar att det krdvs olika forberedelser och olika utrustning.

e Kunna ldsa och folja skrivna guidelines (riktlinjer)

Mystery Shoppern maste kunna ta till sig de olika riktlinjerna som ges av de olika
uppdragsgivarna.

e Observant

Detta édr en av grundegenskaperna hos Mystery Shoppern som maste kunna komma ihag
detaljer t.ex. anstilldas namn.

e Objektiv

Eftersom Mystery Shopping inte dr en opinionsundersdkning &r det oerhort viktigt att Mystery

Shoppern inte har en relation till foretaget eller en har forutfattad uppfattning om foretaget.

7 Stucker, (2004), s. 23-26
¥ ibid., s. 33-37
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e Flexibilitet

Ett kundbesok maste ibland ske med kort varsel och dé &r det bra att ha Mystery Shoppers
som dr flexibla och som kan gora besoken under flera tidpunkter pa en dag.

e Arlig

Uppdragsgivaren dr beroende av den information som Mystery Shoppern rapporterar och
den ska ligga till grund for flera beslut. Darfor ar det otroligt viktigt att Mystery Shoppern
ar arlig 1 sina svar.

e Grundlig

Mystery Shoppern maste vara vél forberedd och ha lést riktlinjerna, varit med pa briefing
sa att de vet vad som kommer att krévas av dem under besoket.

e Duktig pa att skriva

De kommentarer som Mystery Shoppern far skriva kring varje fraga mdéste vara vél

formulerade si att 1dsaren kan forstd den upplevelse som Mystery Shoppern fick.

Eftersom Mystery Shopping gar att applicera pa flera olika typer av serviceinréttningar finns
det ocksa olika typer av Mystery Shoppers. Den vanligaste formen av Mystery Shoppers ar de
som goOr butiksbesok och efter besoket skriver en rapport. Det finns &ven Mystery Shoppers
som har till uppgift att belona personalen pd plats om de uppfyller specifika krav som
foretagsledningen har lart ut. Mystery Shopping erbjuder dven moéjligheten att kunna méta hur
foretagets konkurrenter dr. Denna métning sker pd uppdrag av foretaget och Mystery
Shoppern anvinder samma tillvigagangssdtt som den traditionella Mystery Shoppern. Enda
skillnaden &r att det konkurrerande foretaget inte har vetskap om att denna métning sker.
Eftersom Mystery Shopping gar ut pa att méta servicenivdn anvinds det dven i telefonsamtal
med fOretag och besdk pi deras hemsidor. Aven vid dessa former utgdr Shoppern frin
uppsatta riktlinjer och skriver sedan en rapport. Ovanstdende former av Mystery Shopping
kan ses som de vanligaste och de som &r mest frekventa i Sverige. I USA och Kanada har
utvecklingen av Mystery Shopping gatt ett steg langre och verktyget kan darfor dven innefatta
ljud- och videoinspelning av kundbesdket. Mystery Shoppern har vid dessa tillféllen en dold
bandspelare eller kamera. Ytterligare en utveckling av verktyget &r att Shoppern anvénder sig
av digitalkamera for att ta bilder pa skyltning, hyllplaceringar, produkter mm. Genom denna
nya form av dokumentation far foretagsledningen en helt annan bild av de servicemdten som

sker och kan utifran dessa ldttare finna I6sningar pa olika problem.’

? Stucker, (2004), s. 85-87
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2.1.1 Mystery Shopping Providers Association (MSPA) Europa — riktlinjer 2003

Mystery Shopping Providers Association (MSPA) dr den europeiska branschorganisationen
for Mystery Shopping. Syftet med denna branschorganisation &r att marknadsfora Mystery
Shopping korrekt, se till att de etiska regler som &r uppsatta foljs och ddrmed kunna
synliggdra de konsultforetag som inte anviander Mystery Shoppingverktyget pa korrekt sitt.'
MSPA:s overgripande principer for Mystery Shopping utgér ifrén tva huvudpunkter: etiska

och tekniska principer.

Nir det giller de etiska principerna ingér foljande:'"

e Mystery Shoppern ska alltid vara anonym for att kunna ge foOretagsledningen
information om hur kvaliteten pa servicen ér och hur servicearenan upplevs.

e Varje konsultforetag som har Mystery Shoppers maste forsdkra sig om att deras
kunder d4r medvetna om vad som ingar i de guidelines som Mystery Shoppern utgar
fran. Konsultforetaget maste ocksa fa uppdragsgivarens godkdnnande av de guidelines
som Mystery Shoppern ska undersoka.

e Arbetet kring och med de anonyma kundbesoken maéste folja respektive lands lagar.

e For att vara etiskt korrekt maste uppdragsgivarens personal vara informerad om att en
Mystery Shoppingmétning kommer att ske. Denna informering kan exempelvis ske
genom nyhetsbrev eller pd foretagets hemsida.

e Urvalet av en Mystery Shopper maste ske med utgangspunkt i att dessa personer ar
relevanta for uppdraget, trovérdiga, etiska, praktiska och objektiva. Slutligen maste

konsultforetaget alltid forsdkra sig om Mystery Shopperns sékerhet.

Den andra principen, den tekniska, utgar fran att varje scenario som Mystery Shoppern ska
méta méste ha blivit provade forst. Med detta menas att personalen i foretaget antingen har
fatt trdna pa olika scenarios som &r relevanta for dem eller har fatt information om dessa. Den
tekniska principen utgédr ocksa fran att alla de scenarios som foretaget vill ska méitas maste

vara realistiska.

MSPA framhéller ocksd i sina guidelines vikten av att varje konsultbolag har ett ansvar

gentemot sina Mystery Shoppers. Detta ansvar innebdr att konsultbolaget maste informera

1% Advisory Guidelines for Mystery Shopping i Europe, (2003), s. 2
ibid., s. 3
" ibid., s. 2-3
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sina Mystery Shoppers om att det kan hinda att de blir identifierade vid sina Mystery
Shopperbesok, samtidigt som konsultféretagen maste informera sina Shoppers om det finns
risker med ett besok. Det rekommenderar att varje konsultféretag betalar sina Mystery
Shoppers efter varje utfort besok och att Mystery Shoppern fér erséttning for eventuellt gjorda
kop under sin mitning. Slutligen rekommenderar MSPA att konsultforetagen informerar sina
Mystery Shoppers om hur betalningen av deras tjdnster kommer att ske och vad konsekvensen

blir av att inte utfora ett besok vid rétt tidpunkt."

2.2 Kritik mot Mystery Shopping som verktyg

Den vanligaste kritiken mot Mystery Shopping ar hur den insamlade informationen anvénds. I en
studie av Fuller och Smith framkom det bl.a. att medarbetarna inte fick ta del av resultaten och nér
resultatet meddelades fanns det brister i kommunikationen. Ett av foretagen i studien intresserade
sig enbart for de medarbetare som fatt diliga utvarderingar och dessa kallades till samtal. I ett
annat fall fann de att utvérderingen av Mystery Shopping anvéndes som riktlinjer for l6nehdjning
och befordran. Fuller och Smith fann att konsekvensen av att f6lja upp medarbetarnas prestationer
blev att komplexiteten dkade i makt- och auktoritetsstrukturen péd arbetsplatsen. Komplexiteten
berodde till stor del pa att foretaget fick “externa chefer” som var kunderna samtidigt som de
“interna cheferna”, de traditionella cheferna, fick ytterligare en datakdlla for styrning och
disciplindra atgérder. Darfor menar Fuller och Smith att chefernas inflytande 6kar om data
angdende kundtillfredsstillelse finns, samtidigt som den traditionella konflikten mellan chefer och

medarbetare kan ersittas av en konflikt mellan medarbetare och kunder.'*

Ytterligare kritik mot Mystery Shopping dr att kunderna far en 6kad roll inom uppf6ljningen
av medarbetarnas prestationer, vilket innebér att medarbetarna har svarigheter att virja sig
frdn Overvakning. Soderlund menar att mojligheterna frén att fly fran 6vervakande 6gon
minskar om dven kunden ska ha rollen som kontrollerande instans. Vidare anser Soderlund att
”spokkunder” som han bendmner Mystery Shoppers medfor ytterligare ett spAnningsmoment
hos personalen, d4 medarbetarna aldrig vet nir dessa dyker upp, utan endast att de kommer
forr eller senare. Denna konsekvens kopplar han vidare till studien av Fuller och Smith dér de
fann att medarbetarna blev si irriterade pa denna ovisshet att de borjade med “leendestrejk”

och behandlade varje kund opersonligt pia grund av den stress som de led av."”

13 Advisory Guidelines for Mystery Shopping i Europe, (2003), s. 9
" Fuller & Smith, (1991), se Séderlund, (1997), s. 163-165
1% S6derlund, (1997), s. 164-165
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Sammanfattningsvis innebdr ovanstaende kritik en minskad arbetstillfredsstillelse i de foretag
som anvédnder sig av data om kundens tillfredstéllelse for att folja upp medarbetarnas

prestationer exempelvis Mystery Shopping.'®

2.3 Bakgrund till intervjuobjekt
I detta avsnitt kommer vi att presentera vara fyra intervjupersoner och askadliggéra deras

arbetsomraden.

2.3.1 Better Business World Wide AB

Ar 1995 startade Veronica Boxberg Karlsson Bittre Affirer som bolaget da hette. Bakgrunden
till bolaget var att Boxberg Karlsson, som hade cirka 20 rs erfarenhet inom servicebranschen,
fick 1 uppdrag av Scandic Hotels att testbo deras 55 hotell runtom i Norden. Detta blev lyckat
och Boxberg Karlsson fick s& manga kunder att hon inte lingre kunde vara ett enmansforetag
utan behovde anstélla personal. Foretaget har sitt site i Vallentuna, Stockholm, och har idag
cirka 30 anstdllda. For ndgot ar sedan bytte Béttre Affarer namn till Better Business for att dven
kunna vixa internationellt.'” Deras affirsidé &r att hjilpa foretag att forbéttra service och
kvalitet som kartliggs genom anonyma kundbesdk, Mystery Shoppers. Visionen for Better
Business dr att vara vérldsledande pa uppfoljning av “sanningens oOgonblick” ur ett
kundperspektiv. Denna vision uppnas genom att Better Business, genom franchise, finns runt
om i Norden och idag har cirka 23 000 Mystery Shoppers i sin databas. Boxberg Karlsson siktar
pa att inom tre ar ha cirka 50 000 Mystery Shoppers i sin databas. Better Business har en rad
kinda kedjor som kunder t.ex. SF bio, Bestseller i Sverige, Norge och Danmark, SAS Trading,
Scandic Hotels, Guldfynd mfl."® Ar 2002 hade Better Business en omsittning pa 1,4 miljoner

och &r 2004 hade omsittningen okat till 4,4 miljoner."”

Det kostar fran 20 000 kronor i startavgift att anlita Better Business. Foretagen debiteras
sedan cirka 1000 kronor per kundbesok, beroende pd hur omfattande uppdragen ar. Mystery
Shoppern far mellan 200-800 kronor i bruttolon for ett butiksbesok. Vem som helst kan
anmila sig hos Better Business att bli en Mystery Shopper. Denna anmilan sker via deras
hemsida och det krav som stélls dr att den blivande Shoppern skickar in ett fullstindigt CV

med foto och referenser. Shoppern far dven uppge en méingd fakta kring sig sjdlv, sdsom vad

1 Soderlund, (1997), s. 167

' Intervju med Veronica Boxberg Karlsson
'® www.battreaffarer.se

' SvD Niringsliv 2005-10-02
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han eller hon har for skonummer, forsikringsbolag, kundklubb, bilmérke osv. Efter godként
CV kontaktas personen och far da delta pa ett informationsméte, déarefter far Shoppern vénta

och se om han eller hon fir forfragan om att gora ett kundbesok.?

Veronica Boxberg Karlsson har varit och &r fortfarande engagerad i utvecklingen av Mystery
Shopping. Hon var en av grundarna till den europeiska branschorganisationen for Mystery
Shopping, MSPA och Better Business var det forsta Skandinaviska medlemsforetaget.
Boxberg Karlsson har dven varit med och skrivit en bok om Mystery Shopping, Mesuring

Management, som kommer att lanseras i maj 2006.>'

2.3.2 Mystery Shoppingambassador — Better Business

Better Business har under det senaste aret valt att anvdnda sig av sa kallade Mystery
Shoppingambassadorer vars uppgift dr att vara Better Business “ansikte utat” och foretrida
dem i media eller stilla upp pad andra former av intervjuer. Genom att ha Mystery
Shoppingambassadorer kan dessa personer ge en bild av det arbete som utfors.”? Kristian
Rankloo, vér intervjuperson, hade vid intervjutillféllet precis blivit utndmnd till ambassador
for Skane. Sjdlv tror han att detta beror pd att han har ett starkt intresse for verktyget och dven
eftersom han har ett bra snittbetyg i Better Business eget betygssystem. Kristian Rankloo ar i
medelaldern och ar utbildad civilekonom. Rankloo har varit en mangsysslare, d han har varit
allt frén egenfOretagare till att ha arbetat som forséljare och marknadsforare inom branscherna
detaljhandel och turism. Vid intervjutillfdllet var Rankloo arbetslds. Dessforinnan var han

projektanstilld hos Sida som niringslivsutvecklare i Israel.”

2.3.3 Scandinavian Retail Center (SRC)

Scandinavian Retail Center (SRC) ér ett av Sveriges ledande konsultbolag inom retail och har
flera vilkdnda nordiska detaljhandelskedjor eller leverantérer som kunder exempelvis:
BergendahlsGruppen, Sony Ericsson, Apoteket, Kosta Boda mfl. Konsultforetaget etablerades
ar 1981 1 Helsingborg och ingér idag i Citat-gruppen. P4 kontoret i Helsingborg finns det
cirka 30 medarbetare. SRC:s affirsidé bygger pa att alltid utgd fran konsumentens beteende
och fran detta skapa framgang och 16nsamhet at uppdragsgivaren. Deras affarsidé har dven sin

grund 1 att alla de aktiviteter och atgidrder som utfors ska bygga pa fakta och inte pé asikter.

2 Intervju med Veronica Boxberg Karlsson
21 -1
ibid.
> ibid.
 Intervju med Kristian Rankloo
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SRC bedriver sitt arbete inom fyra olika kompetensomrdden: Research, Strategy,
Organization och Communication. Research innebédr att det samlas in information om
konsumentens beteende i butiken genom exempelvis kundflodesanalyser och intervjuer.
Informationssamlingen dvergér sedan till strategy som utvecklar strategier och koncept for
respektive kund. Néar det sedan géller kompetensomradet organization, arbetar SRC hir med
att forstirka den kompetens som finns 1 fOretagen och &r dven med att utveckla
organisationen, sd att den &r fOrenlig med den strategi som skapats. 1 det sista
kompetensomradet, communication, skapar SRC relationer mellan olika organisationer och
kunder, men &4r &dven med och skapar sdljande butiker som Overrensstimmer med
konsumentens beteende.?* Nir SRC anvinder sig av Mystery Shopping som verktyg anlitar de
en faltkar for att utféra uppdraget. Personerna som dr Mystery Shoppers hos SRC far cirka
1500 kronor i 16n for sitt uppdrag.25

2.3.4 Dagligvarubutik

Eftersom butikens tillhorighet inte har relevans for uppsatsens &mne, véljer vi att anonymisera
den. Den butikschef som vi intervjuade var chef i en butik som ingér i en rikstdckande kedja.
Han hade varit butikschef inom kedjan i cirka 8 ar, dessutom hade han arbetat med att starta
upp nya butiken inom kedjan. Butiken ir lokaliserad i den expansiva Oresundsregionen.
Kedjan tillhor en av de storsta aktorerna 1 Sverige. Butiken hade cirka 50 anstillda och hade i

snitt 2500 kunder per dag.

3. Tematisering i uppsatsen

I var uppsats har vi valt att fringé den traditionella akademiska strukturen pd uppsatser dvs.
att dela upp 1 teori och empiri i olika avsnitt for att slutligen gora en analys. Dérfor vill vi 1
detta avsnitt ge en kort introduktion till hur uppsatsen ska ldsas. Den tematisering som finns i
uppsatsen har delvis sitt ursprung i var empiriska undersékning som gav oss tre olika teman.
Orsaken till detta val dr dven det forhdllande som de olika temana har till varandra. Det forsta
temat, métet mellan konsument och butik, kan ses som grundlaggande for servicegraden. Detta
beror pd att det motet som sker mellan konsumenten och butiken, kommer att pdverka hur
konsumenten upplever de erbjudanden och den atmosfdr som butiken har. Métet dr ddrmed
grundldggande for det som Mystery Shoppern méter. Det andra temat, konsumentbeteende,

kan ses som understillt till det forsta, da konsumentens beteende kommer att paverka utfallet

2% www.scandinavianretailcenter.com

* Intervju med Jenny Carlsson
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av det mote som kommer att ske. Det sista temat, kvalitetsaspekter, ser vi som dvergripande,
da detta innefattar utfallet av motet géllande bade vad butiken erbjuder och hur detta
erbjudande presenteras i mdtet. Temat innefattar d&ven konsumentens upplevelse av métet och
de erbjudanden som finns att tillga. Kvalitetsaspektstemat kommer alltsé att bygga vidare pa
de tva tidigare temana samtidigt som kvalitetsaspekter i butiken och for Mystery Shopping
behandlas, detta tema kommer f6ljaktligen leda vidare till uppsatsens djupaste analys. Vi
menar att dessa tre teman ger en bred bas for att kunna studera hur verktyget Mystery
Shopping fungerar. Var valda tematisering medfor vidare att vi slutligen kan sammanfoga
vara teman i en slutlig modell, Mystery Shoppers matpunkter och dér pavisa vilka matpunkter

en Mystery Shoppers har.

Varje tema inleds med en kort beskrivning av vad temat innehaller for att sedan overga till ett
antal teoriavsnitt dir olika forskare stills mot varandra. Genom att géra denna uppdelning av
teorin ges en Overskadlig bild av de olika ansatser som finns kring respektive tema. Detta
mojliggér ocksa att vi efter avslutat teoriavsnitt kan skapa en syntes av de olika teorierna som
finns inom omréadet. I den avslutande syntesen gor vi sedan modeller som ligger till grund for att
analysera den empiri som é&r relevant for respektive tema. Avslutningsvis foljer en slutlig modell

som sammanfattar och sammanfogar uppsatsens tre teman och ger svar pa var fragestéllning.

4. Motet mellan konsument och butik

[ det 6gonblick métet mellan konsument och butik sker, maste allt stimma for vi ska
acceptera och forstd varandra och for att den perfekta” servicen ska vara mojlig. Det &r i
detta resonemang som uppsatsens forsta tema tar sin utgangspunkt. Vikten av servicemdtet ar
total 1 serviceorganisationer, eftersom att de lever pa att skapa de ’perfekta” mdétena. Utan
dessa moten skulle organisationen inte kunna dverleva. Svarigheter finns dven i den teoretiska
definitionen av detta 6gonblick. Déarfor kommer vi i detta avsnitt att redogdra for ndgra olika
sitt att se pa detta mdte och skapa en modell som sammanfogar de fordelar vi funnit i de olika
teoribildningarna. Syftet med detta avsnitt dr att visa pa de skillnader och likheter mellan olika
teoretikers syn pd det forsta motet mellan tva personer, mellan konsument och butik. Vi
kommer ocksé i1 detta avsnitt att presentera de mojligheter genom vilka butiken kan paverka
motet, eftersom den bakomliggande miljon kan ha stor betydelse for hur motet upplevs.
Teoriavsnitten avslutas som tidigare nimnts med en modell som sammanfogar de olika
teoribildningarna. Modellen har moétet som central punkt, vilket ocksd ger en tydlig koppling

till Mystery Shoppers, d4 de har som huvudsyfte att undersdka just detta mote mellan
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konsument och butik. Temat avslutas med var insamlade empiri kring Mystery Shopping som
vi finner relevant, for att forstd de olika faktorer som spelar in 1 métet mellan konsument och

butik och som Mystery Shoppern miter.

De olika teoribildningarna har sitt ursprung i produktionsindustrin och darfor har de motet
mellan kund och leverantor som fokus i sina beskrivningar. Eftersom vi dr fokuserade péa
servicebranschen och de dér inte anvédnder leverantdr i samma betydelse, har vi valt att istéllet
anvinda oss av motet mellan konsument och butik. Vi kommer att koppla de olika begreppens
betydelser sa att de tillsammans utformar ett gemensamt begrepp som &r Overforbart till

servicebranscher.

4.1 Sanningens 6gonblick

Richard Normann myntade begreppet ’sanningens dgonblick” pa 1970-talet, d& det fanns ett
behov att definiera granssnittet mellan foretag och kund, dir den kvalitén som kunden
upplever skapas.’® Begreppet dr skapat fran en liknelse med tjurfiktning, di sekunden
matadoren och tjuren mdots, blir sanningens 6gonblick. Vid detta 6gonblick har matadoren inte
nigon mdjlighet att ta hjélp av ndgon annan 4n sig sjdlv. Han méste dérfor kunna lita pa sig
sjdlv och sina erfarenheter. Samma situation stélls frontpersonalen infér vid kundmétet och
det som da intrdffar kan inte ldngre direkt pdverkas av foretaget. Darfor ar det viktigt att
foretaget bygger upp en vil fungerande miljo dér personal och ledning samspelar for att de i
slutindan ska kunna ge ett positivt mote for kunden. Detta som i sin tur ska leda vidare till en
relation att bygga vidare pa. Foretagen maste inse att d&ven kunden dr deltagare i mdtet och

dirmed involverad i sanningens 6gonblick for att de ska kunna skapa ett samspel i motet.”’

I begreppet sanningens dgonblick och metaforen med tjurfaktning framkommer det tydligt att
det &r ett mdte 6ga mot 6ga. Darmed kommer dven kroppssprak att ha en betydelse for utfallet
av motet.”® Detta 4r naturligtvis en bra utgangspunkt, men vi menar att sanningens 6gonblick
inte alltid behover vara kroppsligt. Det dr exempelvis lika viktigt att skapa det perfekta motet i
ett telefonsamtal. Vid ett sddant mote dr det andra faktorer som spelar in sasom rostlige,
tonfall osv. Detta dr ndgot som gloms bort i metaforen med tjurfaktning. Ytterligare kritik mot

att anvdnda sanningens ogonblick och dess metafor, dr att det i motet blir en frdga om en

26 Normann, (2000), s. 69
*7ibid., s. 29
% Corvellec, (2005), se Corvellec och Lindquist, (2005), s. 126
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konflikt, dir mdtet innefattar att nagon kommer att bli dodad. Att kunden ska bli stucken ihjél
av personalen eller motsatt att personalen blir stingad ihjdl av kunden, skapar en mérklig
innebérd av begreppet.”’ Detta kan ses som motsigelsefullt d& métet med kunden inte har
konflikt som syfte, utan det ska framkomma en positiv social dynamik och en forhoppningvis
langsiktig relation. En annan aspekt pd metaforen dr kundens eller tjurens syn pa motet och
frigan hir bestar 1 om kunden verkligen ser ett sidant mdte som metaforen pavisar som

positivt och upplyftande. *

Det vi menar som fordelar med detta begrepp ér att det sétter fokus pa att det dr nagot viktigt
som sker 1 métet. Det dr ett 6gonblick som inte kommer tillbaka och det dr darfor av storsta
betydelse att det tas pa allvar. Detta dr nigot som vi menar att all personal i en
serviceorganisation bor vara medveten om. Varje mdte som sker kommer att ha betydelse for

hur just den kunden upplever butiken.

4.2 Servicemotet

Skaparen av uttrycket “servicemétet” dr Evert Gummesson och han har formulerat 30 olika
relationer som ligger till grund for relationsmarknadsforingen. Gummessons relation nummer
fem ar ”Servicemdtet: Interaktionen mellan kund och tjansteleverantdr” och den behandlar
problematiken kring tillfdllet d& kund och leverantér moéts. Gummesson har haft sin
utgdngspunkt 1 sanningens dgonblick, men utvecklat detta uttryck sa att det enligt honom é&r
forenligt med relationsmarknadsforing. Nyckelbegreppen i1 servicemoétet dr relationer och
interaktioner som tillsammans ska bygga den helhet och sociala dynamik som sanningens
Ogonblick saknar. De interaktiva relationer som &r grunden 1 servicemoétet fran ett

kundperspektiv ar enligt Gummesson:*'

e Interaktionen mellan leverantorens kontaktpersoner (frontlinjen) och kunden
Denna interaktion syftar till att fOretaget maste se kunderna som deltagare i
serviceprocessen. Detta kan liknas vid Normanns resonemang om att kunden maéste ses

som en deltagare och inte en askadare 1 processen.

 Gummesson, (1998), s. 80
3 Corvellec, (2000), se Corvellec och Lindquist, (2005), s. 126
3! Gummesson, (1998), s. 80-82
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e Interaktionen mellan kunderna

I vissa servicemdten &r interaktionen mellan olika kunder med och skapar relationen.
Exempelvis vill du som kund inte vara ensam med personalen pa en konsert, eftersom da
forsvinner hela upplevelsen och ddrmed blir servicemotet inte fullbordat. Nar du diaremot
ar hos tandldkaren vill du inte interagera med andra kunder samtidigt som du far
behandling.

e Interaktionen mellan kunden och leverantdrens produkter och fysiska miljo
Tillgéngligheten dels till butiken sdsom parkeringsplatser, kollektivtrafik, dels i butiken
till olika produkter, kassalinjen och toaletter, inverkar pd hur kunden upplever
servicemdtet. Det krdvs ett vél fungerande bakomliggande system som hjélper till att
backa upp frontpersonalens mote med kunden. Detta for att det ska finnas forutsittningar
for ett lyckat servicemdte, dvs. det inte fir finnas ndgon yttre barridr som paverkar motet
negativt.

e Interaktionen mellan kunden och leverantdrens system

Vid de fall leverantdren har ett system som kunden upplever komplicerat och som inte
overrensstimmer med den fysiska miljon kommer detta att bli en barriér i servicemotet.

Da kunden upplever relationen till butiken som besviérlig.

En genomgéende bestandsdel i de olika interaktionerna dr att servicemotet maste innebéra en
ndrkontakt i nagon form. Dock maéste denna nédrkontakt vara fordanderlig, dd servicemoéten ér
moten mellan olika ménniskor och ddrmed med olika erfarenheter, kulturell och social
bakgrund.” Lyckas foretaget tringa bakom och verkligen forsta sina kunder och deras behov
kommer de att bygga upp en trovérdig relation och servicemotet kommer att bli mer givande

for bade kund och personal.

Den kritik som kan riktas mot begreppet servicemétet dr att uttrycket inte vécker den
uppmirksamhet som motet egentligen bor erhdlla. Motet, som dr en komplex situation,
beskrivs som om det vore enkelt om de olika interaktionerna samverkar. Begreppet innefattar
inte hur de métande parterna uppfattar och upplever métet och hur de paverkas av det.”
Denna kritik &r vi till viss del bendgna att instimma 1, dd begreppet servicemotet enligt denna
definition saknar dynamiken som sanningens Ogonblick innefattar. Servicemotets

interaktioner har dock en rad fordelar som bor tas i1 beaktande for att forstd hur de olika

32 Gummesson, (1998), s. 85
3 Corvellec, (2005), se Corvellec och Lindquist, (2005) s. 128
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delarna i kundmdtet maste interagera. Lyckas inte foretaget med detta har de liten chans att fa

ett bra kundmote och en vidare relation oavsett hur vél forberedda personalen ar.

4.3 Det gyllene tillfillet

Ytterligare ett begrepp for att beskriva kundmotet ar “det gyllene tillféllet” som dr myntat av
Christian Grénroos. Aven detta kan ses som en utveckling av sanningens dgonblick. Han har
valt att fokusera pd samspelet mellan sidljare och kopare, ett tjanstemdte, som bestdmmer
nivan pa kvaliteten. Gronroos ser sanningens dgonblick som en bokstavlig metafor av den tid
och den plats som tjanstemotet sker. Det dr i denna stund som séljaren far mojligheten till att
visa kunden den kvalitet som just hans tjdnst erbjuder. Med andra ord ar det ett gyllene
tillfille som forsvunnit i det 6gonblick da kunden inte ldngre &r tillginglig. P4 grund av denna
problematik maste tjdnstprocessen sténdigt planeras och utarbetas fran de gyllene tillfdllena,
sa att det inte intraffar nagot olampligt under detta tillfdlle. Gronroos anser vidare om detta
inte styrs, kommer det att uppstd kvalitetsproblem for frontpersonalen i det gyllene tillfdllet.

Dirmed riskerar foretaget att forlora kunder och relationen till dem.**

Gronroos utveckling av sanningens 6gonblick ger begreppet en annan substans. Det gyllene
tillféllet tar bort den negativa klangen i sanningens 6gonblick géillande en konfliktrelation som
ska resultera 1 doden. Istdllet belyses en positiv och tankevidckande bild av det mdte som
personalen maste forvalta, da det gyllene tillfdllet ger en forstéelse for att tillfdllet endast finns
hir och nu och att det i nédsta 6gonblick har forsvunnit. Sett ur ett kundperspektiv dr dven

begreppet positivt, da det kan ses som kundens tillfdlle att f4 den service som Onskas.

4.4 Det magiska motet

”Det magiska motet” grundar sig liksom de andra begreppen i det tillfdlle da forsta motet sker
och relationen till motparten skapas. Jan Gunnarsson och Olle Blohm, som anvénder sig av
uttrycket, menar att i ett mote maste frontpersonalen kunna ge av sig sjilv, sin tid och av sin
uppmérksamhet. De menar vidare att vi i motet méste forstd varandras situation och didrmed
varandras behov, alla har en historia och pd denna grundar sig vért beteende i olika
situationer. I det forsta motet maste det finnas en nyfikenhet pad motparten for att det magiska
motet ska dga rum. Det maste finnas en vilja att tjdina motparten. Nagot som forfattarna tar

upp som grundldggande for det “perfekta” motet dr att foretaget, organisationen, ledningen

** Grénroos, (2002), s. 85
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och personalen maste inse att varje kund dr en individ och ska didrmed behandlas som en
sadan. Det gar inte att behandla en enskild kund utifran en malgrupp, ett kundsegment eller en
marknad. De méste istéllet behandlas som de géster, individer, ménniskor de verkligen &r och

dirmed kommer de att kriva olika beméotande.

Den kritik som kan riktas mot detta begrepp dr att det genom ordvalet "magiskt” ocksa laggs
en innebord 1 begreppet som syftar till ndgot ofdrstaeligt och mystiskt. Denna metafor leder
vidare till att motet blir ndgot av en illusion som gor att begreppet inte far den verkan som
forfattarna avser. Genom att tdnka i termer av begreppet det magiska motet, kan det
uppkomma svérigheter for ledningen att skapa vélfungerande riktlinjer for kunden, da det som
hénder 1 mdtet ses som négot som inte riktigt gér att forstd. Om ledningen inte kan forsta och
konkretisera motet, blir det dven svart for personalen att forstd mdtets betydelse. Vi anser
liksom fOrfattarna att det dr viktigt att foretagen och personalen inser att varje kund &r en

individ med séirskilda behov och darfor bor bemotas individuellt.

4.5 Butikens mojligheter att bearbeta konsumentens beteende

Utover kundens egna uppfattningar och forvintningar har butiken mdjlighet att pdverka
konsumentens beteende och dess upplevelse av besoket och mdtet med butiken. Detta kan
exempelvis goras genom en vélplanerad atmosfar. I detta avsnitt vill vi ge en kortfattad bild
av de dimensioner som paverkar kunden i besokstillfdllet. For att tydligt visa pa de faktorer

som kommer att gora sig uttryck genom att paverka samspelet i tillfdllet da motet sker.

4.5.1 Flode

En betydelsefull faktor for att kunna paverka konsumentens beteende &r att arbeta med det flode
som finns i butiken, dvs. styra kundernas rorelser. Detta kan exempelvis goras genom att
anvinda sig av olika former av floden: gallerflode, fritt flode, boutiquelayout och styrda floden.
Gallerflode karakteriseras av ldnga hyllor och en rak mittgang dér kunderna har mojlighet att
passera mellan de olika gngarna i form av ett ’galler”. Exempel pd servicearenor som anvidnder
sig av denna form ar dagligvarubutiker. Vid anvindandet av fritt flode har kunden stor
mdjlighet att sjdlva vilja vig genom butikens inredning. Denna form av flode kan i vissa
sammanhang ses som mindre effektivt, da butiken till viss del forlorar kontrollen 6ver kundens

rorelse. Den tredje formen av flode, boutiquelayout, dr en utveckling av fritt flode. Skillnaden ar

%% Gunnarsson och Blohm, (2003), s. 31-40
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att sektorerna i stillet for att vara helt fria dr arrangerade efter speciella malgrupper. Genom att
anvanda sig av denna form av fléde kan butiken anpassa sig efter de olika mélgrupper som finns
och ddarmed uppfylla de olika gruppernas behov. Den sista formen av flode, styrda floden, &r
den mest effektiva nér det géller att styra konsumentens rorelse. Butiken skapar gingar som
kunden dr tvungen att folja for att nd utgangen.’® For att kunna lyckas med ett vil fungerande
flode géller det for foretaget att de studerar kundernas naturliga flode i butiken. Ytterligare en
aspekt pé flodet ar att butiken méste undvika barridrer sdsom exempelvis en felplacerad monter
eller en lada som star i vdgen. Detta kan medfora irritation hos kunderna, da deras naturliga
flode fordndras. Vikten av flode kan inte nog podngteras, da ett vdl avvigt sitt att styra

konsumenterna kan leda till merforséljning och ndjdare kunder.

4.5.2 Atmosfar

Med atmosfir menar vi de dolda faktorer som paverkar ménniskor pa en viss plats eller i en
viss situation. Butiksmiljon kan designas utifrdn syftet att skapa vissa emotionella och
beteendeméssiga responser hos kunder. En atmosfir som av kunden upplevs som positiv kan
leda till att han eller hon stannar ldngre i butiken, spenderar mer pengar dér, och graden av
impulskop okar dédrmed. En negativ atmosfar far diaremot till f6ljd att kunden kénner sig
missndjd och vill limna butiken.’” Atmosfiren kan i sin tur vara ett sitt att piverka kundernas
sinnen och beteenden. Desto mer effektivt en upplevelse eller ett besok engagerar kundens
sinnen, desto littare har kunden att komma ihdg besoket.”® Dagens konsumenter baserar i
hogre utstrackning dn tidigare sina inkdp pa hur produkten kénns och ser ut. Samtliga inkdp
som sker, s vil planerade som oplanerade, ar ett resultat av hur kunden har anvént sina
sinnen.” Kunden vill uppleva produkten innan han eller hon koper den. Resultatet av detta blir
att en kund som pratar med personalen och provar produkten pad nagot vis t.ex. smakar, luktar
eller tar den p4 sig har en dubbelt s& stor bendgenhet att kopa produkten &n annars.*® Vidare far
den kringliggande miljon och sammanhanget som informationen presenteras i, dven det
betydelse for utfallet. Kundens sinnen och miljon forenas med de tidigare erfarenheter som han
eller hon har.*! Fran detta resonemang ar butikens atmosfir ett subjektivt tinkande som &r
individuellt for varje kund, men som gér att paverka genom den interiér och den utformning

som butiken har, samt hur vél de lyckas tilltala kundens olika sinnen.

3% McGoldrick, (2002), s. 468-469

37 Backstrdm och Johansson, (2005), se Corvellec och Lindquist, (2005), s. 171
* Pine och Gilmore, (1999), s. 59

3% Underhill, (2003), s. 161-162

“ibid., s. 171

! Wanger, (2002), s. 195
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4.5.3 Interior och exterior

Butikers interior och exterior har till fridmsta syfte att tillgodose konsumenternas
grundldggande krav och behov. Ett exempel pa dessa krav och behov ir att butiken méiste
hallas ren och frasch. Dessutom har ocksé de estetiska aspekterna vixt i betydelse i takt med
att det sa kallade konsumtionssamhallet har vaxt. Sjélvklart har konsumenter olika tycke och
smak som péaverkar deras upplevelse av butikens design. Darfér maste butiken inrikta sig pa
att finna en design som tilltalar butikens alla méalgrupper.* Det 4r dock inte enbart interidren
som paverkar konsumentens beteende, utan exteridren har ocksad en betydande roll. Det &r
exterioren som ger konsumentens forsta intryck av butiken och om denna ger en missvisande
bild, péverkar detta kundens totalupplevelse. Exterioren och interidren bor ge ett enhetligt

intryck hos konsumenten menar Underhill.*

For att fa kunderna att stanna upp i servicearenan och ddrmed fa dem att spendera mer tid i
butiken, kan de arbeta med olika former av meddelanden och skyltar. For att en skylt eller ett
meddelande ska fanga en kunds intresse, krdvs det att den dr klart och tydligt uppbyggt.
Meddelanden maéste vara lagom ldnga och det far inte ta for lang tid for kunden att ldsa
igenom dem. Detta kan annars leda till att kunden inte alls liser meddelandet.* For att
ytterligare fanga kundens uppmérksamhet ska skyltarna ha en tydlig kontrast mellan texten
och bakgrunden. Kunden skall l4tt kunna ldsa skyltarna dven 1 rorelse. Valet av placering av
en skylt maste i likhet med flodet vara vél avvigt, annars finns risken att skylten blir en

barridr som skapar mer irritation 4n nytta.

4.5.4 Personal

Vi har ovan diskuterat faktorer som foretaget har mgjlighet att finansiellt inforskaffa sig.
Négot som foretaget méste 14gga bade finansiella och fysiska resurser pd &r personal. Forst
och framst krivs det att foretaget har en vél utvecklad rekryteringsprocess och darigenom
lyckas sétta ratt man pa ritt plats. Att hitta medarbetare med rétt attityd och ratt instillning &r
en kritisk faktor 1 serviceforetag. Detta &r dock inte alltid tillrdckligt, da personalen i vissa
lagen har svért att hilla samma positiva attityd genom en hel arbetsdags serviceméten.* Det
kravs att foretaget utarbetar motiverande faktorer, for att kunna stimulera personalen till

standigt bra servicemdten dvs. de ska utnyttja varje gyllene tillfalle for att péverka

2 Bickstrdm och Johansson, (2005), se Corvellec och Lindquist, (2005), s. 172-173
 Underhill, (2004), s. 17

* Underhill, (2003), s. 62, 71

* Svingstedt, (2005), se Corvellec och Lindquist, (2005), s. 42
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konsumentens beteende. Foretaget méste ocksa uppdatera och utbilda personalen sa att de kan
hantera nya trender och skapa nya former av gyllene tillfdllen. Foretaget maste vara medvetet
om att de faktorer som paverkar de anstillda i det gyllene tillfdllet 4r bade verbala och icke
verbala. Det finns en rad av beteendeméssiga faktorer hos personalen som paverkar métet

mellan konsument och butik och kvaliteten pa detta mote.*®

e Palitlig

Personalen maste kunna inge ett fortroende och agera naturligt for att uppfattas som
palitliga.

e Omtidnksam

Det gyllene tillfdllet far en ©kad uppmérksamhet hos kunden om de upplever att
personalen dr omtinksamma och sétter sig in i kundens situation.

e Uppnadd kontroll

Personalen maéste kunna utdva olika former av kontroll dver sitt beteende, s att de inte
upptrader aggressivt i motet med kunden. De méste dven kunna vara flexibla och hantera
stressnivén.

e Tillmotesgaende

Har inte personalen detta tillvigagangssitt kommer de aldrig att uppné god servicekvalitet
och didrmed inte heller kundens fortroende.

e Formell auktoritet

Det dr av betydelse att personalen lér sig att kunna halla distansen till kunden f6r att kunna
utfora sina séljrutiner.

e Vinlighet

Ett vanligt bemotande ar trivialt i en serviceorganisation.

e Personlighet

Personalen maste ha personlighet sé att kunden inte upplever ett massproducerat monster 1

hur personalen agerar.

Vi anser att dessa beteendemissiga faktorer hos personalen kan kompletteras med faktorn
“rutinisering” som ar hdmtad fran teorier kring affarsméassiga relationer. Har menar vi att det &
ena sidan maste finnas fasta rutiner for att kvalitetssédkra bidda parternas forpliktelser, men a

andra sidan fér rutinerna inte gora att ndgon av parterna nonchalerar det specifika i situationen

% Davies och Ward, (2002), s. 205
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och métet. Det dr forst nir rutinerna fungerar som empati och flexibilitet kan utvecklas.*’
Bade konsumenten och butiken maste ta det gyllene tillféllet pa allvar och dérfor ar det upp
till foretaget och dess personal att aldrig gora sdljprocessen till ett likartat monster som kan
appliceras pa varje kundméote. Med hinsyn till detta resonemang bor foretaget utveckla en
rutin som innefattar en individuell och flexibel anpassning till den specifika kunden. Valet av
kontakt som personalen tar med kunden paverkar dven utfallet av motet. Ett leende och

standig 6gonkontakt skapar en bra forutsittning for att f4 kundens fulla uppmarksamhet.*®

4.6 Syntes av teorier kring motet mellan konsument och butik

Med utgéngspunkt fran detta kapitel har vi kommit fram till, att det &r av stor vikt att bade
ordval i begreppet kring motet mellan konsument och butik och dess metafor dr vél genomténkt,
dé de far stor betydelse i hur organisationen kan arbeta med begreppet som ett verktyg for
personalen, men ocksd hur det tas emot av personalen. Det far inte redan i begreppet finnas
barridrer som gor att det ar svért for organisationen eller personalen att ta det till sig och skapa
en forstéelse. Fran de givna begreppsdefinitionerna menar vi att det finns en rad barridrer som
medfOr att vi ser det som nddvéndigt att skapa en syntes mellan de olika begreppen och ddrmed
sammanfoga dessa till en mer hanterbar definition som kan anvéndas i organisationers arbete

kring kundmétet, vilket synliggors och kommenteras i figur 4.1 och foljande stycke.

o Oppet-
tider
e Dator-
system e Kunskap
e Osv. o Attityder
o Flexibilitet
System * Osv.
Motet
Det gyllene
tillféllet
Figur 5.3
Konsument e Flode
-beteende o Atmosfar

o Interior och
exterior
e Osv.

Figur 4.1 Modell av métet mellan konsument och butik

47 Hallgren, (2006), s. 46
* Davies och Ward, (2002), s. 207
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Vi anser att den mest ldmpliga definitionen av métet mellan konsument och butik dr “det
gvllene tillfdillet”, da detta begrepp har en positiv grundsyn pa métet. Det handlar om ett
samspel mellan konsument och butik, dir badda parter maste ge och ta av varandra, for att
tillsammans skapa en hallbar relation. "Det gyllene tillfillet” ger en god forstéelse hos bade
personal och ledning, att det géller ett 6gonblick som maéste tas tillvara, da det i nésta stund
har forsvunnit. Det dr dock viktigt att framhalla, att i detta mdte maste personalen kunna lita
pa sig sjdlv. De méiste veta att de har bdde kunskaper och forutséttningar, for att kunna agera
pa det mest ldmpliga séttet. Som visas i figur 4.1 har personalen har en stor roll i butiken. Det
ar de som ska sta for det personliga motet med kunden och det ar till stor del de som skapar
relationen och den service som kunden féar. Foretaget méste darfor satsa pé att fa rétt anstélld
personal, samt vidareutbildning av sin personal, sd att kunden stindigt kan f& den service som
eftersoks. Personalen bor kénna, att de har kunnande att ge kunden ett personligt och positivt
mote. Det dr ocksa viktigt, att personalen ska kunna bygga vidare pd de relationer som byggts

upp med kunderna, sa att kunden ska bli en lojal och uppskattande kund.

Enligt detta synsétt bor dérfor ledningen planera sitt arbete sa att personalen har de redskap
som krivs for att skapa ndrkontakten som bidrar till en bra interaktion. For att kunna skapa
denna interaktion maste det kringliggande systemet och den fysiska miljon fungera som
stodjande faktorer, d& dven dessa kommer att paverka det gyllene tillfdillet. Genom var modell,
figur 4.1, vill vi visa att bdde konsumenten och butiken har lika stor del i moétet, d& de &r
Omsesidigt beroende av varandra. 1 forhdllandet mellan parterna maéste dven sociala och
kulturella erfarenheter och skillnader tas i beaktande sa att dessa i sig inte blir en barridr vid
motet. Konsumentbeteende har darmed ocksé en betydelse for hur utfallet av motet blir, detta
kommer att behandlas ndrmare i temat konsumentbeteende och darfor hianvisar vi till var figur
5.3, modell for konsumentbeteende. Som kommer att synliggéra de faktorer vi funnit har
betydelse i motet mellan konsument och butik. Avslutningsvis vill vi betona att motet, det
gvllene tillfillet, sker mellan tva individer. Detta leder till att varje mote dr unikt och maste fa

utrymme att vara det ocksd. Det fir darfor inte forkomma nagon form av standardisering.

De faktorer som ingér i figur 4.1 &r de som en Mystery Shopper miter vid ett besok i en butik.

De mater bland annat:

e Hur det ser ut 1 butiken

e Hur synliga butikens Oppettider dr
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e Hur kundvinligt kassasystemet ar
e Hur personalen agerar

e Hur Mystery Shoppers blir bemétta

Dirfor anser vi att denna modell bor ligga till grund for foretag nér de utformar riktlinjer for hur
personalen bor agera. Det dr viktigt att det finns en helhet i butiken och att alla kinner att det finns
ett sammanhang mellan exempelvis systemen och hur personalen agerar. Det dr t.ex. inte lampligt

att det vid en snabbkassa stir en pratsam och darfor mindre snabb och effektiv kassorska.

4.7 Empiri kopplat till motet mellan konsument och butik
Infor vért besok pd Better Business kontor i1 Vallentuna, Stockholm studerade vi deras
hemsida for att ddrigenom kunna skapa oss en uppfattning om foretaget. P4 hemsidan kunde

vi bl.a. l4sa:

Tusentals foretag ldgger ner enorma summor i annonsering och marknadsforing for att fa kunder att
komma till foretaget. Nar kunden vil ar dér, dr det dock méanga foretag som gar miste om bade att
sdlja, och att fa kunder att vilja komma tillbaka till foretaget. Vi kan méta hur det fungerar i foretaget i
Sanningens Ogonblick!*" >

I den efterfoljande texten kunde vi ldsa att Better Business ansag, att det dr i sanningens
ogonblick som det avgérs om personalen hidlsar pd kunden, sd att denna kénner sig
vilkommen. For att sedan lyssna till kundens 6nskemal, behov och krav och fran dessa ge den
information som kunden behdver for att kunna fatta ett beslut.”’ Vid vért besdk pa Better
Business kontor méttes vi dven av en poster dir det stod "Better Business — we mesure the
momenth of thruth”. Under intervjun med Veronica Boxberg Karlsson aterkom hon till
begreppet och hur viktigt det &r att varje foretag tar detta 6gonblick péd allvar. Foér som
Boxberg Karlsson sa ”det ar vid detta tillfille som foretaget har en mojlighet att ge kunden ett

mervirde som far dem att komma tillbaka™.

I teoriavsnittet, "Motet mellan konsument och butik”, synliggjorde vi fér de i sammanhanget
relevanta begreppen. Vi stillde oss da fragande till att i dessa sammanhang anvédnda begreppet
”sanningens Ogonblick” (the momenth of thruth), sdsom Normann definierade det.

Ovanstaende resonemang blir intressant, da det synliggoérs att sanningens d6gonblick anvédnds

* www.battreaffarer.se

%0 Som framgatt i avsnitt 4.1 &r uttrycket “sanningens gonblick” lanserat av Normann (2000)
! www battreaffarer.se
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av foretag. Resonemanget visar ocksa pa att foretag som Better Business formodligen inte har
reflekterat 6ver inneborden och ursprunget i begreppet och troligen darfor inte anviander sig
av samma definition som Normann. Eftersom det dr knappast sa att en Mystery Shopper miter
ett kamptillfille dar det handlar om att besegra sin motstdndare. Better Business anvdndning
av sanningens dgonblick kan dérfor ses som en aning orovdckande. De for via sin slogan
vidare ett begrepp till sina kunder och didrmed slutligen till personalen, vars egentliga
innebord inte stimmer dverens med den som Better Business vill férmedla. Problemet blir da
att personalen kan fa en felaktig uppfattning om moétet mellan dem och konsumenten och

eventuellt inte ser det samspel som ska uppsta i det gyllene tillfdllet.

4.7.1 Empiri kopplat till personal och butik

Under véra intervjuer med Better Business och SRC framhivde bdda foretagen vikten av att
personalen i butiken var vil informerade om att det skulle intrdffa Mystery Shopperbesok. For
som Jenny Carlsson pd SRC gav uttryck for, det ér inte syftet med Mystery Shopping att
utsitta personalen for detaljkritik pd personniva. Detta var dven nagot som Veronica Boxberg
Karlsson stindigt aterkom till under var intervju. Hon har som VD for Better Business ett
flertal gdnger fatt std till svars for Mystery Shoppingverktyget, da facket ser Mystery
Shopping som ett kontrollverktyg.

Enligt Boxberg Karlsson stiller Better Business alltid kravet pd sina kunder att de ska
informera sin personal om att en Mystery Shoppingmétning kommer att ske. Veronica
Boxberg Karlsson ser det inte som mgjligt for personalen att leverera nagot som de inte fatt
information om. Antingen véljer foretaget att forst kommunicera hur de vill att personalen ska
agera 1 butiken. Dérefter skapas det ett uppdrag for en Mystery Shopper for att se om
personalen nétt upp till sina mal. Alternativet dr att foretaget kommunicerar, innan det
kommer en Mystery Shopper, att det Shoppern kommer att méta dr inte nagot som forvintas
av personalen. I dessa fall berdttade Boxberg Karlsson att foretaget istillet vill se hur langt de
har kvar till sin vision och var 1 foretaget de bor sitta in mest resurser for att uppnd sina mél.
Better Business hade inte vid tidpunkten for intervjubesoket, upplevt nagra problem med sina
kunder angdende kravet att informera personalen, eftersom foretagen satsar finansiella
resurser pa att mdta hur vél butiken fungerar. I denna métning vill foretagen ha delaktig
personal. Better Business menade enligt Boxberg Karlsson att om personalen inte &ar
informerad, kan de inte veta vad forvantningarna pad dem var och dirmed kan det inte ske

nagon forbattring i foretaget. Boxberg Karlsson sag vidare en fordel i att f4 personalen aktiv i
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bade utformningen av checklistorna och ldsningen av den slutgiltiga rapporten, eftersom

personalen da kan vara med och utforma en handlingsplan for att 16sa eventuella problem.

Vid vért besok i dagligvarubutiken fick vi bekréftat att Better Business krav géllande att
personalen ska informeras verkligen uppfylls. Butikschefen hade under ett ledningsmoéte fatt
information om att kedjan skulle inféra Mystery Shoppingmétningar. Denna information
forde han sedan vidare till sin personal. Butikchefens sitt att formedla ut resultatet av
rapporten och eventuella dtgirdsforslag var att forst ta upp detta pa ledningsmdten och sedan
fick varje avdelningsansvarig fora informationen vidare till sina teammoten. Butikschefen
valde ocksé att alltid sétta upp rapporterna pa informationstavlan sa att all personal, dven de

som inte varit ndrvarande vid de olika personalmétena, kunde ta del av dem.

Under véra intervjuer med personalen i dagligvarubutiken framkom det att alla inte brydde sig
om den rapport som kom efter ett Mystery Shopperbesok. En anstilld sa “’Jag prioriterar inte
rapporten. Jag bryr mig istillet om kunderna”. D& kan vi stilla oss frdgande till om syftet
med Mystery Shoppingmétningen och den efterfoljande rapporten verkligen har framkommit.
Om syftet dr att personalen ska fa ett kvitto pa att de arbetar pa ritt sétt och personalen véljer
att inte prioritera rapporten kommer det aldrig att ske en fordandring. Flera av de intervjuade i
personalen svarade emellertid att de tittade pa rapporterna, men det skilde sig om de tittade pé
helheten eller bara pa sin avdelning. En majoritet av butikspersonalen tittade endast péd hur det
hade gatt for deras enskilda avdelning. Detta kan ses som en foljd av att informationen som
tas upp pa de olika teammotena dr inriktade pa att den enskilda avdelningen. Denna
arbetsmetod har visserligen sina férdelar genom att det finns ett fokus pa varje avdelning, men
vi anser att butiken bor fokusera mer pa helheten for att kunna skapa den “’perfekta” butiken.
Alla 1 butiken méste stddja varandra i arbetet med att utveckla butiken. Butikschefen beréttade
att nadgot som var aterkommande i rapporterna var att personalen, frimst i kassalinjen, inte
sagt ’hej” nir kunden kom eller "tack” for betalning. Detta &r nagot som kunden vill ha. Utan
vénlighet och ett korrekt bemdtande upplever inte kunden butiken som helhet positivt. Vikten
av bemotandet har stor roll i en servicearena. Det &r viktigt att alla mdten med kunden ar vél

genomténkta och att kunden mots av en positiv attityd fran personalen.

Nér vi besokte dagligvarubutiken fragade vi om butikschefen och personalen hade fatt vara
med och utforma Mystery Shopperns checklista. Sa var inte fallet da inte ens butikschefen fatt

vara med och tycka till. Detta kan ha berott pa att det ar en stor kedja med manga anstéllda
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och alla inte kan vara delaktiga i1 att utforma programmet. Frigan dr dock om utslaget av
rapporterna hade tagits mer till vara om programmet hade implementerats bittre dn vad
butiken gjorde sken av att det hade gjort. Butikskedjan skulle troligen kunna fa ut mer av sin
satsning om de verkligen informerat sin personal om hur de ska anvinda verktyget och
framfor allt varfor. Enligt vara intervjupersoner i dagligvarubutiken var det bara butikschefen
som varit pa ndgon form av information om Mystery Shopping. Han hade varit pd ett
introduktionsméte dér det togs upp att kedjan nu valt att inféra verktyget och hur detta skulle
anvindas. Under vér intervju med butikschefen diskuterade vi huruvida de foljer upp resultat
av andra butiker i kedjan. Vi fick veta att det inte forekommer i dagsldget. Troligen finns det
stora vinster i att butikerna jamfor sina resultat. Bdde for att det da blir en form av intern
motiverande tidvlan, men ocksd for att de kan hjilpa och lidra sig av varandra att 16sa
eventuella problem. Detta kan ocksé fa personalen att anvédnda sin kreativitet for att 16sa de av
kunderna upplevda problemen. Losningarna kan komma hela kedjan till gagn. Detta var dven
nagot som butikschefen sag fordelar i och ndgot han menade skulle hjilpa butikerna att bli
mer konkurrenskraftiga. Det skulle vara till fordel om butikscheferna kunde trdffas och
diskutera de problem och mgjligheter som finns. I dagsléget arbetar Better Business med ett
system ddr uppdragsgivaren ges mojlighet att gora dessa jaimforelser mellan rapporterna och
ta del av varandras atgérdsplaner i Better Business online system. Detta var dock inget som

anvéndes 1 dagligvarukedjan.

Inga av véra intervjupersoner tyckte eller kéinde att Mystery Shoppingverktyget var nagot
kontrollsystem som utpekar individer. Snarare ansdg bade Better Business och Mystery
Shoppingambassaddren, Kristian Rankloo, att det dr chefens arbete med butiken som helhet
som mits, inte enskilda personers insats i servicemdtet. Bdda menade att om en person i
foretaget kunde gora fel” s kunde alla gora det. Dérfor ansdg Better Business, att for att f4
Mystery Shoppingverktyget att fungera bra, krdvs det att det finns en helhet i butiken och att

alla stottar varandra. Som Rankloo sa ’Ingen é&r starkare dn den svagaste ldnken”.

4.7.2 Empiri kopplat till fysisk miljo och system

Att Mystery Shopping bidrar till att fordndra och forbéttra miljon 1 butiken anség
butikspersonalen som en positiv faktor. Det kommer ur rapporterna fram olika synpunkter om
hur miljon 1 butiken upplevs och dessa leder sedan vidare till utveckling och forbattring av
butiken. Exempelvis kan det pdpekas av Mystery Shoppern att det finns skrdp i gdngarna som

kan bli barridrer for kunderna. Butiken upplevs da inte lika tilltalande som den skulle ha gjort
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om personalen insett vikten av att ta bort skrép sa fort som mojligt. Nagot som ocksé finns med
pa Mystery Shopperns checklista dr hur vél det ar pafyllt 1 hyllorna, dvs. hur vl butiken lyckas
ha alla varor hemma och dérmed garantera kunden att varan alltid finns. Butikschefen berdttade
att det finns en lista pd mellan 100-200 varor som finns med i deras Mystery Shoppingprogram
och ur dessa varor viljs innan besoket ut ca 20 varor som ska undersokas pa just det besoket.
Detta tyckte butikschefen var bra eftersom det d& finns det fokus pa ett antal varor som sétter
standarden for resten av butiken. Butikschefen menade att personalen maste inse vikten av att
alla varor finns i butiken och att det inte far vara pa grund av dem som en vara inte finns. I s&

fall far det bero pa att den varan inte gar att fa hem frén leverantdren eller liknande.

Nagot som dagligvarubutiken vi besokte ofta fatt papekat i Mystery Shoppingrapporterna
tidigare, var att kundtoaletten inte var ren och friasch. Hér dr aterigen ett tydligt bevis pé att hela
butiken maste fungera for att vinna en kunds fortroende i det gyllene tillfillet. Personalen hade
16st problemet genom att det nu fanns ett stidschema som roterade pa olika personer under
dagen. De kidnde ddarmed att de hade gjort en forbéttring i sin butik. Att kundtoaletten inte var
ren och frisch hade kanske personalen kommit pa dven om det inte gjorts ndgot papekande av
Mystery Shoppern. Fragestillningen dr om nagon tagit pa sig ansvaret och satt in en atgéird, om
de inte hade fatt det som en synpunkt frén en kund, en Mystery Shopper. Under véra intervjuer
med butikspersonalen tyckte de att det var bra att det skedde en av kontroll av deras
verksambhet, 1 form av Mystery Shopping. De menade att ofta sdg Mystery Shoppern saker som
de inte sag, eftersom man efter ett tag blir hemmablind i sin egen miljo. Ytterligare ndgot som
butikschefen nimnde att de fatt anmérkningar pé i rapporterna, var att personalen inte foreslog
en annan vara 1 hindelse av att nagon var slut. Denna form av anmérkning var dven nagot som
Veronica Boxberg Karlsson tog upp, dd hon berittade att detta var en av den vanligaste
anméarkningen butiker hade. Hon menade att alla som arbetar i butik @nnu inte har insett att
kunden tacksamt tar emot forslag om annan vara. Personalen ser det istdllet som att de ar for
patryckande 1 att sédlja. Detta var ndgot som Boxberg Karlsson sdg som en dlderdomlig syn. Hon

menade att kunden idag gérna vill ha hjalp av personalen vid inkdpstillfillet.

De checklistor som Mystery Shoppers anvéander sig av d4r som ndmnts utformade av foretaget
tillsammans med Better Business. Det ar upp till foretaget vad de vill att Mystery Shoppern
ska undersoka i deras butik. Men Veronica Boxberg Karlsson menade, att det finns vissa
generella serviceomraden som nést intill alltid 4r med nér det géller butik. Det &r faktorer som

bemoétande, merforsédljning och kunskap. Det forekommer ockséd att Mystery Shoppern ska
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kontrollera att Oppettider sitter vil synligt for kunden och att bade invandig och utvéndig
belysning fungerar som det ska. Checklistorna &dr utformade sa att Shoppern undersoker alla
butikens avdelningar och den helhet de tillsammans ska bilda. Det blir dock naturligt ett fokus
pa olika omrdden. Exempelvis dr det tydligare fokus pa bemotandet i kassan medan det &r i

ovriga butiken dr mer fokus pé fyllnadsgrad och merforséljning.

5. Konsumentbeteende

”Jag hade en ganska komplett vision, innan jag borjade tala med kunderna. Sedan upptéckte
jag att de inte hade nagra kompletta visioner. Minga av dem var bara inriktade pa tva eller tre
saker.”* Citatet synliggor den problematik som uppenbarar sig for siljaren da en kund trider
in en butik. Oftast har han eller hon ett syfte med att ga in i butiken, exempelvis att handla
mjolk och frukt. Manga ganger blir det mer &n s di butiken genom exponering paverkar
kundens beteende i kdpprocessen. I foregdende tema, kring motet mellan konsument och
butik, visades ’spelplanen” for en Mystery Shopper. For att fordjupa detta resonemang vill vi
skapa en fOrstaelse for hur konsumenten agerar i butiken. Darfor har vi i detta, det andra
temat, valt att genom teoribildningar visa hur vissa forskare menar att konsumentbeteendet ser
ut och vad det paverkas av. Dérefter utformar vi en syntes av dessa for att skapa en modell
som innehdller de bestdndsdelar som vi finner betydelsefulla kring konsumentbeteendet. Vi
kommer &dven att, ur modellen vi skapat, plocka ut de delar som en Mystery Shopper berdr
och undersoker. Detta for att 1 avsnittet, ”Var modell — Mystery Shoppers métpunkter”, kunna
skapa en modell som enbart syftar till att synliggéra vad en Mystery Shopper undersoker.
Avslutningsvis 1 detta tema kommer vi att ta upp relevant empiri kring konsumentbeteende

med syfte att ge en bild av vilka faktorer som berdr en Mystery Shopper

5.1 Howard och Sheths paverkande faktorer

For att f4 en bakgrund till Howard och Sheths teorier kring konsumentbeteende bor det
papekas, att deras modell ar utformad pa 1960-talet. Darfor behdver modellen troligen
utvecklas for att passa dagens samhélle. Genomgaende for modellen dr, att konsumenten inte
ses ur ett individperspektiv, utan konsumenten ses som grupper av ménniskor. Vidare gor de
en hel del generaliseringar kring grupper t.ex. som att dessa har samma intressen och
egenskaper. Denna generalisering dr nagot som inte dr mojligt i dagens samhaille, som préglas

av att vi bli mer och mer individanpassade. Howard och Sheths synsétt pa konsumenten som

>2 Blanchard och Bowles, (1994), s. 70
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grupp, gor att modellen saknar en rad individ faktorer, vilka ar viktiga vid ett kop. Modellen
har trots sina brister en rad fordelar, da den ar relativt bred och innehéller en rad paverkande

dimensioner som kan vidareutvecklas.

Figur 5.1 dr vér tolkning av Howard och Sheths modell. I var modell har vi bortsett fran alla
de kommunikationsfloden som finns med i Howard och Sheths ursprungliga modell, d& vi

anser att dessa inte har betydelse for var uppsats.

Personlighets Social Social Kultur Finansiell Tids- Betydelsen
drag tillhorighet klass status press av kopet
Output
Input - Kénslighet for B Gra‘?_ av
- Kvalité information ulimez?kslamhet
- - JamfGrelser ‘
- Pris - Férdomar '
w - Unikhet readi Informations- \ - AIAtttlt}?er
loa 1 séknin - Intentioner
Tlllgg nglighet g - Motiv - Kopbeteende
- Service ..
- Varumirkes- ﬂ
kdnnedom
- Besluts — medlare
- Mottaglighet
- Himmande faktorer
- Tillfredsstillelse

Figur 5.1 Howard och Sheths modell av konsumentbeteende (Fritt efter Howard och Sheth, (1991), s. 91)

Utgangspunkten 1 den modell som Howard och Sheth har utformat géllande
konsumentbeteende dr det som kallas for “input”. Med detta menas den forforstaelse som
kunden har innan han eller hon tridder in i servicearenan. Kundens mentala uppfattning ar
formad av dess omvirld bestdende dels av den sociala tillhorigheten och med dess paverkan,
dels konsumtionssamhéllets inverkan genom exempelvis “word of mouth”. Fran omvérldens
paverkan grundas uppfattning pa ett antal faktorer: kvalitet, pris, unikhet, tillginglighet och
service. Dessa fem &r betydande faktorer for ett varumérke. Faktorerna kopplas till bade
produktens innebdrd och den symboliska mening den far genom mediaexponering och &vrig
reklam. Dérfor kan den input som kunden har kring varumaérket, ndr denna trdder in i
servicearenan, vara svar for den enskilda butiken att férdndra pa kort sikt. Det dr d& manga

faktorer som maste samverka. Den information som flodar kring kunden bearbetas av sju
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olika element: betydelsen av kdopet, tidspress, finansiell status, personlighetsdrag, social
tillhorighet t.ex. arbete, social klass och kultur. Dessa sju element paverkar omedvetet
beslutsfattandet i kopprocessen.” Howard och Sheth menar att det finns fler faktorer som har
en mer synbar paverkan. Dessa delas upp i tva grupperingar. Den forsta grupp av faktorer dr

de som bearbetar den information som kunden utsitts for i det dagliga livet:>*

e Kinslighet for information

Hér menar forfattarna att ménniskan har ett filter” som pédverkar dess mottaglighet av
information. Filtret grundar sig i personens grundldggande uppfattning, inputen och detta
kan 1 vissa fall vara svért att trainga igenom.

e Fordomar

De fordomar som kunden har far olika effekter pa dess kopprocess och beteende.
Fordomarna leder till att kunden uppfattar informationen pa ett visst sétt. Darfor kan det
bli svért for sdndaren att styra sitt budskap, da dven dessa fungerar som ett filter.

e Informationssokning

I det stadium av kopprocessen nér kunden inte lingre dr njd med sin produkt eller soker

produkter i en ny kategori, uppkommer en fas av aktiv informationssokning.

Den andra gruppen formerar informationen s att ett beslut i kopprocessen kan tas. Dessa 4r>°:
e Motiv
Med detta menas den anledning som kunden ursprungligen hade till besoket 1
servicearenan. Motivet kan vara av olika slag sdsom servicegrad eller sortiment i butiken.
e Varumirkeskdnnedom
Kunden har ett antal produkter som han eller hon vanligtvis brukar handla. Detta for att de
uppfyller de bakomliggande motiv som kunden har, vilket fér till f6ljd att andra produkter
med samma varuméirke littare kan komma i fraga vid kop av andra produkter.
e Beslutsmedlare
Detta dr kdparens mentala regler for rankning av de olika alternativen som &r aktuella ur

de motiv som finns.

%3 Howard och Sheth, (1991), se Enis och Cox, (1991), s. 102-104
" Howard och Sheth, (1991), se Enis och Cox, (1991), s. 96-97
* ibid., s. 92-95
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e Mottaglighet

Kundens mottaglighet grundas i de motiv och den varumérkeskdnnedom som innehas.
Detta fungerar i sin tur som ett filter i kopprocessen.

e Himmande faktorer

Det finns en rad hammande faktorer i kdpprocessen som kan leda till att kundens vanor
bryts. Dessa faktorer kan exempelvis vara hogt pris pad varumérket, produktens
tillgdnglighet, tidspress pa kdparen och koparens finansiella status.

e Tillfredstillelse

Med detta menas skillnaden mellan den forvidntade upplevelsen av varumérket och den

faktiska upplevelsen av varumairket.

Nir konsumenten slutligen gatt igenom samtliga steg i Howard och Sheths kdpprocess (figur
5.1) ndr denne “outputen”. Med output menas den respons som uppkommer vid kopet.
Outputen bestar liksom inputen av olika faktorer som ar en foljd av hur kopprocessen
fungerat. Den forsta faktorn handlar om grad av uppmairksambhet till olika information och
meddelanden som framkommit. Den andra dr de jdmforelser som kunden, genom den
information som han eller hon samlar pé sig over tid, kommer att ha. Vetskapen om olika
varumérken leder till att kunden omdefinierar sina motiv till nésta kdpprocess. Den tredje
faktorn innefattar de attityder som kunden har gentemot ett varumirke. Dessa vérderas efter
hur varumirken kan tillfredstédlla kundernas olika motiv. Den fjirde faktorn innefattar
kundens intentioner for framtida inkdp av olika varumérken. Avslutande faktor é&r
kopbeteende och med detta menas hur kundens aktiva val av varumérken sker. For att
foretaget ska kunna skapa sig en fOorstaelse av denna process kan det skapas en flodeskarta.
Genom denna karta gér det att identifiera de olika faktorer som styr valet av produkt. Detta
resonemang leder vidare till att outputen blir unik for varje kund och ddrmed maéste foretaget
utarbeta olika marknadsstrategier som tillfredstiller olika konsumentbeteenden.>
Avslutningsvis menar Howard och Sheths att konsumentbeteendet kan ses som rutinméssigt

och kundens kopbeslut grundas i de flesta fall pa erfarenhet.””’

Efter att ha studerat Howard och Sheths modell (figur 5.1) framkommer det manga fortjénster
med modellen. Vi anser dock att dessa inte blir s& tydliga, d& modellen dr komplex och

svarforstdelig med ménga noder och kopplingar. Vi menar dirfér att modellen behdver

%6 Howard och Sheth, (1991), se Enis och Cox, (1991), s. 98-99
" ibid., s. 88

41



omarbetas till en modell som kan anvédndas i servicebranschen, vilket vi kommer att gora i

syntesen av detta tema.

5.2 Generiska forutsittningar

I detta avsnitt vill vi belysa de grundliaggande faktorer som enligt olika teoretiker inverkar pa
konsumentens beteende och kan déarfér ses som en komplettering till Howard och Sheths
teorier. Anledningen till detta ar att dessa faktorer inte alltid dr synliga och gripbara for
butiken i dess mote med konsumenten, men de har ddremot en stor inverkan pé hur utfallet av
motet blir. Vidare inverkar de generiska faktorerna pa en Mystery Shopper och hur dessa

personer agerar 1 sina kundbesok.

5.2.1 Habitus

Genom detta avsnitt vill vi framhalla att konsumenter i butik stindigt kommer att vara
paverkade av sina erfarenheter och fordomar. Darféor maéste butiken skapa sig en
grundldggande forstaelse for hur detta paverkar personer. Den vardag som konsumenten
befinner sig 1 dr enligt Bourdieu ett socialt konstruerat rum som har konstruerats ur
ménniskors ekonomiska och symboliska virden. I dessa rum sker konsumtionen, vilket kan
fungera som en social distinktion vad géller smak och konsumtionsval. Det &r denna
distinktion som dr med och skapar de erfarenheter som méanniskan bar med sig, vilket 1 sin tur
paverkar de val som kunden gor i servicearenan. Grundvérderingen i manniskors erfarenheter
ar, enligt Bourdieu, bendmnd “habitus”. Detta r ett inldrt och forkroppsligat system av olika
former av dispositioner som kan vara bade personliga och kollektiva. Konsumenter &r utifran
denna tanke alltid styrda av sitt habitus, sin sociala erfarenhet, da denna har “ristats in” 1 deras
kroppar och sinnen.”® De olika sociala erfarenheter, habitus, som finns, menar Bourdieu, kan
representera olika former av livsstilar som existerar i samhéllet. Han menar vidare att habitus
dr nodvandigt for méanniskans utveckling, da den ger upphov till meningsfulla uppfattningar.®
Med hinsyn till Bourdieus uppfattning kan méinniskan darmed aldrig frangé sitt habitus, men
detta kan fordndras efter de sociala rum som ménniskan trider in i dvs. de olika livsstilar som
antas. Mianniskan kan besitta flera olika former av habitus, d4 dessa kan vara bdde personliga
och kollektiva. Bourdieu anser att de skillnader som finns i ménniskors habitus utgér fran den

klasstillhorighet som méanniskor har. Detta dr grunden till de sociala distinktioner som uppstér

¥ Husz och Lagerkvist, (2001), se Aléx och Séderberg, (2001), s. 18-19
> Bourdieu, (1993), s. 297-298
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mellan olika grupper i samhillet gillande sa vil praktisk erfarenhet som konsumtion.®
Genom de olika situationer som vi stélls infor som ménniska, tar vi hjilp av olika erfarenheter

och darmed olika former av habitus.

En intressant aspekt &r att Bourdieu inte ser en huvudsaklig konsumtionsskillnad pa grund av
lagre eller hogre inkomst. Konsumtionsskillnaderna grundar sig istillet p4 manniskors smak.
Némligen smaken for det nddvéndiga och smaken for lyxen. Kritiker skulle sékerligen papeka
att denna smak i sin tur styrs av vara inkomster, vilket Bourdieu instimmer i, men han menar att
skillnaden, dvs. smaken, i konsumtionen sker i kombination av inkomst och social posi‘[ion.61
Ytterligare kritik som riktas mot Bourdieus teorier kring habitus ar att forskare stéller sig
fragande till om ménniskor verkligen ér helt styrda av sin socialisation vid konsumtion.® Denna
kritik &r vi delvis benédgna att instimma 1, d& det finns situationer som medfor att vi kan frangd
vért habitus. Trots denna kritik dr vi &r avslutningsvis villiga att instdimma i1 Bourdieus
resonemang om att vart habitus ar stdndigt ndrvarande och péverkar vara val och vara asikter.

For som Bourdieu sjélv uttryckte det, vara habitus dr inristade 1 vara kroppar.

5.2.2 Livscykel

De flesta manniskor gér igenom olika faser i livet och dessa olika faser ger upphov till olika
former och sitt att konsumera. Den forsta fasen som vi anser vara av betydelse borjar da en
person har en egen inkomst och kan ddrmed styra sin egen konsumtion. Denna fas utmaérks av
en person som &dr ung och ogift. Monstret dr dd att man har {4 finansiella problem och kan
darfor spendera stora delar av sin inkomst pa produkter, tjdnster och upplevelser som leder till
social distinktion. Fas nummer tva intrdder da personen fortfarande dr ung och har skaffat
partner och gift sig. Detta leder till att de nu har tva inkomster att dela kostnaderna pé. Storre
summer blir ddrmed Over till konsumtion. Alltjamt &r det konsumtion som syftar till social
distinktion som utmérker konsumtionen. Nista fas intrdffar da det kommer barn in i bilden.
D4 fordndras konsumtionen radikalt och istillet for att konsumera at sig sjilv ar det nu barnet
som stdr 1 fokus. Nagot som ocksd gor sig gillande ar att familjen behdver mer
bostadsutrymme. Flyttningen till storre bostad blir aktuell vilket, ofta leder vidare till behov
av finansiella 1&n. Konsumtionen i denna fas dr planerad och inriktar sig pa de behov som

familjen nu har. Den sista fas ddr man kan se en fordndring 1 konsumtionsmonstret dr nér

% ibid., s. 300
5 Bourdieu, (1993), s. 3005-306
62 Aldridge, (2003), s. 88
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barnen flyttar hemifrdn. D4 har personerna ofta en hdg 16n. I och med att utgifterna for en
person forsvinner, finns det aterigen pengar att spendera péd produkter, tjdnster och
upplevelser.”® Personerna ingar da i det s& kallade “gria guldet”. Detta &r personer som har

mycket pengar att spendera pa sig sjélv, exempelvis resor och lyxkonsumtion.

5.3 Konsekvenser av det gyllene tillfillet

Det som bor tas i beaktande vid ldsning av detta avsnitt dr att de ’sanningar” som Underhill
ser sig ha kring hur konsumenter &r och agerar, inte dr teoretiskt forankrande utan grundar sig
pa en amerikansk empiri. Vidare kritik som kan framforas ar att Underhill i1 sina bocker ger
manga rdd och forslag som gor gillande att alla konsumenter kan dras dver en kam. Detta
innebdr dérmed att han liksom Howard och Sheth gor en kategorisering av konsumenter som
grupper och inte fokuserar pd konsumenten som individ. Dock belyser Underhill olika
konsumtionsskillnader géllande kon och demografi, vilka kan f& betydelse for Mystery

Shopperns agerande.

Vad giller demografiska skillnader finner Underhill att sérskilt pensionérer utgdr en ny och
attraktiv mélgrupp, som dr aktiva, pigga, trendiga. Pensiondrerna har idag ofta gott om
pengar. Fran de studier Underhill gjort har han funnit att pensiondrernas konsumtionsbeteende
paverkas av hur vil butiken lyckas utforma en fungerande shoppingmilj6é for deras eventuella
nedsatta funktioner. Detta kan vara tydliga skyltar med stor text och kontraster, ramper vid
ingangen, lagom hdga och ldga hyllor mm.** En annan faktor som Underhill finner paverkar
méinniskors konsumentbeteende 4r om de har barn. Barnen paverkar ofta fordldrarnas
konsumtionsbeteende. En orsak till detta &r att en stor del av dagens reklam é&r riktad mot
barn, trots att detta dr forbjudet 1 Sverige. For att forédldrar ska kénna sig tillfreds med att ga
och handla tillsammans med sina barn, i en butik har Underhill funnit att det dr av betydelse
att butiken kan lugna barnen genom exempelvis barnpassning eller filmvisning. En annan
aspekt pa demografin ar tonaringar som har ytterligare ett annat konsumtionsbeteende.
Tonaringar har ett behov av att tillsammans med sina kompisar g& och titta i affarer och vilja
ut de produkter som de vill ha och aterkommer sedan till butiken tillsammans med sina
fordldrar, som far betala for de produkter som de valt ut.” Dessa demografiska aspekter finner

vi trovérdiga, da dessa 1 mangt och mycket dverrensstimmer med teorierna kring livscykel.

5 Kotler et al, (2003), s. 206
8 Underhill, (2003), s. 129-130, 133
5 ibid., s. 142-143, 152
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Underhill har via sina studier fingat problematiken som finns kring konsumenters livscykel.
Detta kan exemplifieras genom barnen som styr familjers konsumtion jamfort med

pensiondrer som har gott om pengar att spendera pa sig sjilva.

Underhill anser att den absolut viktigaste faktorn som bestimmer hur mycket en kund kommer att
kdpa 1 butiken &r tiden. Tiden som faktor kan synliggoras pa méanga olika sitt. Det mest sjdlvklara
ar hur mycket tid kunden har till forfogande for att gora sina inkdp, men ocksé faktorer som hur
mycket tid personal &r tillgdngliga for kunden, hur ldnga kotider det &r i kassan och hur mycket tid
som dr lagd péd att butiken ska vara frasch och inbjudande, spelar stor roll i kdpprocessen.
Foretaget maste med hjélp av sin interidr och serviceanda fa kunderna att stanna léngre 1 butiken,

eftersom chanserna till merforsiljning 6kar ju lingre kunden stannar i butiken.*®

Efter att ha belyst delar av Underhills syn pa konsumentens agerande, kan dessa sammanforas
med den teoretiska forskning kring det gyllene tillfillet som Gronroos framhéller. Som
ndmndes i temat, motet mellan konsument och butik, pavisade Gronroos med detta begrepp
att det dr 1 denna stund som séljaren fir mdjlighet till att visa kunden den kvalitet som just
hans tjénst erbjuder. Darfor méste hela motet mellan konsumenten och butiken planeras efter
det gyllene tillfillet s& att inget olampligt intréffar. Detta resonemang kan sammanfattas med
att det handlar om att sitta kunden i1 fokus. Detta framhéller d@ven Underhill genom att
konstatera vad konsekvenserna for kunden blir av att butiken exempelvis inte har anpassats
efter pensiondrers rorelseformaga, har for hoga alternativa for laga hyllor eller att det inte
erbjuds ndgon form av barnpassning. Underhills studier visar i och med detta pa
konsekvensen av att inte ta det gyllene tillfdllet pa allvar och fokusera pa en fysisk miljé som
stodjer motet. Vi inledde detta avsnitt med att kritisera Underhill och hans ”sanningar”, men
genom att tillimpa Underhill pa det gyllene tillfillet kan vi nu delvis reducera denna kritik, d&

Underhills resonemang dverensstimmer med tesen kring det gyllene tillfillet.

5.4 Syntes av teorier kring konsumentbeteende

Efter att ha studerat konsumentbeteende fran olika synvinklar har vi funnit att konsumenters
beteende dr komplext och svért att forutse, eftersom det innefattar en rad samverkande
faktorer. Inledningsvis, 1 avsnittet om Howard och Sheths pdverkande faktorer, fann vi att
deras modell (figur 5.1) i dagens kontext inte var fullstindig, d& den inte hade ett individ

perspektiv. De olika generiska faktorerna, habitus och livscykel, menar vi dr ett komplement

% Underhill, (2003), s. 37
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till Howard och Sheths modell. Deras sju element som de menar flodar kring kunden anser vi
kan renodlas. Genom att dela upp dessa efter faktorer som ’stindigt dr nédrvarande” hos
konsumenten dvs. konsumentens habitus, ges det en tydligare bild av de faktorer:
personlighetsdrag, social tillhdrighet, social klass och kultur, som butiken inte kan paverka
men som kommer att paverka kopprocessen. Den andra klassen av element som kommer att
styra kOpprocessen dr de som ar “situationsberoende”: betydelse av kopet, tidspress och
finansiell status. Det bor dock pépekas att faktorn “finansiell status” finns inom bdda
kategorierna, d4 finansiell statuts kan vara pa bade kort och ldng sikt. De situationsbaserade
faktorerna kommer att skifta fran gang till gdng och kan darfor dven de vara svéra for butiken
att paverka men det dr genom dessa de har sin chans. Genom att géra denna uppdelning ges
det en tydligare bild av de faktorer som paverkar den enskilda konsumentens beteende och

diarmed blir inte Howard och Sheths modell lika abstrakt vid motet mellan kund och butik.

Finansiell Tids- Betydelsen } Situations
status press av kopet beroende
I
Stéindigt { Personlighets Social Social Kultur Finansiell
nirvarande drag tillhorighet klass status
Output
Input - Knslighet for - Grad av
- Kvalité information uppmérksamhet
Pris - Fordomar - Jamforelser ‘
- Unikhet 4| _ Informations- \ - ﬁttt;:l};id(f;er
- Tillgdnglighet sokning - Motiv - Kdpbeteende
- Service i
- Varumarkes- ﬂ
kdnnedom
- Besluts — medlare
- Mottaglighet
- Himmande faktorer
- Tillfredsstillelse

Figur 5.2 Utveckling av Howard och Sheths modell (figur 4.1)

Med hjilp av Howard och Sheths utvidgande modell (figur 5.2) och teorierna kring generiska
faktorer samt Underhills resonemang har vi utformat en modell som sammanfogar dessa och
bildar en syntes. Det bor papekas att denna modell (figur 5.3) dskadliggor hela kdpprocessen.

Eftersom butikens bearbetning dven dr en del av motet mellan konsument och butik, har
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denna faktor behandlats mer ingdende i det avsnittet (4.5). Det bor dven framhallas att
samtliga steg 1 var modell fran konsumentbeteende inte dr en del av Mystery Shopperns

arbetsuppgift, men ar dnd4 viktiga for att forsta helheten av konsumentbeteendet.

Stiandigt Situations
nirvarande beroende
AL A
' N N
K
(0]
N Habitus
[SJ Butikens
Input Moti Tid bearbetni
M ‘ npu ‘ otiv ‘ i ‘ earbetning
N
T & i T T T @

Information

Figur 5.3 Modell for konsumentbeteende

Kérnan 1 var modell (figur 5.3) dr det kop som kunden forvintas gora 1 motet mellan konsument
och butik. Modellen beskriver de olika faktorer som paverkar kdpbeteendet. De grundlédggande
faktorer som styr konsumentens beteende i dessa resonemang dr Bourdieus begrepp habitus,
och den livscykel som konsumenten befinner sig i. Anledningen till att vi véljer att anvénda oss
av habitus, ér att begreppet har en individuell innebérd. Habitus har ocksd en mer symbolisk
laddning, d4 ménniskan enligt Bourdieu inte har latt for att franga sitt habitus. Ménniskors
habitus medfor dven att de visar distinktion genom sin konsumtion. Det blir en skillnad i smak
gillande nodvindighet och lyxkonsumtion. Genom denna uppfattning ger habitus vidare
upphov till bade fordomar och meningsfulla uppfattningar. Dessa blir som ett filter hos kunden,
som sorterar den information som kunden utsétts for inne 1 servicearenan. Den andra faktorn
som konsumenten bér med sig in i servicearenan var livscykeln som han eller hon befinner sig i.
Livscykeln kan dérfor ses hinga samman till viss del med det habitus som personen besitter, da
olika aldersgrupper kan innebéra olika former av habitus. Den gemensamma ndmnaren hos
dessa faktorer dr att bdde vart habitus och var livscykel styr den tredje faktorn, input. Dessa kan
ses som en skugga som forfoljer konsumenten under hela kdpprocessen. Begreppet input har vi
lanat av Howard och Sheth, da vi anser att detta begrepp ar en av fortjansterna med deras

modell. Input belyser de faktorer som kunden har med sig nir denna trdder in 1 servicearenan
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och en del av inputens faktorer kan vara svéra for butiken att direkt paverka.

Den fjiarde faktorn, motiv, dr d&ven den hamtad ur Howard och Sheths modell. Med motiv menas
det syfte som kunden har med sitt inkdp. Motivet kommer dven det att paverkas av de generiska

faktorerna habitus och livscykel. Konsumenten kan dock i vissa situationer frangé dessa faktorer.

Den femte faktorn, tid, har dven den en inverkan pa konsumentens beteende. Detta beror pé
att tiden &r betydelsefull for hur linge konsumenten kommer att befinna sig i servicearenan
och dirmed hur mycket konsumenten kan tinkas kdpa. Tiden kan dven kopplas till den sjitte
faktorn, butikens bearbetning, som i detta fall innebér den tid som personalen lidgger pa det
gvllene tillfdllet. Personalen har ddrmed en stor roll i butiken. Det &r de som ska std for det
personliga motet med kunden och det ir till stor del de som stér for relationen och den service
som kunden fir. Butikens bearbetning innefattar dven alltifrdn butiksflodet, atmosfar till

interidr och exteridor. Genom denna faktor kan butiken styra hur konsumenten agerar.

Den genomgdende faktorn i modellen, information, sammanfattar en rad aspekter frdn de
olika teoretikerna. Informationsflédet sker under hela kdpprocessen och diarmed anser vi att
denna faktor paverkar och fordndrar konsumentens beteende. Dessa faktorer bendmner
Howard och Sheth som sjidlva informationssokningen dir kunden jamfor olika produkter.
Informationsfaktorn i var modell dr en utveckling av Howard och Sheths bendmningar kring
information. Vi menar att den information som tillkommer efter varje faktor i modellen dr
med och péaverkar och fOrdndrar den pédgdende kopprocessen. Exempelvis péverkas
konsumenten av den nya information som erhalles vid interaktion med produkten. Detta
kommer sedermera paverkas av den information som fas i de kommande faktorerna och

slutligen pdverka utfallet av kopet.

Det sista steget, kopet, liknar vi med Howard och Sheths begrepp output. Detta bygger pé
samtliga faktorer i modellen och kommer att paverka framtida kdpprocesser. Den output som
kunden grundar nista kop pa kan exempelvis vara attityder, intentioner och jamforelser som
uppkommit. Detta visar att var modell ar cyklisk och de faktorer och den information som

kunden upplever vid kdpet, outputen, kommer péverka nasta kopprocess.

De tre inledande faktorerna i figur 5.3 dr alla standigt ndrvarande. De dr ndgot som butiken

inte kan paverka utan dessa dr nagot som till stor del beror pa var i livet kunden befinner sig.
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De efterfoljande faktorerna, de situationsberoende, dr de som butiken till viss del har
mojlighet att paverka genom olika former av reklam, service och events. Dessa faktorer beror
dven pa vilken situation som kunden befinner sig 1 for tillfillet, men det dr pa en mycket
kortare sikt dn vad de stindigt ndrvarande faktorerna &r. Exempelvis vad kunden har for
avsikter med sitt besok i butiken, har han eller hon tinkt storhandla eller bara handla mjolk.
Nagot som ocksd dr situationsanpassat dr hur vil butiken i det gyllene tillfdillet lyckas att
paverka kunden positivt. Det dr av storsta vikt att butiken lyckas att ta vara pd varje situation

som kunden &r mottaglig for paverkan.

Stindigt Situations
néirvarande beroende

A

AR

—ZHEZC®nZOR

ih} T T 10 O

Information

AN
< Habitus
Butikens
5 Input ‘ Motiv ‘ Tid ‘ bearbetning ‘

Figur 5.4 Modell av konsumentbeteende som Mystery Shoppers matomraden

For att i fortsdttningen kunna beskriva och analysera vad Mystery Shoppern undersoker har vi
valt att i figur 5.4 bortse fran de faktorer som ar stindigt nirvarande, nimligen konsumentens
habitus, livscykel och input. Dessa faktorer har darfor fétt fargen gra. Anledningen till detta &r
att dessa faktorer inte dr en del av Mystery Shopperns arbetsuppgift. Vi dr dock medvetna om
att en Mystery Shopper inte helt kan bortse fran dessa faktorer och att han eller hon kommer
till viss del att paverkas av sitt ursprung. Det kommer att finnas en del forutfattade meningar
och tankesdtt som spelar in pa exempelvis hur Mystery Shoppern ror sig i butiken eller hur
samtal fors. Mystery Shoppern som ska ha en opartisk bild av den butik eller servicearena
som besoks, kommer ddremot inte att ha nagon input i form av kénslighet géllande kvalitet,
pris och service mm. Det motiv som den “vanliga” konsumenten normalt sett har med sitt
besok, ar till viss del detsamma som for Mystery Shoppern. Men 1 Mystery Shopperns fall
tillkommer det motivet att han eller hon har ett uppdrag att fullfélja. Faktorn tid paverkar inte

bara Mystery Shoppern pd samma sdtt som en “vanlig” konsument. Mystery Shoppern
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paverkas sjdlvklart av den tid han eller hon har till forfogande som konsument men tiden
spelar ocksa roll for utfallet av rapporten. Mystery Shoppern ér i1 butiken for att utfora en
uppgift dér tiden har betydelse 1 form av att Shoppern méste fa svar pé alla sina frdgor innan
han eller hon kan l&dmna butiken. Mystery Shoppern méste oftast vistas i servicearenan under
minst ett antal givna minuter. Detta for att bade sikerstélla kvaliteten i besoket och att det blir
en relevant och riktig rapport efterat. Vi menar att eftersom Mystery Shoppern har avsatt tid
for besoket, dd detta dr en arbetsuppgift som de far betalt for, har tid har en avgdrande
betydelse for om utfallet av besoket kommer att ge relevant information. Butikens
bearbetning, information och sjdlva kopet kommer att paverka Mystery Shoppern pad samma
sdtt som en “vanlig” konsument med den skillnaden att Mystery Shoppern uppmérksammar
mer vad som hénder i butiken. Beroende pd hur vdl Mystery Shoppern lyckas att fa svar pa

sina frdgor och hur seriost han eller hon tar besoket kommer kvaliteten i rapporten variera.

5.5 Empiri kopplat till konsumentbeteende

For att skapa oss en uppfattning om 1 vilken man en Mystery Shopper 6verensstimmer med en
“vanlig” konsument fick Kristian Rankloo, Mystery Shoppingambassador, svara pa fragan om
han upplevde att en Mystery Shopper ska ha vissa egenskaper. Svaret vi fick var: ”Inte ute i
butiken, dér ska du vara vanlig”. Detta svar kom att vidareutvecklas, da han ansag att varje
Mystery Shopper bor besitta ett affarssinne och som han uttryckte det ”’/.../ man maste kunna se
hur saker bor se ut i butiken och var problematiken ligger”. Rankloo ansiag ocksé att det dr en
fordel om Mystery Shoppern har en analytisk forméga och genom denna formaga kan se var
problemen ligger. Rankloos bild av de egenskaper som en Mystery Shopper bor inneha kan till
stor del beror pd hans bakgrund som egenforetagare, forséljare och marknadsforare. Darfor tror
vi inte att alla har denna syn pé vilka egenskaper som krdvs. Rankloos bakgrund kan ocksé
illustrera den spridning som troligen finns i Shoppersens kunskapsbas. Detta synliggdr
ytterligare en bredd i Mystery Shoppingmitningarna. Alla kunder har inte samma forkunskap
om hur en butik bor fungera, men alla kan tycka och tinka med utgangspunkt i sina virderingar.
Déarmed pavisas hur manniskors habitus styr personens synsitt. Rankloos observationer under
ett butiksbesok styrs i mangt och mycket av hans egna erfarenheter av detaljhandeln. Han
forefaller ha en formaga att sétta sig in i vad uppdragsgivaren vill f4 svar pa, da han sjilv
befunnit sig i liknande situationer. Detta pavisar aterigen pa habitus inverkan och att detta kan
vara svart att frangd. Rankloo reflekterade dven Over livscykelns inverkan vid ett butiksbesok.
Han menade att hans synsiitt till viss del préglas av hans &lder och de vérderingar som uppstatt

genom aren. Detta tyckte han var svért att distansera sig fran vid olika tillfdllen. Rankloo séag

50



dock inte detta som ett problem i sitt arbete som Mystery Shopper, dd han menade att det &r
personers olika livsstilar, demografi och kon som gor Mystery Shoppingverktyget unikt

eftersom uppdragsgivare kan f& Shoppers som avspeglar just deras kundgrupper.

Négot som dven paverkar den “vanliga” konsumenten dr deras fOrvintningar pa besoket i
butiken. Rankloo ansig att vi som konsumenter utgar frdn véra forvantningar och att dessa
skapas redan nir vi exempelvis tittar 1 semesterkatalogen. Dock framholl Rankloo att
forvintningarna inte & med 1 Mystery Shopperns undersdkning och rapport. Trots att
forvantningarna inte dr en del av Mystery Shopperns arbetsuppgift berdttade Rankloo om ett
Mystery Shoppingbesok som han hade gjort 1 en storre dagligvarubutik. Butiken var klassad
som en ldgprisbutik och nir han klev in i den for att gora sin undersokning var forvdntningarna
darefter. Efter det avslutade besoket var han positivt overraskad och detta var forsta gdngen som
han reagerat pa detta sétt. Den forvintan som han hade nér han klev in i1 butiken berodde pd den
publicitet kedjan fatt i media, den allménna synen, de guidelines och den briefing som Better
Business gett honom innan besoket. Att Rankloo blev overraskad over hur bra butiken
egentligen var, visar att kedjan inte lyckats nd ut med sitt budskap till alla kunder och dérmed &r
det manga som inte ens tinkt tanken att besoka dem. Hade inte Rankloo haft uppdraget som
Mystery Shopper hos dem, hade han &dnnu idag haft uppfattningen om dem som lagprisbutik.
Detta belyser ytterligare ett anvindningsomrade for Mystery Shopping.

Konsultforetagen dr medvetna om att personers olika habitus och livscykler ér av storsta vikt for
att kunna skapa relevanta rapporter. SRC arbetar med en filtkér som inte dr platsbunden och
denna filtkar bestar av personer med olika bakgrund, kon och demografi. Genom denna
méngfald menar SRC att de, beroende pa uppdragen kan finna ldmpliga Shoppers som
overensstimmer med uppdragsgivarens kunder. I de fall som det fattas Shoppers som
overensstimmer med det givna uppdraget gors nyrekrytering. Better Business som istéllet
arbetar med en databas med cirka 23 000 Shoppers ser en fordel 1 att ha en bred Shopperdatabas
med ménga Shoppers med olika bakgrund och forutséttningar, dd dessa ska Overrensstimma
med en rad kundprofiler som ges av uppdragsgivare. Veronica Boxberg Karlsson sa att nagot
som krivs av alla Shoppers ar att de maste vara duktiga pa att folja instruktioner och vara
observanta och noggranna, eftersom man aldrig kan gora om ett besok™. For Better Business &r
det dven av storsta vikt att Shoppern inte arbetar for uppdragsgivaren eller deras konkurrent,
eftersom det da uppstar andra dimensioner i Shopperns observationer kring butiken. Ytterligare

nagot som Boxberg Karlsson papekade var att Mystery Shoppers inte far vara provokativa eller
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stdlla personalen i en situation som gor att de reagerar pa ett annat sétt &n vad de normalt skulle
ha gjort. Genom att stilla dessa krav sédkerstills att Mystery Shoppern utgér frén en “vanlig”
kunds konsumentbeteende. For att Better Business vidare ska kunna sdkerstilla kvaliteten pa
butiksbesoken, sdg VD:n det som viktigt att Shoppern inte blir "hemmablind” under sina besok.
Med detta menas att det dr viktigt att samma Shopper inte gér uppdrag i samma butik for ofta.
Boxberg Karlsson sag tva risker med detta. Personalen kdnner igen Shoppern och identifierar
denna som en Mystery Shopper och att Shoppern fokuserar pé att studera de faktorer som han
eller hon hade synpunkter pd i sin forra rapport.

Att Mystery Shoppern besitter habitus och andra erfarenheter ség inte heller butikschefen som
ndgot problem. Han ansdg att Mystery Shopping var ett bra verktyg, da denna gav en bild frdn
kunden. Butikschefen sa vidare alla kunder har sina fordomar”. Darfér menade han att det
inte fanns ndgot béttre verktyg dn Mystery Shopping for att méta kundreaktionerna. Vidare sa
han ”/.../ man fér ta verktyget for vad det ir, eftersom alla kunder inte tycker lika”. Aven hans
personal tyckte att Mystery Shopping var bra, da flertalet framholl att kunden ser mer én vad

de gor och tinker ett steg lingre.

Den tredje faktorn som vi har lyft fram i var modell, figur 5.4, ar tiden. Kring detta beréttade
Rankloo exempel pd nir han har gjort Mystery Shoppingmétningar pa snabbmatskedjor. 1
dessa fall skulle han stanna i restaurangen i minst 20 minuter och som Rankloo uttryckte det:
”Det tar 20 minuter att bestdlla mat och &dta dar”. Vid dessa tillfdllen menade Rankloo att det
géllde att ha med sig en bok eller liknade for att smélta in i miljon och kunna samla in
information via observationer. Vidare berittade Rankloo att han sdg det som viktigt att som
Mystery Shopper ldgga ner tid pd att skriva en utforlig rapport. Han brukade 1 snitt ldgga cirka
45 minuter pé att skriva rapporterna. Ibland kompletterade han péd eget initiativ rapporterna
med bilder for att darigenom synliggdra problemen i butikerna t.ex. om belysningen i skylten
inte fungerade. Det bor papekas att Rankloo 1 detta fall eventuellt inte dverensstimmer med
hur lang tid alla Mystery Shoppers ldgger pa att skriva sina rapporter och vi menar dérfor att

Rankloo i detta fall fir ses som ett exempel pé hur Shoppern arbetar.

Nar det géller den sista faktorn, kdpet/outputen, i var modell, figur 5.4, beror detta pa vad
Mystery Shopperns uppdrag gar ut pd. Rankloo berdttade att huruvida besoket ska leda till ett
kop eller inte beror helt pd vad uppdragsgivaren vill ta reda pa, men som Mystery Shopper

maste han alltid g& in med instdllningen att besoket ska leda till ett kop for att kunna se hur

52



personalen agerar och dérigenom samla in information. Rankloo beréttade bland annat om ett
butiksbesok ddr han besdkte en bilhandlare som salde mérket Porsche. Hans uppdrag var
givetvis inte att kopa bilen men han skulle agera som en spekulant och intresserad kopare.
Rankloo berittade vidare att vissa kop far Mystery Shoppern sjilv bekosta exempelvis mat pa
snabbmatsrestaurang. Den information som Mystery Shoppern samlar pa sig under ett besok

2

ar liksom den vanliga” konsumenten ndgot som han eller hon tar med sig till nya
butiksbesok. Rankloo berittade exempelvis att han hade ett aterbesdk pa en restaurang som
han tidigare hade gjort métningar hos. Under det andra besoket var det aterigen samma fel och
brister som han rapporterade i sin rapport. Rankloo hade dven upplevt motsatsen, att butiken eller
restaurangen hade atgdrdat de synpunkter som han hade framfort i sin rapport. Detta pavisar att

dven modellen for konsumentbeteende kring Mystery Shoppers matomraden &r cyklisk.

6. Kvalitetsaspekter

”Vissa tdnker pd lyx och associerar kvalitet med hoga kostnader, medan andra ténker
hallbarhet och ser kvalitet som ett sitt att undvika onddiga kostnader.”® Genom detta citat
vill vi visa att det 1 kvalitetsbegreppet finns skilda betydelser som gor att begreppet far olika
innebdrd beroende pa vilken situation det anvénds i. Trots denna splittring 1 begreppet gar det
inte att fringd att foretaget maste vara medveten om skillnaderna och didrmed kunna
tillfredsstédlla kundernas olika behov av kvalitet, dvs. kundernas upplevda kvalitet. Eftersom
kvalitetsbegreppet dr brett skildrat och det finns mycket litteratur inom omradet kan det vara
problematiskt for foretagen att hitta de rdtta verktygen. Vi kommer 1 detta sista tema, att
synliggora nagra av de olika sétt teoretiker valt att studera kvalitet pd. Slutligen beskriver vi
alternativa metoder till Mystery Shopping. Genom att gora dessa beskrivningar avser vi i de
foljande avsnitten att komma fram till vilken bredd Mystery Shopping har och ddrmed ocksa 1

vilken min Mystery Shopping kan anvéndas for att méta kvalitet.

6.1 Begreppet kvalitet i ett tjéinsteperspektiv
Kvalitet har traditionellt sétt setts som en produkt- och produktionsfriga. Idag diaremot

anvinds kvalitetsbegreppet i hela verksamheten och i ménga olika typer av organisationer.®®

Kvalitetsbegreppet har som vi ndmnt sitt ursprung inom produktionsindustrin, dir de for cirka

25 ar sedan borjade anvinda sig av Total Quality Management (TQM). Uppsvinget kom efter

57 S6rqvist, (2000), s. 11
% ibid.
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att de vésterldndska foretagen inom bilindustrin mérkte att de holl pa att konkurreras ut av de
japanska foretagen. Konkurrenskraften i de japanska foretagen uppnaddes frimst genom
bittre kvalitet. De satte kunden i fokus och utformade bilarna efter vad kunden efterfragade.®
Japanerna, menar Park Dahlgaad, hade formagan att importera kunskaper frén vistvérlden
som de sedan implementerade i deras egen kontext. De ndjde sig dock inte med detta utan
vidareutvecklade sen produkterna och de olika elementen i dem sé att de blev deras “egen”
produkt.”® Utveckling drevs fram av att personalen hade ett krav pa sig att vara
samarbetsvilliga, vilket innebdr att de skulle vara villiga att utféra manga olika uppgifter. De
skulle ocksa vara engagerade i en stindig kvalitetsforbattring och de skulle gora allt som stod

1 deras makt for att tillfredsstdlla kunderna, interna som externa.”!

En av de forsta forskare som inforde TQM inom servicesektorn var Gummesson. Han menar
att kvalitetsstyrning &r att skapa relationer mellan marknadsfunktionen och tekniska
funktioner, dvs. mellan de interna och externa funktionerna. Den interna kvalitetsstyrningen,
den inre effektiviteten, handlar om att gora saker rétt. Vilket 1 sin tur innebér att de krav som
stills pad produkter eller tjanster ska Overrensstimma med de riktlinjer som finns inom
foretaget. Detta dr forutsdttningen for den interna kvalitetsstyrningen. Den fraga foretaget bor
stdlla sig gillande den inre effektiviteten &r vem de skapar kvalitet for. Vem &r det som sitter
kraven pa produkten eller tjansten och hur skapas det viarde som kunden 6nskar. For att kunna
lyckas med detta dr det viktigt att foretaget vet hur de ska kunna gora saker ritt, dvs. inre
effektivitet. Ska detta kunna uppnas kravs det att de forst vet vilka saker de ska gora, dvs.
gora ritt saker, den yttre effektiviteten. Foretagen nar endast framgang da de kan hitta en
balans mellan dessa tva former av effektivitet.”> Om balansen inte finns ir risken stor att det
uppstér “gap” mellan kundens verkliga behov och de krav som foretaget strdvar efter att
uppfylla.” Kvalitetsbegreppet har dirmed fordndrats fran att tidigare ha utgétt fran objektivt
métbara tekniska egenskaper till att istéllet betrakta kundens upplevelser och védrde som
mitpunkter i kvalitetsstyrningen.”* Detta resonemang kan ses som en av grunderna till
kvalitetsstyrningen och mitningen inom servicesektorn. Fordelen med att tdnka i termer av
inre och yttre effektivitet for ett serviceforetag ér att kunden alltid kommer att vara i fokus,

eftersom foretaget forst och fridmst maste koncentrera sig pa att anpassa tjansten eller

% Lind och Skarvad, (2000), s. 56-57
70 park Dahlgaard, (2004), s. 84, 94
"' Wilson, (2003), s. 145

2 Gummesson, (1998), s. 210-211

3 S6rqvist, (2000), s. 11

™ Gummesson, (1998), s. 211
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produkten efter de behov som marknaden och kunden har. De méste forst och framst gora rétt
saker. Genom att stindigt tdnka pa den yttre effektiviteten i foretaget anser vi att foretaget blir

tvingade till att ta pd sig kundens glasdgon och efter detta anpassa den inre effektiviteten.

Eftersom servicesektorn dr en bransch som kdnnetecknas av mdten som inte gér att dterskapa,
av oss kallade gyllene tillfillen, har detta lett till en vidare utveckling av kvalitet. Gronroos
anser att kvalitet &r vad kunden upplever och att det inte gar att prata om en forbéttrad kvalitet
utan att lata kunden definiera och uttrycka hur kvaliteten uppfattas av dem. Istéllet for att se
kvalitet ur aspekterna inre och yttre effektivitet anvander sig Gronroos av tvd dimensioner.
Den forsta dimensionen dr resultatets tekniska kvalitet som ska besvara fragan vad. Dimension
nummer tva ir processens funktionella kvalitet som ska ge svar pd frdgan hur. Nér det géller
resultatets tekniska kvalitet, innehaller denna tva element: Den forsta ar den sa kallade tekniska
kvaliteten, dvs. vad kunderna erhéller i samspelet, motet med foretaget. Det som internt brukar
ses som den kvalitet som kunden erbjuds. Den andra dimensionen, processens funktionella
kvalitet, innebér vad kunden erhallit ndr moétet och samspelet &r 6ver. Eftersom det oftast sker
ett antal méten och samspel innan relationen och kopet dr genomfort menar Gronroos att den
tekniska kvalitetsdimensionen inte blir avgorande for hela den kvalitet som kunden upplever sig
ha fatt. Kunden kommer dven att paverkas av hur resultatet av motet Sverfors, exempelvis
bemdtande av personal 1 butik, tillgénglighet av en butik eller utformning av hemsidan. Déarmed
paverkas dven kunden av hur tjénsten eller produkten formedlas och hur kunden upplever dessa
vid konsumtionstillfillet. De tva dimensionerna av kvalitet dr inte de enda som resulterar i den
totala upplevda kvaliteten, utan resultatet av dem kombineras med den image som kunden har
av foretaget. Detta innebir att 1 de fall dir leverantdren misslyckas med ett moéte och foretaget
har en positiv image 1 kundens 6gon, har kunden sannolikt littare att ha Gverseende med mindre
misstag.” Aven om foretaget lyckas med métet, det gyllene tillfillet, och objektivt sett kan ha
en hog kvalitetsniva, har detta ingen betydelse om foretaget inte kan uppnd kundens
forvantningar. For da blir den totala upplevda kvaliteten lag. Detta betyder att foretaget inte ska
lova mer 4n vad de kan astadkomma.”® Det bor dock papekas att kundupplevd tjdnstekvalitet
kan ses som ett subjektivt och privat tillstdind hos kunden, d& enskilda individer har olika

uppfattningar om vad som ir bra kvalitet.”’

”* Grénroos, (2002), s. 75-77
"% ibid., s. 81
77 Lindquist och Persson, (1997), s. 3
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Den utveckling som Gronroos bidragit med géllande kvalitet i serviceforetag &r i sig bra, da
den pé ett forenklat sitt beskriver de dimensioner som &r av betydelse for ett foretag som har
kunden 1 fokus. Genom att tinka i termer av ”vad” och "hur” kan foretaget lattare skapa sig en
bild av kundens upplevelse. Vi menar att de tva olika sitten att se pa hur kvalitet ska levereras
till kunden, vad och hur samt inre och yttre effektivitet, ligger véldigt nira varandra. Att gora
ratt saker dr en spegelbild av dimensionen vad kunden far, medan att gora saker ritt dr en

motsvarighet av hur kunden upplever tjdnsten.

Ytterligare en aspekt pd kvalitet inom serviceforetag dr den hallning som Normann star for.
Han menar att kvalitet inte kan vara ett mal i sig utan detta bor vara néra kopplat till foretagets
effektivitet och lonsamhet. Kvaliteten &r det som bidrar till 16nsamhet genom att positionera
foretaget och dirigenom definieras dven servicekonceptet. Han ser vidare kvalitet som ett
verktyg for att inverka pé personalen. Genom att ledningen preciserar den servicekvalitet som
ska uppnas i det gyllene tillfillet kan detta bli en motiverande faktor hos personalen som okar
effektiviteten.”® Normann menar dven att kvaliteten maste ta sin utgangspunkt i det s kallade
sanningens 6gonblick. Det dr fran detta mote som all undersdkning om kvaliteten méste ha sin
utgangspunkt, dvs. &terigen kunden i fokus.” Normann belyser en betydelsefull aspekt
géllande kvalitet, dd han menar att det i sig inte kan vara ett mal utan maste vara en del av
helheten 1 foretaget. Detta resonemang instimmer vi 1, dd vi menar att foretag hela tiden maste
fokusera pa kvalitet 1 alla led och dirigenom blir kvalitet en faktor som ingér i alla foretagets
mél. Normanns resonemang hade emellertid blivit djupare om han hade konkretiserat hur
foretagen bor anvénda sig av kvalitet efter kundernas behov. Exempelvis hade detta uppnétts
genom att anvinda sig av begreppen vad kunden far och hur kunden upplever detta, for att

pavisa att foretaget gor ritt saker och att sakerna gors rétt.

Efter att ha studerat begreppet kvalitet dr det tydligt att de olika teoretikerna visar pa olika
podnger med sina forklaringar av kvalitet. Vi menar att en kombination av dessa skulle ge ett
mer fullstindigt synsitt. Det géller att viga anvénda den inre drivkraften for att hitta ny
kunskap och genom att utveckla andras idéer och synsitt implementera dessa i sin kontext.
Kvalitet bor vara nadgot som ingar i alla organisationers méatt, mal och verksamheter och alltid

utga fran kundens upplevelser.

8 Normann, (2000), s. 188
7 ibid., s. 182
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6.2 Kvalitativa metoder for kvalitetsmiitning

For att ge en bild av vilka olika former av undersokningsmetoder det finns jamte Mystery
Shoppingverktyget, kommer vi i1 detta avsnitt att ta upp for- och nackdelar med ndgra
alternativa metoder for att méta kvalitet. Kvalitativa undersokningsmetoder ger kunskap om
kunders bakomliggande uppfattningar och tankar.*® Vi vill i detta avsnitt skapa en bild av vad

verktyget Mystery Shopping ticker in respektive saknar.

6.2.1 Djupintervjuer

Djupintervjuer som metod &r ovanlig, men vi anser den som relevant dd den angriper
kvalitetsaspekten ur ett kundperspektiv. Denna undersékningsmetod gar ut pa att foretaget har
djupgéende intervjuer med sina kunder, dér syftet dr att foretaget ska skapa sig en forstielse
for kundens sitt att tinka och resonera. Intervjuformen r relativt 6ppen och bygger pé att
foretaget innan intervjutillfallet har gjort noggranna forberedelser av intervjumaterial. Detta
for att kunna skapa det samtal som efterstrdvas, dar kunden far mdjligheten att fritt prata om

for- och nackdelar.®!

De fordelar som finns med denna metod &r att det oftast kommer fram mycket fakta kring
kundens tankeséitt och upplevelser. Samtidigt skapas det en relation mellan foretag och kund
som kan bidra till att kunden blir mer lojal 4dn tidigare. Nackdelarna som finns dr exempelvis
att metoden stéller stora krav pé att intervjuaren har rétt teknik 1 sitt intervjuande. Tekniken &r
viktig for att inte paverka kunden och dennes svar. Dessutom &r metoden krdvande for
foretaget bade i form av tid och finansiella resurser. Det vi stdller oss fragande till &r om alla
olika typer av kunder &r villiga att stélla upp pa denna typ av intervju. Den avslojar véldigt
tydligt kundens subjektiva och privata uppfattning och den kan upplevas som tidskrdvande av
kunden. Det krivs ockséd att fortaget ger kunden en fullgod ersdttning for att locka och

déarigenom fa kunden positiv till att stilla upp och ge av sin tid till foretaget.

6.2.2 Problem Detection Study (PDS)

Denna metod utgér frén att ménniskor har léttare att klaga och hitta fel &n att ge konkreta
forslag pé atgirder. I metoden anvdnder man sig av sé kallade fokusgrupper som fritt far prata
kring ett &mne och de problem som de upplever kring detta. Genom samtalen kan foretag

identifiera de olika problemomrddena som olika maélgrupper uppfattar. Infér samtalen

%0 Serqvist, (2000), s. 64
¥ ibid., (2000), s. 65
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forbereds en samtalsguide dir olika aspekter kring foretaget tas upp. Det dr sedan upp till
fokusgrupperna att ta fram de problem de upplever kring de olika aspekterna och omradena.
Niésta fas 1 metoden &r att fran fokusgruppernas svar skapa en enkét. Denna enkét gir sedan
vidare till ett storre antal kunder som ska svara pa och ranka de problem som kommit upp.
Fran svaren pa dessa enkéter kommer foretaget att fa ett tydligt svar pa vilka problem de bor

atgdrda forst.™

De fordelar vi ser med denna metod ir att dr att materialet &r relativt lattinsamlat. Till skillnad
fran djupintervjuerna dr denna metod inte fullt s& tidskrdvande for foretaget, dd det pa ett
fokusgruppstillfille kommer fram flera respondenters asikter. Foretaget maste inte heller
utforma lika utforliga guidelines 6ver vilka &mnen och frdgor som ska tas upp under intervjun.
Under samtalet kan det genom diskussion och via de synergieffekter som uppstir mellan
deltagarna, komma fram nya aspekter som foretaget inte har reflekterat dver och som for
kunderna kanske har stor betydelse. Ytterligare fordel med metoden r att &ven om fOretaget
inte genomfor en fullstindig PDS undersdkning utan kanske bara gor fokusgruppsintervjuerna
kan det komma fram ménga nya infallsvinklar som foretaget kan anvinda sig av. I PDS
undersokningen blir foretaget dessutom tvingat att se allt frdn kundens perspektiv, vilket
medfor att andra omraden dn de som uppticks fran foretagets sida kommer upp som
problemomrdden. Det som kan ses som nackdelar med metoden &r att det i samtalet kan
uppsté en form av hierarki, vilket medfor att alla deltagare inte vigar framhéva sitt tankesatt
och sina asikter. Darmed forlorar foretaget vérdefull information. Det dr av storsta vikt att
foretaget lyckas sétta samman en fokusgrupp som tillater skillnader och som kan ha en 6ppen
diskussion. Dessutom maste grupperna avspegla de mélgrupper foretaget har. De méste dven
overrensstimma med profilen som foretaget efterstriivar. Aven i denna metod uppkommer
problemet att fa alla typer av kunder att stélla upp med sin tid, for att foretaget ska lyckas

komma &t den information som eftertraktas.

6.2.3 Kundobservation

Utgéangspunkten i denna metod ar att det sker en observation av kunden. Genom att géra denna
observation kan fortaget fa en naturlig och opaverkad bild av vad som sker nir kunden befinner
sig 1 butiken. Observationen kan ske pa olika sétt. Ett sitt dr att ha direkt observation, vilket

innebér att observatdren personligen studerar kundens beteende. Denna observation kan ske

%2 Thams, (1995), s. 22-26
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antingen Oppet eller dolt. Vid de 6ppna observationerna vet kunden om att denne blir observerad
och vid de dolda dr kunden inte medveten om att observationen sker. Den dolda observationen
kan exempelvis ske genom videoinspelning. Genom att anvinda sig av denna form kan foretaget
gora en grundlig observation genom att analysera kundens rorelser och beteende vid ett flertal
tillfillen. Ytterligare en form av observation som foretaget kan anvéinda sig av dr sa kallad
sjdlvobservation, som innebdr att kunden observerar sig sjilv. Detta sker vanligen genom att
kunden for en dagbok dir de ingdende och kontinuerligt under tidsperioder bokfor information

om den aktuella fragestillningen efter sina egna upplevelser och erfarenheter.*

Det som kan ses som fordelar med denna metod &r att foretaget véldigt tydligt genom
exempelvis videoinspelningar kan se hur kundflodet i butiken dr. De kan se om det finns
ndgra barridrer i butiken som gor att flodet stannar upp eller om det finns ndgot annat som de
borde éndra pé, for att pa sé sitt oka sin forsdljning. Det finns dock en del nackdelar med att
enbart anvinda sig av de olika observationsmetoderna. En av dessa ér att foretaget endast kan
fa svar pa de beteende som kunden har, inte vad det finns for orsaker till agerandet och vad
kunderna har for attityder till den studerade frigan. Vid dppen observation dr det tydligt att
kundens egentliga beteende blir paverkat, dd det finns en medvetenhet hos kunden att han
eller hon blir observerad. Nackdelen som finns med sjidlvobservation dr att kunden latt
paverkas av sin observatorsuppgift och ddrmed forloras kundens naturliga beteende. Utfallet

av observationen blir en form av tillgjord sanning.*

6.3 Syntes av teorier kring kvalitetsaspekter

Kvalitet dr uppenbarligen ett begrepp som innefattar en rad dimensioner. Det gar inte ldngre
att endast se kvalitet som ett mal i sig. Kvalitet méste vara en del av hela verksamheten och
darfor integreras i samtliga led. Foretag méste vdga téinka i nya banor och anpassa sig efter sin
kontext. I serviceforetagen ar det darfor viktigt att den yttre och inre effektiviteten, vad
kunden far och hur kunden upplever detta, stimmer 6verens med kundens behov. Foretaget
maste anpassa sig till efterfrdgan och gora ritt saker. Detta synsitt ricker emellertid inte for
att kunna fa en fullstdndig uppfattning om kundens upplevda kvalitet. For att kunna se vad
kunden efterfrdgar maste foretaget kunna svara pé fragan: ”Vad far kunden?” - vilken kvalitet
ger vi kunden och direfter svara pa fragan: “Hur upplever kunden det som vi levererat?”.

Genom att svara pd dessa fragor far foretaget en kundbaserad uppfattning om hur den totalt

8 Sérqvist, (2000), s. 105-107
¥ ibid., s. 105, 107
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upplevda tjanstekvaliteten dr. Problematiken kvarstar dock for foretaget att samla in den
behovliga informationen kring kundernas uppfattning. De kvalitetsmadtningsmetoder som vi
har redogjort for kan inte ses som fullstindigt kompletta, for att ge foretaget svaret pé
ovanstdende frdgor. Den enda metoden som vi anser berdr problematiken dr PDS. Den fangar
kundens syn och uppfattning bade kring inre och yttre effektivitet. Det faktum att metoden
fokuserar pa problemomraden gor att foretaget i utfallet enbart kommer att fa svar pa vad
kunderna anser de bor forbdttra och diarmed fir de inte bekréftat vilka omraden de anses
duktiga pa. Sjélvklart &r det sa att foretaget till viss del kan forsta dven detta genom svaren. Vi
menar dnda att positiv uppmérksamhet behovs for att sporra personal och ledning till vidare
utveckling och differentiering. Detta visar att det dr av storsta vikt att foretagen finner ritt
verktyg for att kunna utveckla och forbéttra sin organisation. Vi menar att det i ett sddant
verktyg bor ingd faktorer som visar vad kunden fatt i sitt mote med butiken och hur detta

formedlats till kunden, vilket synliggors i figur 6.1.

Hur kunden
upplever
butiken dr en
foljd av vad N
butiken
erbjuder

HUR TOTAL
Kund UPPLEVD
upplever KVALITET

Figur 6.1 Kvalitetsaspekter pa motet mellan konsument och butik

Eftersom ”vad kunden far” kan ses som ett “erbjudande fran butiken”, har vi valt att anvéinda detta
uttryck istéllet. Vi menar att &ven om kunden véljer att inte ta del av alla erbjudanden som finns i
butiken under tiden han eller hon genomfor sin kopprocess, ar erbjudandena alltid tillgdangliga och
det &r upp till kunden att avgéra om denne vill utnyttja dem. Exempel pé erbjudanden som finns

for alla men inte utnyttjas av alla dr bollhav till barnen. Detta kommer inte att utnyttjas, sdvida
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kunden inte har barn med sig. Alltsa erbjuds kunden mer 4n vad den far i métet och darfor anser
vi att termen “’vad kunden far” uteldmnar delar av butikens erbjudande. Vi har valt att bendmna
faktorn, butikens erbjudande och inte butikens affarsidé, dd vi menar att affdrsidén &r ett
overgripande mal for alla butiker i affdrskedjan. Erbjudandet didremot &r inte samma, eftersom 1i
princip alla butiker har nagot unikt. Modellen i1 6.1 visar foljaktligen att hur kunden upplever
butiken dr en f6ljd av de erbjudanden han eller hon har blivit erbjuden i butiken och hur dessa

tillsammans har upplevts. Dessa tillsammans skapar kundens totala upplevda kvalitet.

6.4 Empiri kopplat till kvalitetsaspekter

En av anledningarna till att Mystery Shopping som verktyg har blivit ifragasatt ar att
kvaliteten hos olika konsultbolag som tillhandahallit tjdnsten har skiftat. Detta var ndgot som
bade SRC och Better Business framholl. SRC som inte haft en kund som anvént sig av
Mystery Shopping pa cirka tva ar, trodde att detta berodde pad den negativa publicitet som
Mystery Shopping fatt i media. Jenny Carlsson ansdg att det & manga som inte forstar
verktyget och dess innebord. Hon hade dock forstaelse for den kritik som framkommit, dé det
finns manga oseridsa foretag, dels kunder som vill finna anledningar till att avskeda anstéllda,
dels konsultforetag som utfor dessa mer oseridsa uppdrag som egentligen inte dr Mystery
Shopping. Carlsson var mycket noga med att papeka att SRC inte utforde spioneri och aldrig
namngav anstéllda i rapporterna och tog darfor inte sig an uppdrag av denna karaktir. Denna
problematik var dven ndgot som Better Business hade upplevt och déarfor hade Veronica
Boxberg Karlsson varit engagerad i MSPA. Utifrdn MSPA:s regler har Better Business sedan
utvecklat sina egna etiska regler som varje Mystery Shopper maste folja. Genom de uppsatta
reglerna sker det dirmed en kvalitetssdkring redan innan Mystery Shoppingbesdken gors. For
att kunna skapa oss en bild av hur vil en Mystery Shopper &r insatt i de etiska reglerna fragade
vi Mystery Shoppingambassaddren Kristian Rankloo hur vil han kédnde till dessa. Han svarade
att om vi skulle ha forhort honom pé de etiska reglerna hade han formodligen inte svarat ritt pa
alla, men han menade att han hade en 6vergripande uppfattning om vad de innebar. Rankloo
berittade att ndr det sker dndringar av de etiska reglerna kommer det alltid ut en uppmaning per

mail fran Better Business att ta del av fordndringarna, vilket han alltid gjorde.

For att Better Business ska kunna sdkerstilla kvaliteten pa sina Mystery Shoppers har de som
tidigare ndmnts speciella krav. Shoppern méiste ldmna in en ansdkan och delta pa ett
informationsméte. Under intervjun med Kristian Rankloo bekrdftades Better Business

kvalitetssdakring, da han hade, precis som reglerna kridvde, ldmnat ett fullstindigt CV och
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deltagit pé ett informationsmdte. Rankloos kontakt med Better Business skedde veckovis och
genom denna regelbundna kontakt upplevde Rankloo att han som Mystery Shopper bl.a.
kunde vara med och paverka utformningen av den hemsida dir rapporterna ldmnas. De brister
som han for nérvarande upplevde med Better Business hemsida, var att om han inte skrev
nagot under ett antal minuter loggades han ut fran sidan. Han sdg detta som ett mindre
problem och papekade att Better Business alltid lyssnade och tog till sig av den kritik som han
hade. Med utgéngspunkt i den regelbundna dialog som finns mellan Better Business och deras

Mystery Shoppers finner vi att detta i sig dr en kvalitetssikring av verktyget.

En reflektion som vi gjorde under intervjun med Better Business ar att en Mystery Shopper
har en relativt 1ag 16n. Detta menar vi visar pa att Mystery Shoppingverktyget dnnu inte ar sa
accepterat som det enligt oss borde vara. Den ldga 16nen visar pd att det finns en osékerhet 1
branschen for Mystery Shopping som verktyg och darfor finns det en osdkerhet i hur mycket
Shoppern bor fa betalt. Vi har under vara intervjuer fatt uppfattningen att Shoppern kan kinna
att dess tjinster inte vérderas sa hogt som de borde, exempel kan ges genom att Shoppern
sjdlv far bekosta resan till den servicearena som ska besdkas. Better Business forklaring till
detta dr att eftersom de vill att Mystery Shoppern ska vara en “vanlig” kund, ska besoket vara
nagot kunden hade gjort 4ven om han eller hon inte haft nadgot uppdrag. Vi stiller oss dock
frigande till om Shoppern 1 vissa fall verkligen ar villig att ta sig tid och gora de utforliga
observationerna, samtidigt som det blir en kostnad i form av resor och tid. Dessutom hade
troligen besdken och rapporterna blivit mer genomtdnkta och Shoppern mer reflexiv om
tjdnsterna hade vérderats hogre. Rankloo gav som ett exempel, nir han besokte en restaurang i
Kopenhamn. Han fick vid detta tillfille bekosta resan till Képenhamn sjédlv ca 360 kronor.
Middagen fick han betald istéllet for 16n. Vi stéller oss fragande till om det var vért att gora
detta besok bade gillande den tid det tar att utféra uppdraget men ocksa den tid det tar att
skriva 1 rapporten. Forvisso ar det Shoppern sjdlv som avgoér om han eller hon vill gora ett
kundbesok, men vi menar att deras tjénster borde vara mer védrda. Var uppfattning ar att lonen
for en Mystery Shopper troligen kommer att stiga, d4 andra foretag som tillhandahaller
tjdnsten t.ex. SRC har en hogre 16n for sina Shoppers. Samtidigt som konsultbranschen inom

detta omrade &r i ett tidigt stadium.

Under vér intervju med butikschefen framkom det att han sdg Mystery Shopping som ett bra
verktyg for att méta bade den inre och yttre effektiviteten, eftersom Mystery Shoppern ger en

bild av vad kunden ser t.ex. om butiken har ritt produktmix. Aven personalen tyckte att
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Mystery Shopping var ett bra verktyg for att mata hur vil butiken lyckas med att vara
tilltalande for kunderna. En man som var teamledare for frukt- och grontavdelningen sa “for
mig dr det viktigt att min avdelning &r frdsch och tilltalande och dérfor tittar jag alltid 1
rapporterna for att se hur det gick for oss. /.../ vi méiste se till att avdelningen alltid &r frésch,
det far inte ske att vi far anmérkningar pé t.ex. dalig frukt.” En annan i personalen sa att hon
alltid tittade pa vad rapporterna gav for omdome pa hela butiken. Detta for att hon ansag att
om butiken ska bli béttre, maste man titta pa helheten och inte enbart pa sin egen avdelning.
Darfor tyckte hon att Mystery Shopping var ett bra verktyg for att mata bade butikens
erbjudande och hur kunden upplever sitt besok. En majoritet av personalen var mot bakgrund
av dessa svar positiva till Mystery Shopping som verktyg for kvalitetssdkring. Ett flertal
stillde sig darfor frdgande till den kritik som riktats fran fackférbundet Handels som ser
verktyget som “onddiga pengar” och menar att det kan ge en oréttvis beddmning. John
Haatalja, avtalssekreterare pd Handels, menar att den dagen som métningen sker kan tusen
saker hinda som personalen inte rar for t.ex. forsenade leveranser mm.* Denna kritik var det
en man bland personalen som till viss del ndmnde, da han beréttade att det kan bli problem
om nagon ir sjuk och en métning sker. Men han sdg det som en nddvindighet att butiken
fungerar trots att ndgon &r sjuk, ’vi maste alltid kunna ge kunden en bra service dven om vi dr

stressade och &r for lite personal”.

Butikspersonalen och butikschefens reaktion pd Mystery Shoppingmitningen och pa den
efterfoljande rapporten var enbart positiv. Butikschefen menade att det ar ett bra verktyg, som &r
enkelt och latt att forsta samt att det gav forslag pa direkta atgirder. Han menade emellertid att
Mystery Shoppingverktyget maste kombineras med andra verktyg for att fa en helhet i butikens
utformning och uttryck. Kedjan anvinde sig av olika former av konceptuppf6ljningar, som visar
pa att andra mer ekonomiska och fysiska matetal, i syfte att butiken skulle fa den optimala
utformningen. Kunden eller Mystery Shoppern kan inte veta vad foretaget har for vision, darfor
menade butikschefen att de sjélva ocksa maste genomfora vissa mitningar som visar om de &r
pa vdg mot de uppsatta milen. Butikspersonalen tyckte att det var intressant att se resultat pa
hur deras arbete med butiken uppfattas av kunden. Detta upplevdes snarare som ett trevligt
inslag i arbetet 4n som nagot storande. De menade ocksé att detta var ett sétt for dem att se vad

kunderna tyckte och ett sitt att se vad de kunde bli bittre pa. Négot sddant verktyg fanns inte

% SvD Niringsliv 2005-10-02 s. 11
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innan foretaget inforde Mystery Shopping. Nu finns det hela tiden saker att arbeta med och

forbéttra, vilket &r en sporre och motivationsfaktor for butiken.

En intressant aspekt pd Mystery Shopping framkom béade vid vér intervju med butikschefen
och med Jenny Carlsson frdn SRC. Aspekten ér, att de bada ser Mystery Shopping som ett
kompletterande verktyg. Butikschefen sa, att han tyckte att Mystery Shopping var ett bra
verktyg, som fick bdde han sjdlv och personalen, att reflektera dver hur saker fungerar i
butiken. Han papekade dock, att de anvdnde sig av andra verktyg, for att t.ex. folja upp
koncept. Trots att SRC anvénde sig av andra kompletterande verktyg anség Jenny Carlsson att
det inte finns nigot béttre verktyg dn Mystery Shopping for att méta den kvalitet och service
som kunderna upplever i1 butiken. Detta tyder pé att dven verktyg som djupintervjuer, PDS
undersokningar och kundobservationer, inte har den bredd som Mystery Shopping har. Som
Jenny Carlsson sa ’ndr kunden vil dr inne 1 provrummet, vill han eller hon inget annat &n att
kdpa ndgot, och da ér det frustrerande for kunden om ingen av personalen bryr sig”. Denna
situation ar det bara Mystery Shoppern som kan mita. Darmed ges svaren pa vad butikens

erbjudande dr, och hur kunden upplever besoket dvs. den totalt upplevda kvaliteten.

I var forundersokning av uppsatsimnet hade vi mailkontakt med Magnus Berthling, som &r
konsult kring affarsutveckling med inriktning mot retail. Hans kommentarer kring Mystery
Shopping kan ses dverensstimma med den kritik som framkommit i media. Hans uppfattning
var att verktyget kan ses som relativt defensivt och i bista fall visa pd avvikelser mellan var
foretaget trodde de stod och var de i praktiken stod. Det han sdg som intressant var vad butiken
hade kunnat leverera om den hade varit utformad pa annat sitt eller om personalen hade agerat
annorlunda. Detta menade han inte framkom tydligt i en Mystery Shoppingunderskning. Trots
denna kritik ansag han det som sjdlvklart for varje marknadsinriktad detaljist att i ndgon form
anvénda sig av Mystery Shoppers. Detta var dven nagot som bekréftades av Better Business,
vars kunder anvéinder sig av Mystery Shoppers regelbundet for att darigenom fa en kontinuerlig
uppfattning om hur deras butiker eller restauranger fungerar. Den uppfattning som Berthling har
ser vi som ett exempel pa den generella bild som finns av Mystery Shopping som verktyg. Det

ar denna bild som vi genom véar uppsats vill fordndra.

6.5 Intervjupersonerna om framtiden for Mystery Shopping
For att ge en bild av, hur véra intervjupersoner sag pa framtiden for verktyget Mystery

Shopping, kommer vi i detta avsnitt att ge en kort summering. Detta for att visa vilken
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framtidstro det finns till verktyget som kvalitetssidkring. Alla de vi intervjuat har varit positiva
till de sétt som Mystery Shopping anvéinds for att forbéttra butikerna. Jenny Carlsson pd SRC
menade, att detta sétt att méta vad kunderna tycker och upplever, dr ritt infér framtiden. Hon
ansag, att personalen i butiken far storre och storre roll idag, eftersom det dr de som é&r
foretagets lank ut till kunderna. Darfor dr det av betydelse att personalen far ett kvitto pd om
de agerar ritt eller en uppmaning om det dr ndgot som kunderna tycker borde vara béttre. Hon
menar vidare att om den personliga kontakten i butiken inte fungerar, kommer resten av
butiken inte heller ge ndgon bra upplevelse, dd kunden da redan ar negativt paverkad. Kristian
Rankloos syn dr densamma. Han utvidgar resonemanget och menar att fler branscher borde
anvédnda sig av Mystery Shopping som ett sétt att sdkerstilla kvalitet och service i1 butiken.
Han ser stor potential for fackhandeln, diar personalen forvintas ha stor kunskap att kunna
vigleda kunderna. Aven resebranschen sig han som en bransch dir personalen méaste besitta
stor kunskap och kunna undersdka vad det dr kunden har for behov och forvintningar pa sin
resa. I bada dessa branscher ar det av storsta vikt att ha “rdtt man pa rétt plats”. Vidare ansag
Rankloo, att verktyget Mystery Shopping dven vore vildigt intressant for foretag som
anvinder sig av franchise, dd det skulle finnas mojligheter for moderforetaget att bade ge

franchisetagaren feedback, men ocksa att sdkerstélla att butiken lever upp till deras koncept.

Veronica Boxberg Karlssons syn pa Mystery Shopping i framtiden &r positiv. Hon menar, att
den trend som de pd Better Business mérker av ir, att det dr en betydlig 6kning de senaste
aren. Vidare gor hon det tydligt, att det finns hur mycket som helst att géra inom omradet, Vi
stoter ju alla dagligen pa foretag diar man sjilv dr kund, och man ringer och far ett daligt
bemotande”. Vi anser liksom Boxberg Karlsson, att Mystery Shopping kan vara av stor
betydelse 1 ett foretag, och att det &r ett bra verktyg som kompletterar de idag mer harda och
ekonomiska verktyg som finns for att folja upp butiksenheter. Féretagen maste vara 6dmjuka
och inse att de maste ta reda pa vad kunderna tycker och upplever, for att kunna utveckla ett

foretag som dr konkurrenskraftigt &ven i framtiden.
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7. Var modell — Mystery Shoppers méitpunkter
I foljande avsitt kommer vi presentera var utarbetade modell, Mystery Shoppers métpunkter,

som ska kunna ge svar pa var forskningsfréga:

e Ar Mystery Shopping ett fungerande verktyg for serviceforetag, for att mita kvaliteten

pa motet mellan konsument och butik?

Hur kunden
upplever
butiken dr en
foljd av vad
butiken
erbjuder

Motet
Det gyllene

tillféllet

TOTAL
UPPLEVD
KVALITET

HUR
Kund
upplever

Figur 7.1 Mystery Shoppers métpunkter

Var slutgiltiga modell, figur 7.1, dr en sammanfogning av de tidigare modeller som har
presenterats i uppsatsen och dérfor &r ndgra av faktorerna forenklade i denna version.
Modellen kan ses som en “checklista” av vilka faktorer Mystery Shoppern analyserar och vad
denna person undersoker. Nedan foljer en kort aterblick av de tidigare ndmnda faktorernas
innebord 1 en kortare form, for att ldsaren ldttare ska kunna se sambandet mellan dem i

forhéllande till Mystery Shopping.
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7.1 Motet mellan konsument och butik - Personal / Butik
e Bemotande
Personalens bemdtande av konsumenterna dr en av de faktorer som har storst betydelse for
vad upplevelsen av besoket far for resultat. Personalen méste kunna avlisa vad kunden har for
behov och 1 bista mojliga mén tillfredsstdlla dessa. Det ar just detta som Mystery Shoppern
avldser i motet med personalen. Det kan rora sig om fragor, sdsom séger kassorskan hej, eller
om personalen ute i butiken ger forslag pa annan produkt, om den eftersokta varan r slut.
e Attityder
De attityder personalen besitter, kommer att spegla hur de agerar i butiken och i motet
med kunden. Exempelvis dr det viktigt att personalen &r omtidnksamma och
tillmotesgdende, eftersom detta ger ett positivt intryck pd kunden och det skapar en
trovirdighet i motet. Aterigen sa tittar Mystery Shoppern pa hur personalen agerar och hur
tillmotesgaende de dr, i form av att de gor det som star i deras makt for att hjilpa kunden.
e Kunskap
Att personalen har kunskap om sitt yrke och sin butik, &r en forutséttning for att kunna ge
god service. De maste kunna végleda kunden, sa att den efter sina behov far bdsta mojliga
alternativ tillhands. Mystery Shoppern ska inte ta initiativ till merforséljning for butiken,
utan det dr upp till personalen att foresla, vad som vore lampligt att handla for kunden.
Exempelvis om Mystery Shoppern dr och besoker ett apotek for att denne ska aka pa
solsemester och behdver solkrdm. Vid detta tillfille kan personalen pa eget initiativ fraga

om kunden dven behdver exempelvis huvudvirkstabletter eller plaster i sitt "reseapotek’.

7.2 Motet mellan konsument och butik - Fysisk miljo / System
e Flode
Flodet som finns 1 butiken, ska folja konsumentens naturliga sétt att rora sig, samtidigt som
det ska leda till merforsdljning for butiken. Mystery Shoppern kommer hér att titta pa, hur
vl butiken lyckats med exempelvis hur de lyckats att undvika skrdpkartonger i gdngarna.
e Atmosfir
Den atmosfiar som finns i butiken kommer att paverka kundens sinnesstamning och hur
vil han eller hon &r bendgen att gora impulskop. Mystery Shoppern undersoker i dessa
kategorier, hur butiken arbetar med att fa kunderna att gora de extra impulsképen, som for

kunderna leder till upprymdhet och for butiken till merforséljning.
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e Interior och exterior

Det méiste finnas en design och ett utryck i butiken, som stimmer dverens med hur
butiken 1 stort vill framstd. Dessutom maste det synas, att alla butikens delar skapar en
helhet och att alla uttrycker samma identitet. Det dr ocksa av storsta vikt, att butiken hélls
ren och friasch for att dver huvudtaget inbjuda till shopping. Mystery Shoppern kommer
att undersoka just detta, hur rent och frascht det dr i butiken och hur bra butiken hjélper
kunden att exempelvis hitta ritt genom olika skyltar eller utformningar.

e System

De system som finns i butiken, &r till for att underlétta for bade kunden och personalen. Darfor
ar det viktigt att dessa dr utformade sa att de passar bada pé bista sitt. Mystery Shoppern
kommer inom dessa omraden att tycka till, vad géller hur systemen fungerar for kunden. T.ex.

om Oppettiderna finns tydligt uppsatta for kunden, eller om det flyter smidigt i kassan.

7.3 Konsumentbeteende
e Habitus
Denna faktor innebdr, att alla midnniskor paverkas av sitt habitus. Dessa styr personens
konsumtion, rorelser i en butik, och &ven hur samtal med personal i butiken fors. Mystery
Shoppern kommer dven den, att vara paverkad av sitt habitus, detta dr inte ndgot som kan
frangas.
e Livscykel
Ytterligare en faktor som inverkar pa Mystery Shoppern och dess observationsféorméga ér
den livscykel som observatoren befinner sig i. Beroende pa var i livet som personerna
befinner sig och vilket kon de har, styrs deras synsitt, rorelseformigan i butiken och
konsumtionsmdnster av livscykeln. Denna faktor har ytterligare en funktion, da den
fungerar som en urvalsprincip av Mystery Shoppers for olika observationsbesok.
e Tid
Den tid som Mystery Shoppern har till sitt forfogande under besdket, kommer att paverka
innehallet 1 den slutgiltiga rapport som de avldmnar. Detta beror pa att Shoppern under sitt
besok maste fa svar pd samtliga frdgor i enkiten. Shoppern maste ocksa vistas i
servicearenan under ett antal givna minuter. Det bor ocksé betonas att tiden har ytterligare

en aspekt, da den inverkar pa den uppdragslon som Shoppern fér.
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e Information

Denna faktor dr en av de mest betydelsefulla for Mystery Shoppern, da det dr Shopperns
uppgift att samla in, uppméarksamma och ta till sig information som han eller hon utsitts for
under sitt besok 1 servicearenan. Via dessa observationer grundas sedan Shopperns rapport.

e Kopet

For att kunna fa till stand ett gyllene mote mellan Mystery Shoppern och butiken, géller
det att Shoppern har ett inkdp som motiv. Utan kdpmotiv, blir det svért for Shoppern att
kunna sidkerstilla kvaliteten av det gyllene tillfille som kommer att uppstd vid
butikskontakten. Vidare blir de erfarenheter som Shoppern upplever vid sitt kop, en form
av output. Shoppern noterar attityder och iakttagelser som han eller hon kan ta med sig till
nista kundbesok 1 samma servicearena. Det bor framhallas att samtliga kundbesdk som
gors av en Mystery Shopper, inte behover leda till ett kop. Mystery Shoppern ska dock
fortfarande ha som motiv att kopa. Istéillet for att komma dérifrdin med en vara kan

Shoppern komma ut med exempelvis ett visitkort.

7.4 Kvalitetsaspekter
e Butikens erbjudande
Denna faktor innebér, att foretag fran valda kvalitetsmétningsverktyg far svar pa, vad
kunden erbjudits i samspelet med butiken, i det gyllene tillfdllet, vilket sin tur innebér att
foretaget maste ha en fungerande yttre effektivitet. Foretaget kommer att, via Mystery
Shoppern, fa svar pd om de lyckats med detta. Butikens erbjudande, innebédr kundens
erhallna produkt eller tjinst tillsammans med de tilldggsupplevelser som butiken erbjuder.
e HUR kunden upplever
Detta innebar att foretaget genom Mystery Shoppern far svar pa, hur kunden upplevde
tillfallet da tjansten eller produkten formedlades via det gyllene tillfillet, och hur upplevelsen
kom att stanna kvar i kundens medvetande dven efter besoket 1 butiken. Foretaget far ocksa
svar pd, om de har lyckats med en fungerande inre effektivitet och gor saker ritt.
e Total upplevd kvalitet
For att kunna uppna total upplevd kvalitet giller det att faktorerna “’butikens erbjudande”
och "hur kunden upplever” Gverensstimmer och &r i balans med varandra. Skulle det
finnas ett ”gap” mellan nagon av dessa kommer detta avspeglas i Mystery Shopperns

observationer och slutligen 1 den rapport som nér foretaget.
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Alla de médtpunkter som Mystery Shoppern har dr situationsberoende, se figur 5.4. De ér
faktorer som butiken har mojlighet att paverka. Nagot som dock bor papekas ér, att eftersom
situationsberoende madtningar ger upphov till vissa felmarginaler, i ldgen da butiken
exempelvis dr paverkad av sjukdom bland personal eller felaktiga leveranser frin
leverantorer. Kommer detta att ge utslag i Mystery Shopperns rapport. Rapporten blir da inte
lika relevant som ndr butiken fungerar normalt. Mystery Shoppern har i1 dessa fall knappast

kunnat fanga orsaken till storningen, utan dessa paverkar enbart rapportens innehall.

7.5 Diskussion av viar modell

De faktorer som figur 7.1 innefattar menar vi, efter att ha studerat Mystery Shopping ur tre olika
perspektiv, dr de matpunkter som sammanfattar Mystery Shoppings matresultat. Det dr dessa
faktorer som foretagen kan fa svar pa, genom att genomfora ett Mystery Shoppingprogram. Alla
métpunkterna ingér i Shopperns besoksrutiner och dessa kommer att leda till att foretagen far

svar pa var det finns mojlighet till fordndringar och forbéttringar i butiken.

Efter att ha applicerat vir modell, Mystery Shoppers métpunkter, pd var empiri, har vi insett
vikten av att kunna médta motet mellan konsument och butik. Det dr en rad faktorer som spelar
in pa, hur konsumenten slutligen upplever den kvalitet som produceras i mdotet.
Konsumentbeteendet dr komplext och subjektivt. For att butiken ska kunna forsta vad kunden
virdesdtter, krdvs det att butiken lyckas ta reda pa de faktorer som gor att en kund
aterkommer. Detta gér visserligen att gora via kundintervjuer och PDS undersdkningar, men
vi menar att dessa metoder inte visar hur kunden vid ett visst tillfalle upplever butikens
utformning och service. Det blir snarare en form av generell bild som f6rvisso kan vara bra.
Vi anser emellertid att det da &r risk for, att det 1 generaliseringarna gloms bort vissa sméd men
viktiga faktorer, sésom om kassorskan sa hej eller dppettiderna satt synliga. Ndgot som ocksa
ar till fordel for Mystery Shopping fore andra madtmetoder ir, att Mystery Shoppingmétningar
kan foretaget ha relativt ofta, utan att det blir nagon direkt extra arbetsinsats for butiken.
Resultaten kommer 1 form av rapporter som det tar ca 5 minuter att ldsa igenom. Sedan har
foretaget en ganska bra bild over hur butiken har fungerat vid detta tillfalle. Med andra
mitmetoder krivs det oftast mer tid och arbete fran foretagen, for att fa de réitta kunderna och

for att komma fram till resultat som butiken kan omsitta till direkta atgarder.

Vara intervjuer har dven visat pé att Mystery Shopping som verktyg kan utvecklas till att fungera

som en motivations- och kreativitetsfaktor for personalen. Genom att gora personalen delaktiga, i
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utformandet i de olika checklistorna till Mystery Shoppern, men ocksa genom att ge forslag till
vad de ska ge kunden for service, anser vi gor att personalen blir mer delaktiga i helheten 1
butiken. Detta kommer vidare att vara bra bdde for kunderna och for foretaget, di personalen

kénner sig delaktiga i sitt arbete och dérigenom ocksé far en positivare attityd 1 butiken.

Avslutningsvis finner vi med utgangspunkt i var modell (figur 7.1) att verktyget Mystery
Shopping 1 sig innebér en kvalitetssdkring genom att den visar att Mystery Shopping méter
alla de faktorer som &r situationsberoende och péverkningsbara i det gyllene tillfillet.
Foretagen kan genom de breda observatdrsdatabaser och faltkarer som finns, fa just den
kundprofil som eftersoks och dirmed fa en for dem relevant undersokning. Verktyget ger
ocksd svar pd frdgorna, vad butikens erbjudande 4r och hur kunden upplever detta. Att
undersoka vad butikens kunder anser om servicegraden och butikens utformning, &r av storsta
vikt om foretaget vill tillfredstélla sina kunder, vilket borde vara en sjdlvklarhet. Det kostar
mer att vinna nya kunder dn att f4 gamla kunder lojala. Det maste finnas en vilja 1 foretaget
och bland butikens personal att skapa den optimala butiken ur kundens synvinkel. Genom att
tillimpa vér slutliga modell (figur 7.1) finner vi att foretag kan fa svar pd hur de bor anvédnda

sig av Mystery Shopping och vilket véirde detta kan tillféra dem.

8. Diskussion

I detta avsnitt kommer vi att diskutera de reflektioner och tankar som kommit upp under

uppsatsens gang.

Efter att ha studerat Mystery Shopping utifrén tre olika aspekter, motet mellan konsument och
butik, konsumentbeteende och kvalitetsaspekter har vi gjort en rad reflektioner. Nér det géller
”motet mellan konsument och butik” menar vi, att den méngd olika definitioner som finns vad
géller motet mellan konsument och butik, gor att det inte finns nigot begrepp som é&r sjélvklart
bland praktiker och frontpersonal. Vi menar att begreppet det gyllene tillfdllet ir det som ar mest
lampligt for att bendmna mdtet mellan konsument och butik. Begreppet visar att det r ett tillfalle
som &r véldigt speciellt och ett tillfille som maste tas till vara. Mangfalden bland begrepp verkar
dock inte ha natt foretagen. Vi menar dven att det i den vetenskapliga debatten saknas forslag pé
praktisk applicering och métning av resultat vad giller det gyllene tillfillet. Darfor ar det
konsultbranschen som utvecklat verktyg som exempelvis Mystery Shopping. Resultatet av detta
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kan vara att arbetstekniken framst bestar av “praktiska tumregler”. Darfor saknas det vissa

dimensioner av mdnniskan som konsument och darigenom beteendevetenskapliga teorier.

Nér det géller konsumentbeteende har vi insett, att detta alltid kommer att paverkas av hur
kdpprocessen dr. Dvs. konsumenten kommer att agera frin de forutsittningar som finns, vid
just det tillfalle kopet genomfors. Detta dr dven ndgot som géller for en Mystery Shopper, da
han eller hon &r en ”vanlig” kund 1 butiken. Ytterligare nadgot som ir av betydelse att diskutera
ar den skiftande syn som finns pa vilka egenskaper som en Mystery Shopper ska inneha. Den
europeiska branschorganisationen MSPA har uppfattning att Mystery Shoppers ska vara
trovirdiga, etiska, praktiska och objektiva. Dessa stimmer bra Overens med Mystery
Shopperkonsulten Stuckers uppfattning, som bl.a. framholl trovirdighet, objektiv, observant
och grundlig m.fl. Ytterligare uppfattning dr den som Mystery Shoppingambassadoren
Kristian Rankloo hade. Han framholl egenskaper som affdrssinne, analytisk och administrativ.
Dessa skilda uppfattningar menar vi grundar sig pa, att Mystery Shopping som verktyg ar i ett
tidigt skede. Vi ser dock ett samband bland de olika egenskaperna, da skillnaderna 1 egenskaper
visar, att alla inte beter sig likadant som kund. Vi tillfredsstélls av olika saker och har olika

kunskaper i grunden. Detta anser vi ger ytterligare kvalitet till verktyget Mystery Shopping.

Under uppsatsens gang har vi ocksa reflekterat 6ver de anviandningsomraden som en Mystery
Shopping kan ha. Det dr ett verktyg som kan anvéndas i en rad skiftande situationer och som
kan anpassas efter olika foretag och deras behov. Ytterligare fordel med att anvdnda sig av
Mystery Shopping som verktyg ar att detta verktyg har en kvalitetssdkring i sig genom den
urvalsprocess som sker och genom de europeiska riktlinjer som satts upp av MSPA. Vi har
dven insett, att desto mer fOretagen anvdnder sig av Mystery Shopping, géllande

regelbundenhet och implementering av rapporterna, desto hogre kvalitet blir det pd verktyget.

I borjan av uppsatsen (avsnitt 2.2) framférde vi den kritik som riktats mot Mystery Shopping
som verktyg. Efter att ha studerat Mystery Shopping och dess anvindningsgrad, kan vi nu
forklara denna kritik. Ett genomgéende tema for kritiken var, att personalen inte informerades
och inte fick ta del av resultatet av métningarna. Darmed okade &ven chefens inflytande. Vi
har insett att det inte stdimmer, 1 de fall dar Mystery Shopping anvinds pa “ratt” sitt. Bada de
konsultbolag som vi har studerat var noga med, att personalen alltid var informerade, och att
de fick ta del av de rapporter som kom, efter ett Mystery Shopperbesok. Att chefens

inflytande skulle 6ka, har inte heller framkommit under denna studie, da personalen i den
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dagligvarubutik vi besokte, fick vara med och utforma en handlingsplan for de fel och brister
som uppmarksammats. Den inledande kritiken tog ocksa upp, att personalen skulle kénna sig
overvakade. Ovetskapen om nir Mystery Shoppern skulle komma, blev ocksé ett orosmoment
som skapade en minskad arbetstillfredsstéllelse. Inte heller denna kritik &r vi beredda att
instimma 1, d& den personal som vi intervjuade inte sdg Mystery Shopping som ett
Overvakningssystem, utan snarare som ett framatdrivande verktyg som bidrar till att sporra och
motivera. Det var inte heller nigon som kénde sig stressad Gver att inte exakt veta ndr Mystery
Shopper besoket skulle d4ga rum, da alla menade att samtliga kunder ska behandlas lika. Efter att
ha studerat Mystery Shopping som kvalitetsverktyg inser vi att den kritik som riktas frimst
grundar sig pd en oforstaelse och bristande kunskap kring verktyget. Trots detta &r vi medvetna

om att vi via vara intervjupersoner kan ha undgatt de fel och brister som finns med verktyget.

Genom vért urval av empiri, och da framst att vi enbart har valt att intervjua en anvindare av
Mystery Shopping och att denna &r en dagligvarubutik, &r vi medvetna om att deras sitt att
anvédnda sig av Mystery Shopping och de rapporter de far skiljer sig en del fran andra inom
servicebranschen. Exempelvis dr personal i en mindre fackhandelsbutik mer synlig och i
motet mer aktiv med kunden, vilket gor att rapporten i denna butik méste utformas pé ett
annat sétt for att hela tiden se till personalens integritet. Vi menar dock att var modell har en
funktion for hela servicebranschen da den &r Overgripande och belyser darmed helheten i

Mystery Shoppingverktyget.

Vi dr medvetna om att uppsatsens resultat kan ha paverkats av den forforstdelse som vi
besitter inom omréadet. Det &r ocksd av betydelse att framhélla det bemoétande som vi fick
under de intervjuer som genomfordes. Samtliga intervjupersoner visade ett intresse for var
uppsats och vart val av dmne, vilket medforde att vi fick utforliga svar och 1 vissa fall dven
annat empiriskt material. Darfor menar vi att detta positiva bemotande kan ha paverkat vart
sdtt att tolka deras svar. En brist som vi i och med denna uppsats har iakttagit &r att vi inte har
haft mojligheten att delta vid utbildning av Mystery Shoppers, vilket fér till foljd att det inte

gér att sékerstélla kvaliteten pa dessa utbildningar.

De lirdomar vi fatt genom att arbeta med denna uppsats 4r manga. Vi har bland annat fatt en
inblick 1 hur den vdxande konsultbranschen arbetar, med syfte att hjdlpa, utveckla och
forbattra foretagen. Kunden méste idag placeras i fokus. Det dr efter kundens behov som

butiken maste utformas. Dessutom rader det en 6kande konkurrens, som leder till att kunder
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idag dr mer lattrorliga. Det kravs mer av foretagen for att vinna lojala kunder. Dérfor &r det av
storsta vikt, att foretagen kan undersdka vad kunderna har for behov och asikter. Dessutom

méste foretagen vaga satsa pa verktyg som exempelvis Mystery Shopping.

Under uppsatsens gang har vi insett att konsultbranschen inom Mystery Shopping i Sverige ar
1 ett tidigt stadium 1 sin utveckling. Detta mérks genom att Mystery Shopping dnnu inte ar ett
vedertaget verktyg bland foretag. Det finns dnnu en bit och ga innan verktyget dr accepterat,
och kan fa den publicitet som vi anser att det bor fa. Vi kan bara spekulera kring, hur ett
framtida Mystery Shoppingforetag kommer att se ut. Vi menar dock att det kravs att de lyckas
utforma program som gentemot foretagen tydliggér de faktorer som idag fattas.
Konsultforetagen bor fortsdtta bygga ut de observatorsdatabaser som idag finns, sd att det
existerar olika kundprofiler. Vi menar att det &r de situationsberoende, faktorerna som
foretagen maste lyckas att sikerstélla kvaliteten pa. Att kunderna &r viktiga dr en sjdlvklarhet,
dé det utan dem inte skulle finnas en butik. Men ndgot som foretaget absolut inte fir glomma,
ar personalens betydelse 1 butiken. Det dr de som stér for 1 princip alla méten med kunden och

det &r dem som ska kunna leverera den optimala servicen i det gyllene tillfdllet.

Att Mystery Shopping skulle vara ett verktyg for framtida utveckling, var véra
intervjupersoner eniga om. Verktyget ses som ett sitt for foretaget att relativt enkelt
undersoka, vad kunderna tycker om deras butik, och allt som hor dartill. Vi instimmer med
intervjupersonerna, men anser att foretagen maste inse hur viktigt det &r med kundernas
asikter, och att Mystery Shopping inte dr nagot kontrollverktyg som utsitter personalen for
detaljkritik. Mystery Shopping ar istéllet ett verktyg som ger foretaget bevis pad hur deras
kvalitet i det gyllene tillfdllet ér, och hur de kan forbéttra denna.

Vi vill genom var uppsats visa pa behov att vidare utforska omradet kring Mystery Shopping
och dess anvindningsomrdde. Samtidigt vill vi genom var modell visa pa vilka mitpunkter en
Mystery Shopper har, och genom denna skapa en tydlighet 1 vad en Mystery Shopper har {for
arbetsuppgifter. Vidare menar vi att inom implementeringen av verktyget till foretagen finns en
hel del utvecklingar och forbattringar kvar att gora. Det skulle dérfor ha varit intressant att gora
fler intervjuer med olika aktérer inom Mystery Shopping och dess anvidndare for att se pa
skillnader i utformning och anvindning. Forslag till vidare forskning inom Mystery Shopping ar
hur foretag kan ldgga upp sitt kvalitetsprogram via Mystery Shopping, dir det bl.a. bor utredas
hur ofta ett Mystery Shoppingbesok ska goras och hur manga olika kundprofiler foretaget bor
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anvinda sig av for att f4 basta mojliga utfall. Bakgrunden till detta unders6kningsomréade &r om

foretaget vill forbattra enskilda butiker eller hela koncept?

9. Avslutning och resultat

Vi kan genom véar uppsats konstatera att Mystery Shopping som verktyg dnnu inte har fatt
genomslagskraft inom servicebranschen. Detta kan bero pd en rad missuppfattningar kring
syftet med métningarna. Som vi ndmnt i var diskussion, menar vi att den kritik som &r riktad
mot Mystery Shopping som verktyg dr felaktig, dd dessa kritiker uppenbarligen inte har
forstatt syftet med Mystery Shopping.

Genom var uppsats kan vi ge svaret pa var fragestillning Ar Mystery Shopping ett fungerande
verktyg for serviceforetag att mdta kvaliteten pd motet mellan konsument och butik? Vi menar
att svaret pa denna fraga &r ja. Detta eftersom Mystery Shoppern vid besoket 1 butiken ar
anonym. Far han eller hon samma bemdtande som en ”vanlig” kund. Personalen kan inte veta
nér Shoppern besdker butiken och inte heller vad han eller hon kommer att frdga efter. Detta
betyder att foretaget kommer att fa en rapport som visar, hur personalen i det tillfille da
Shoppern besdkte butiken agerade, vilket 1 sin tur ger en bild av hur deras kunder i allmédnhet
uppfattar butiken. Vi menar att Mystery Shoppingverktyget &r ett bra sitt att regelbundet gora
uppfoljningar i butiken. Verktyget ar inte sa tidskrdvande som andra metoder, exempelvis
PDS och observationer. Foretaget far anda relevant information. Vi anser att ett foretag inte
har mgjligheten att géra andra typer av undersokningar sa ofta som det egentligen skulle
behovas, for att stindigt f4 en uppfoljning pa det agerande som sker 1 butiken. Dérfor menar
vi att Mystery Shopping ir ett bra verktyg, som beroende pd hur ofta foretaget véljer att ha

besok kommer att ge svar pa hur det fungerar i butiken.

Temat, métet mellan konsument och butik, har synliggjort vikten av en fungerande helhet 1
butiken. Genom att anvinda sig av Mystery Shopping som verktyg far butiken svar pa om deras
forsok till bearbetning av kunden har fungerat och natt kunden vid besokstillfallet. Mystery
Shoppern ger i1 sin rapport ocksd svar pa hur vél den fysiska miljon &r, hur det kringliggande
systemet fungerar som en stodjande faktor till butikens personal och hur de 6vriga erbjudandena
som finns i butiken &r. Den butikspersonal som vi intervjuade kan visserligen inte ses som
representanter for en hel arbetskdr, men vi menar att deras enbart positiva syn pd Mystery

Shopping kan ge en végledning om hur verktyget uppfattas bland personal. Dédrmed finner vi att
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Mystery Shopping ar ett fungerande verktyg bade for att undersoka hur butiken bor forbattras ur

kundernas perspektiv men dven for att fa en motiverad och serviceinriktad personal.

I vart tema, konsumentbeteende, fann vi att Mystery Shoppern liksom den vanliga”
konsumenten innehar ett habitus. Han eller hon befinner sig vid ett visst tillfélle i ndgon del av
sin livscykel. Dessa tva faktorer kommer stindigt vara nirvarande vid besok 1 butiken, vilket
ater visar att Mystery Shoppern har samma utgangspunkt som en ”vanlig” kund. De databaser
som finns, med tillgdngliga Mystery Shoppers tillhandahéller en rad skilda kundprofiler, som

gor att foretagen kan fa exakt den kundgrupp som vanligtvis besoker deras butiker.

Det sista temat, kvalitetsaspekter, visar pa att Mystery Shopping som verktyg i sig har en
kvalitetssdkring. Detta genom att konsultforetagen har sédrskilda krav pa sina blivande Mystery
Shoppers. Det har dven skapats en europeisk branschorganisation, MSPA, som dven de dr med
och sékerstiller, att kraven for Mystery Shopping efterfoljs. Verktyget for Mystery Shopping
mater det erbjudande som butiken ger till varje kund. Upplevelsen av detta erbjudande kommer
sedan att ligga till grund for den rapport som Shoppern skriver. Rapporten ger sedan butiken

mdjlighet att f4 svar pa, om deras erbjudande fungerar och om det uppskattas av kunden.

De maétpunkter som en Mystery Shopper har mdjlighet att undersdka &r situationsberoende.
Det ar faktorer som dr tillfilliga och dven unika for varje gyllene tillfdlle. Eftersom Mystery
Shoppingmitningen &ar situationsberoende kommer &ven rapporten att visa ett specifikt
tillfalle och de omstédndigheter som da radde. Visserligen ar detta bade till for- och nackdel for
Mystery Shopping som métverktyg, dd oforutsedda omstdndigheter kan gora att kvaliteten 1
butiken tillfalligt kan vara simre. Men faktum kvarstar, for att skapa den perfekta” butiken
maste servicenivan i alla gyllene tillfdllen vara optimal. Modellen visar dven att en Mystery
Shopper undersoker allt som sker i motet och dven de omkringliggande faktorer som
paverkar. Detta anser vi visar den breda bild foretaget kommer att fa av sin butik genom en
Mystery Shoppingmétning. Dessa aspekter dr ytterligare anledningar till varfor Mystery
Shopping som verktyg dr fungerade for att méata kvaliteten i det gyllene tillfdllet

Avslutningsvis bor det framhdvas att Mystery Shopping som kvalitetsverktyg dnnu ar relativt
nytt och konsultbranschen inom omradet har &nnu en bit att gé for att skapa trovardighet 1
verktyget. Konsultforetagen maste utveckla verktyget bade vad géller databaser for Mystery
Shoppers och 16nen f6r Shoppern. For att aterkoppla till uppsatsens titel menar vi att Mystery

Shopping ér ett verktyg for framtida utveckling av servicebranschen.
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Intervjuguide Veronica Boxberg Karlsson VD - Better Business World Wide AB Bilaga 1a

Inledande tema

Vad ér din roll pa fortaget och vad har du for arbetsuppgifter?
Vad har du for utbildning och arbetsbakgrund?

Bakgrund Mystery Shopper

Hur borjade din bana med Mystery Shopper?

Vet du hur utbrett Mystery Shopper &r i Sverige?

Har du anvént dig av andra kvalitetsverktyg dn Mystery Shoppers, vad var isof fér- och
nackdelar med dessa?

Ar det manga konsultbolag som erbjuder tjénsten Mystery Shopper?

Hur méanga av era kunder anvénder sig av er tjdnst regelbundet och hur ménga anvénder det
enbart vid enstaka tillfallen eller kampanjer?

Vilken bransch ér det som framst anvénder sig av Mystery Shoppers? Gér metoden att
anvédnda inom alla branscher?

Kwvalitet och Servicemote

Nér anser du att Mystery Shopper ar ritt verktyg?

Ser du ndgon skillnad i hur Mystery Shoppers ér tillimpbart i stora respektive sma butiker?
Hur sker urvalet av Mystery Shopper?

Vilken form av utbildning far Mystery Shoppern? Hur ofta sker det ndgon form av utbildning?
Hur fungerar ert egenbetygssystem? Ar detta ndgot som uppdragsgivarna kan ta del av?

Hur fungerar de checklistor som ni anvénder er av? Hur ofta uppdateras dessa?

Hur sékerstéller ni att alla Mystery Shopper ér objektiva i alla situationer?
Kundetillfredsstillelse ar ju nagot subjektivt

Négot som paverkar servicemotet ér ju de forvantningar som kunden har pé butiken, Hur gor
ni for att méta om forvantningarna fore besoket dverrensstimmer med utfallet av besoket?
Mystery Shopper kan ses som defensiv av vissa, d& den i basta fall visar pa avvikelsen mellan
var man trodde att man stod och var man stér i praktiken. Hur stiller du dig till detta?

Hur vanligt &r det att uppdragsgivare bestiller besok hus sina konkurrenter?

Uppf6ljningen med uppdragsgivaren

Hur viktigt 4r det for er att uppdragsgivaren ér aktiv i vilka scenarios som ska undersokas? Ar
det framst ni eller uppdragsgivaren som utformar dessa?

Hur sker rapporteringen av besoket till uppdragsgivaren?

Ar det upp till uppdragsgivaren att fora ut den information som framkommit frén besoket, eller
ar ni med i den processen ocksa?

Kan det vara léttare att gora sjdlva mitningen én uppfoljningen?

Har du nigon erfarenhet av hur personalen uppfattar resultatet av besoken?

Upplever du ett motstdnd fran frontpersonalen vid inférandet av Mystery Shopper?

Upplever du att frontpersonalen vid inférandet av Mystery Shopper endast fokuserar pa de
scenarios som tranats och ddrmed glommer bort helheten for exempelvis butiken?

Ser du ndgon skillnad i olika ldnder hur metoden tas emot? Exempelvis dr det i Sverige inte s
vanligt att man har kontrollsystem pé sina anstéllda.

Avslutande tema

Vad kostar ett uppdrag med en Mystery Shopper?

Hur mycket far Mystery Shoppern betalt {for ett besok?

Vad ser du for framtid gillande Mystery Shopper? Hur kommer metoden att utvecklas?
Har du nagot mer att tilldgga?

Finns det mojlighet till vidare mailkontakt + kopia av checklista + mdjlighet att ta kontakt
med MS i Skane
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Intervjuguide Butikschef Bilaga 1b

Inledande tema

Vad har du for utbildning och arbetsbakgrund?

Hur stor &r personalstyrkan i denna butik, Hur ménga av dem ar heltidsanstélld?
Hur stor yta &r butiken pa?

Hur méanga kunder har ni en normal dag?

Kvalitet och Servicemote

Niér inférde ni Mystery Shopping i er butik?

Varfor infordes Mystery Shopping, vad hade ni for syfte?

Hur genomf6rdes informationen till personalen om att detta skulle ske?

Anser du att Mystery Shopper ar rétt verktyg for er?

Ser du négon skillnad i hur Mystery Shoppers &r tillimpbart i stora respektive sma butiker?
Négot som paverkar servicemotet ér ju de forvantningar som kunden har pé butiken, Hur gor
ni for att méta om forvantningarna fore besoket dverrensstimmer med utfallet av besoket?
Hur motiverar du din personal att ta varje kundmote pa allvar?

Uppf6ljningen med uppdragsgivaren

Kan det vara lattare att gora sjdlva métningen &n uppfoljningen?

Hur sker rapporteringen fran Mystery Shopping rapporten till personalen?

Hur uppfattar personalen resultatet av besoken?

Vad gor ni at exempelvis om ni ofta skulle fa délig procent pa bemotande?

Har ni ndgon form av utbildning for er personal hur de bor bete sig?

Upplever du ett motstand frén frontpersonalen vid inférandet av Mystery Shopper?
Upplever du att frontpersonalen vid inférandet av Mystery Shopper endast fokuserar pa de
scenarios som tranats och ddrmed gldmmer bort helheten for exempelvis butiken?

Kénner du att alla i personalen fOrstar rapporten och dédrmed forstar vad de gjort bra eller
daligt?

Har ni ndgon form av jimforelse med andra butiker pa utfallet av undersokningarna?
Foljer kedjan er utveckling i Mystery Shopping rapporterna, eller dr det enbart ett dokument
som dr viktigt for er i butiken?

Avslutande tema

Mystery Shopper kan ses som defensiv av vissa, d& den i bésta fall visar pa avvikelsen mellan
var man trodde att man stod och var man stér i praktiken. Hur stéller du dig till detta?

Vad ser du for framtid gédllande Mystery Shopper? Hur kommer metoden att utvecklas?

Vilka andra kvalitetsverktyg anvénder ni er av, vad var isof for- och nackdelar med dessa?
Ser du ndgon annan kvalitetsmetod som ar framgangsrik?

Har du nigot mer att tilldgga?

Intervjuguide Butikspersonal

Ar de anonyma kundrapporterna nigot som du intresserar dig for?

Tycker du att de sdger ’sanningen” om er butik?

Har du blivit informerad om att det kommer att ske sddana héir besok i butiken?

Ar det nagot du tinker pa nir du jobbar, att denna kund kan vara en anonym kund?
Forstar du rapporten?

Hur rapporteras resultaten till personalen?

Brukar ni diskutera utfallet? Antingen pa raster eller méten.

Tycker du att rapporten &r ritt utformad eller &r det ndgot som du tycker &r fel eller fattas?
Négot mer som du vill tilldgga?
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Intervjuguide Jenny Carlsson — SRC Bilaga 1c

Inledande tema

Vad ér din roll pa fortaget och vad har du for arbetsuppgifter?
Vad har du for utbildning och arbetsbakgrund?

Bakgrund Mystery Shopper

Vet du hur utbrett Mystery Shopper &r i Sverige?

Anvénder ni er av ndgon form av Mystery Shopper?

Anlitar ni konsultbolag for att utfora tjansten Mystery Shopper?

Vilka andra kvalitetsverktyg anvénder ni er av, vad var isof for- och nackdelar med dessa?
Hur méanga av era kunder anvander sig av kvalitets métningar regelbundet och hur manga
anvénder det enbart vid enstaka tillfallen eller kampanjer?

Anvénder ni er av olika metoder for olika branscher? Vilken bransch ar det som framst
anviander sig av Mystery Shoppers?

Kwvalitet och Servicemote

Niér anser du att Mystery Shopper ér rétt verktyg?

Ser du nagon skillnad i hur Mystery Shoppers ér tillimpbart i stora respektive sma butiker?
Négot som péverkar servicemétet ér ju de forvéntningar som kunden har pa butiken, Hur gor
ni for att méta om forvantningarna fore besoket dverrensstimmer med utfallet av besoket?
Mystery Shopper kan ses som defensiv av vissa, d& den i bésta fall visar pa avvikelsen mellan
var man trodde att man stod och var man stér i praktiken. Hur stiller du dig till detta?

Uppfoljningen med uppdragsgivaren

Kan det vara lattare att gora sjdlva métningen &n uppfoljningen?

Hur sker rapporteringen fran kvalitets métningar till uppdragsgivaren?

Ar det upp till uppdragsgivaren att fora ut den information som framkommit frén besoket, eller
ar ni med i den processen ocksa?

Har du nigon erfarenhet av hur personalen uppfattar resultatet av besoken?

Upplever du ett motstand fran frontpersonalen vid inférandet av kvalitetsverktyg/Mystery
Shopper?

Upplever du att frontpersonalen vid inférandet av kvalitetsverktyg/Mystery Shopper endast
fokuserar pa de scenarios som trénats och ddrmed glémmer bort helheten for exempelvis
butiken?

Ser du négon skillnad i olika ldnder hur olika metoder tas emot? Exempelvis ar det i Sverige
inte sd vanligt att man har kontrollsystem pa sina anstéllda.

Avslutande tema

Vad kostar ett uppdrag med er?

Vad ser du for framtid gillande Mystery Shopper? Hur kommer metoden att utvecklas?
Ser du ndgon annan kvalitetsmetod som &r framgangsrik?

Har du nagot mer att tilldgga?
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Intervjuguide Kristian Rankloo Bilaga 1d

Inledande tema

Vad har du for utbildning och arbetsbakgrund?

Varfor har du valt att vara Mystery Shopper? Hur kom du i kontakt med Better Business?
Hur lénge har du varit Mystery Shopper?

Hur ofta far du gora kundbesok?

Ar du en sa kallad ambassador, om, vad #r din roll?

Upplever du att en mystery shopper ska ha vissa egenskaper?

Forberedelser infor ett kundbesok

Hur tycker du att BAFF online fungerar?

Hur ofta har du kontakt med Better Business?

Hur vil ar du insatt i de guidelines som dels Better Business har satt upp och dels de
europeiska?

Hur ofta dr du péd informationstraffar?

Vad gar ni igenom pa era briefingsamtal?

Kundbesok och servicemote

Tycker du att det ar 14tt att genomfora uppdrag?

Har du nagot speciellt tillvigagéngssatt nér du arbetar?

Ar det svart att inte vara initiativtagare i besoket?

Naér anser du att Mystery Shopper ar ritt verktyg?

Ser du négon skillnad i hur Mystery Shoppers ér tillimpbart i stora respektive sma butiker?
Négot som paverkar servicemotet ér ju de forvantningar som kunden har pa butiken, Hur
paverkar detta dig i dina undersdkningar?

Ar det svart att distansera sig frin de erfarenheter eller upplevelser som du har med dig i
“ryggsdcken” av en viss butik?

Ar det svart att inte ligga in sina egna &sikter i rapporteringen?

I vilka omréden brukar du gora dina kundbesok?

Vilken bransch upplever du dr den vanligaste branschen som anvénder sig av Mystery
Shoppers?

Rapportering

Kan det vara léttare att gora sjdlva métningen &n uppfoljningen?

Har du 6verhuvudtaget ndgon kontakt med nidgon annan &n Better Business?

Upplever du att frontpersonalen vid inférandet av kvalitetsverktyg/Mystery Shopper endast
fokuserar pa de scenarios som trinats och ddrmed glommer bort helheten for exempelvis
butiken?

Pé vilket sitt har rapporterna utvecklats under din tid som Mystery Shopper?

Har du vid négot tillfdlle méirkt resultatet av ditt besok?

Avslutande tema

Vilka svarigheter upplever du som Mystery Shopper?

Vad ser du for framtid gédllande Mystery Shopper? Hur kommer metoden att utvecklas?
Mystery Shopper kan ses som defensiv av vissa, da den i basta fall visar pa avvikelsen mellan
var man trodde att man stod och var man star i praktiken. Hur stéiller du dig till detta?

Hur mycket far du betalt per besok?

Bara for att vara nyfiken, vad har du for snittbetyg som Mystery Shopper?

Tycker du att betygen ar relevanta och réttvisa?

Har du nagot mer att tilldigga?
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