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Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersdka servicepersonalens upplevda krav i
forhallande till arbetsomstdndigheterna som finns pa arbetsmarknaden i det sa kallade
upplevelsesamhélle som vi lever i idag. Dessutom vill vi undersdka om och reflektera
over personalens betydelse ndr det kommer till att skapa goda servicemdten samt
vilka svarigheter det finns som hindrar personalen att leva upp till de krav som stills
pa dem.

Metod

Vi har anvént oss av en kvalitativ metod som inrymmer intervjuer med personal och
butikchef, samt observationer och annat internmaterial. Insamlingen av det empiriska
underlaget har skett parallellt med sammanstéllningen av det teoretiska stodet, detta
gOr var uppsats abduktiv.

Slutsatser

De krav och villkor som servicepersonalen ska uppfylla for att prestera ett bra resultat
pa arbetet dr krav péd utbildning, stindig uppdatering, att f& kunden att kénna sig
speciell och omhindertagen samt leverera positiva upplevelser till denne. Samtidigt
ska servicepersonalen skota alla andra dagliga rutiner, hantera stress samt vara
effektiva. Servicepersonalen ska ha kapacitet att hantera dagliga svarigheter och
inneha specifika personliga egenskaper sé som flexibilitet, nyfikenhet, samarbetsvilja

och kreativitet for att klara av de krav som stills pa dem.



Innehallsforteckning

1. INLEDNING ...cciiiiviiinsvnnicsssnnicsssssicsssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssss 4
1.1 Upplevelsesamhallet........cccvieevercirseicisnicssnisssnnssssanesssnsssssnssssssssssssssssssssnns 4
1.2 Skonhetsbranschens utseende och beskrivning av foretaget Kicks ........ 6
1.3 Syfte och fragestillning 7
1.4 DISPOSILION «uueeeeneriiieriiinrisiniessnncssssecssssecssssessssnssssssssssssssssssessssssssssnssssassanss 8
2. TEORETISK RAM ..iiiiiiiiiinssssnnnsssnccccsssssssssssssssssssssssssssssnsnss 9
2.1 UPPIEVEISEE ...cuuerieeuniersnrcssercssnncsssnscssanssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssnsess 9
2.1.1 Upplevelser, ett nytt sétt att konkurrera...........cccoeeveevveeieeneeecreeneeenen. 9
2.1.2 Begreppet upplevelserume..........ccooeeeiieiiiiiiieniieiee e 11
2.1.3 Faktorer som péaverkar kundens upplevelse.........ccccocuvevienirenienieennen. 11
2.2 ServICEMOLEL o.cuuueerurecsunessnecsnecsuecsnecsanssaecssnessesssesssssssasnse 13
2.2.1 Interaktionen mellan servicepersonalen och kunden............................ 13
2.2.2 Rollteori som medel for att beskriva servicemotet ..........ccceeeeeerieenneen. 14
2.2.3 Misstag vid servicemoten och réttelser av dessa .........ccceeeeveeeveenieennnen. 15
2.3 Relationsmarknadsforing och lojalitetsprogram...........cceeceeeeeercscnercsnnnes 16
2.3.1 RelationsmarknadSforing .............cccveeevierieeiienieeiierie e 16
2.3.2 Syfte och mél med lojalitetsprogrammen ............ccceveevervienecnensiennns 17
Kundklubb som en form av lojalitetsprogram .................ccccccoeeeuunn.. 17
2.3.3 Servicepersonalens betydelse i skapandet av lojala kunder.................. 18
2.4 Arbetsvillkor for servicepersonal utifrian upplevelsesamhillet............... 19
e METOD cueeeeeeeiiiiicccininnsnssssssssscccssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 21
3.1 INICANING c.cceuneernerinensuensnnnsaensnesssesssnnsssesssnssssesssnssssssssnsssassssssssssssssssssssssasssns 21
3.2 Undersokningsmetod 21
3.3 DatasamlingSmeEtod........ceueerrueerseensnenssnensnenssnensaesssnesssesssnesssesssnssssesssnssssassans 22
OBSEIVALIONET ...ttt 22
DJUPDIRECTVIUCK ...ttt e aaee e 23
3.4 Val av intervjuobjekt och fallforetag 25
3.5 OVEIrTOIDATNEL .....cecueveeeererecrereeneresessesesesesessesessssssessesesssssssssessssssesessesssessesesns 26
3.6 Pailitlighet 27
4. RESULTAT OCH ANALYS..cittntrrrrrnnneeriecccsssssssssssassssssscsssssone 28
4.1 Krav pa utbildad personal for skapandet av bra upplevelser for kunden
.............................................................................................................................. 28
4.2 Krav pa att personalen ska ha séirskilda personliga egenskaper ............ 30

4.3 Krav pi att personalen ska kunna hantera olika dagliga svarigheter....33
4.4 Krav att personalen ska vara effektiv samt ha ett representativt ansikte

ULALueeieirueiensaniossaniossaniossanesssaseossasesssasesssasssssasssssssesssssesssssssssssessnsssssnsssssssssssasssssnssss 36
4.5 Krav som lojalitetsprogram och relationsmarkandsforingen stiller pa

personalen 40
5. SLUTSATS ... iititiinnnnnnnnnteiecccsssssssssssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssans 43
5.1 RefICKEION..cccuueiiiinricinriiiniiciniesinnisssnesssnesssnessssnssssssessssnesssssssssssssssssssassess 46
5.2 Forslag till vidare forskning..........c.ccceeicnneicssnncssnncssescsssssssssesssssssssnsses 46



6. KALLFORTECKNING....ueccveeeeeessessessessessessssssssssnsessessessssassns 47

6.1 Tryckta Killor 47
6.1.1 BOCKET ...ttt ettt e e e en 47
0.1.2 ATEIKIAT ...oviiiiiiiie e 48

6.2 Otryckta kiillor 49
0.2.1 INEEIVJURT ....eieiiieiieeiieeiie ettt ettt ettt ettt e et e e b e esseensaesnse e 49
6.2.2 ODSETVALIONET ......veeeiiieeiiieeiieeesiieeeieeeeteeesseeesaeeesseeessseeessseeessseesnsseens 49

6.3 INTEIMEL....cconueriiirirnricnissnriicssssnnnesssssnsssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 49

6.4 OVIEIZA KAIIOT .o.veevrecrererecseseesesesessesessesesessessssssesessessssssessssesessssasssssessssssesenss 49




1. Inledning

Foljande kapitel beror relevant bakgrund om upplevelsesamhdillet och de hojda
kraven pd servicepersonal. Sedan beskrivs skonhetsbranschen kort, dess utveckling
och det valda objektet for undersokningen som dr ett skonhetsforetag, Kicks. Efter
den grundliggande bakgrunden beskrivs problemformuleringen och sedan avslutas

kapitlet med dispositionen over uppsatsen.

Har vi gatt for langt gillande forvéntningar och krav som stills pé servicepersonal?
I service management litteraturen framhédvs det oerhort mycket att foretagets
viktigaste konkurrensfordel &ar att erbjuda kunden bra och minnesvirda
servicemdten.! Det som dock inte omnidmns alls i lika stor utstrickning &r
svérigheterna med att skapa goda servicemdten. Kraven ér manga pd personalen i
frontlinjen inom servicesektorn och de ser ut att 6ka hela tiden, detta uttrycks i till

exempel kravet pa allt hogre utbildning hos de anstéllda.

Vi vill med denna uppsats behandla betydelsen av frontpersonalen f{or
serviceforetag och framfor allt for det centrala servicemdtet, det vill sdga motet
mellan kunden och personalen. Denna foreteelse vill vi analysera 1 forhallande till
de arbetsvillkor som rader i upplevelsesamhillet idag. Utifrdn det vill vi utforska
de krav och forvintningar som stélls pa personalen, samt problem och svérigheter

som dessa krav kan medfora.
1.1 Upplevelsesamhiillet

I detta avsnitt vill vi redogora for upplevelsemarknaden, som bakgrund for att
sedan lattare kunna forstd vad det dr for krav som sitts pa den valda kategorin av
manniskor, det vill sdga servicepersonalen som vi har analyserat och som ska leva
upp till dessa krav.

Erbjudanden av starka upplevelser dr inte nigot nytt, men i slutet av 1990-talet

institutionaliseras och utvidgas upplevelsekulturen kraftfullt.> Det blev en diskurs, en

! Corvellec och Lindquist 2005 se Annette Svingstedt sid. 44-45
? Berg& Lofgren 2002, sid. 13



reglerad samtalsordning med institutionaliserade praktiker. Det vill siga mdjliga sétt
att tala och tdnka, och ett bestimt sitt att forstd virlden, ett sitt att kategorisera,

uppfatta och tala om ett fenomen.’

I boken “The experience economy” ropar Pine och Gilmore (1999) hogt “vilkommen
till upplevelseekonomin!”.* T samhillet idag ser man framvixten av det som
sociologen Gerhard Schutze (1995) kallar "upplevelsesamhéllet”. Man vill idag skapa
och forbruka upplevelser. Hos dagens ménniskor finns det en stark vilja att vara aktiv
och nérvara med alla sina sinnen. Detta eftersom man under en lang tid har varit van
att vara passiv i det mediala samhiéllet och det finns en langtan efter utlopp for sina
drdmmar och 6nskemil.’ Emotionell nytta, vilbehag och spinning far kunden av

tjdnster som skapar upplevelser.’

Upplevelsemarknaden syftar till att omvandla tid till hindelser, bryta vardagsrutiner
och gora dessa héndelser betydelsefulla. Upplevelser uppstir inte sjdlvmant,
ménniskor investerar tid och pengar for att leta efter dem och foretag investerar stora
pengar i skapandet och forsiljningen av dem. ’ Overraskningsmoment behovs for att
man ska vara med om en upplevelse. For detta kravs det tid och pengar och inte minst
vildig mycket kreativitet och kompetens for att uppnéd overraskningsmomentet. Som
Mossberg skriver i sin bok om upplevelsesamhillet® ska “servicepersonalen kunna

improvisera, 16sa problem och dverraska”.

Servicesektorn star for tva tredjedelar av Sveriges BNP, och denna sektor forutspas att
6ka.” Tjanster handlar om relationer mellan kund och personal, som ir det centrala for
lojalitetsskapandet.'” Grénroos anser det vara relevant att som foretag arbeta for att
behalla sina befintliga kunder eftersom de har en positiv paverkan pa lonsamheten.
Det dr bade dyrt och svért att hitta nya kunder eftersom manga marknader idag ar

mogna.'' For att klara sig i dagens hérda konkurrens 4r det idag mycket viktigt for

3 Bérjesson 2003, sid. 19

* Pine & Gilmore 1999.

> Berg, & Lofgren 2002, sid. 13
% Mossberg 2003, sid. 13
70'Dell 2002, sid. 13, 21

¥ Mossberg 2003, sid. 189

® Gronroos 2002, sid. 11

1 ibid., sid. 19

" ibid., sid. 34f



foretagen att arbeta med relationsmarknadsforing och lojalitetsprogram. Nyckeln till
framgéng inom relationsmarknadsforing och lojalitetsprogram &r servicepersonal med
rétt utbildning och attityd, som é&r foretagets ansikte utat och som ar dér for att skapa

de virdefulla relationerna med kunden.

1.2 Skonhetsbranschens utseende och beskrivning av foretaget Kicks

Kicks Kosmetikkedjan AB, som vi har valt att analysera, verkar och fungerar efter de
normer som dagens upplevelsesamhille stéller, vilket 4r ndgot man kan utldsa ur deras
arsredovisning. Kicks startades 1991 av Kooperativa Forbundet och koptes 2002 upp
av Ahléns och Axel Johnsson Gruppen AB Kicks. I och med detta 6kade
omsittningen for Ahléns med 60 procent och forsiljningsstillena dir
skonhetsprodukter séljs blev cirka 140 stycken. Bada skonhetskoncepten fortsatte att
drivas med olika namn, inriktningar och den interna konkurrensen visade sig vara en
stark padrivare till skénhetsavdelningens positiva utveckling.'” Under 2003 koptes

cirka 50 procent av skonhetsprodukterna i Sverige pa Kicks och Ahléns. "

Skonhetsbranschen i Sverige expanderar hela tiden och den gynnas av trenden mot
okat intresse for skonhet och personligt vilmaende.'"* T dagens samhille 4r arbetet
alltmera flexibelt och socialt och gransen mellan arbete och fritid borjar mer och mer
suddas ut (Auge 1995)." Fritiden anvinds for att 6ka prestandan pa arbetet och
kulturen att skimma bort sig sjdlv med exempelvis olika skonhetsbehandlingar har
borjat vixa ordenligt. Olika typer av behandlingar och hudvéardsprodukter for mén
borjar efterfragas alltmer. Marknaden karaktiriseras av hard konkurrens, de mindre
fristdende parfymerierna forsvinner och de stora kedjorna tar alltfler
marknadsandelar. Forsok fran utlindska aktorer att etablera sig har skett med

upprepande forsok men sé hér ldngt utan nigon pataglig framgang.'®

12http://WWW.ahlens.corn/.':lhlens/export/sites/ahlens/common/ galleries/download/arsredovisningar/200
2.pdfsid. 8

13http://www.ahlens.corn/ahlens/export/sites/ahlens/common/ galleries/download/arsredovisningar/200
3.pdf sid. 8
14_lll)ttp://www.ahlens.com/ahlens/export/sites/ahlens/common/gal1eries/download/arsredovisningar/Z004
.pdfsid. 8

' du Gay & Pryke 2002 se Angela Mcrobbie, sid. 99
16http://WWW.ahlens.corn/.':lhlens/export/sites/ahlens/common/ galleries/download/arsredovisningar/200
4.pdfsid. 8



Idag har Kicks 86 butiker runt om i Sverige, deras affarsidé lyder: "Med engagemang,
kunskap och moderna, tillgdngliga butiker guidar vi besokarna till berikade

upplevelser inom kidrnomrddena makeup, doft, hudvard och harvard.”

For att stodja sin affirsidé och knyta kunderna ndrmare sig har Kicks startat Kicks
klubb. Syftet med Kicks klubb é&r att deras kunder ska ha kul och experimentera med
farger och dofter for att kéinna sig bra. Medlemskapet &r gratis och medlemmarna fér
ménga fordelar som till exempel rabatterade priser, specialerbjudanden och mojlighet
att samla bonuspodng. Medlemmar far dven Kicks klubbtidning efter att de har samlat

500 poéing.17

1.3 Syfte och fragestillning

Syfte

Syftet med denna uppsats &r att ta reda pd hur servicepersonalens upplevda krav ser ut
i relation till de arbetsvillkor som rdder i dagens s& kallade upplevelsesamhille.
Dessutom vill vi undersoka vilka svarigheter det finns som hindrar servicepersonalen
inom skonhetsbranschen fran att leva upp till de krav som stélls pa dem, och hur dessa

krav hanteras.

Fragestillning

I var uppsats har vi valt att forsoka besvara de hir tva dvergripande frigorna:

1 Vilka krav stills pd servicepersonal inom skdnhetsbranschen och vilka éar de

sdrskilda krav som lojalitets program stiller pa dem?

2. Hur hanterar servicepersonal dessa krav/arbetsvillkor?

17 www kicks.se 2006-04-12



1.4 Disposition

I detta avsnitt presenteras uppsatsens uppbyggnad. I bdrjan av varje kapitel

forklaras kortfattat kapitlets innehall.

I kapitel tva beskrivs vér teoretiska ram. Har har vi samlat teorier fran olika
forskare som berdr servicepersonalens roll inom foljande omréden: upplevelser,

servicemotet, relationsmarknadsforing och lojalitetsprogram.

I kapitel tre beskriver vi tillvigagingssittet som vi har anvint oss av for att skriva
denna uppsats. Hir beskrivs pa vilket sdtt vi har genomfort de empiriska
undersdkningarna, samt metodproblem som vi har stott pa under arbetes ging.
Detta kapitel syftar till att beskriva hur de metoder som vi har anvént oss av

paverkar uppsatsens resultat.

I kapitel fyra presenteras och analyseras det empiriska resultatet bestdende av
intervjuer med servicepersonal och butikschef samt observationer i Kicks butiker.
Med hjélp av den anvdnda metoden, samt utifrdn den teoretiska referensramen

sammanfors och tolkas resultaten.

I kapitel fem redovisas slutsatser dragna ur analysen. Hir besvaras dven
fragestéllningarna som vi har stillt. Sedan reflekterar vi 6ver arbetsgdngen och
svérigheter som har uppkommit. Till sist ger vi dven forslag till vidare forskning

som beror samma problemomrade som vi har behandlat.




2. Teoretisk ram

[ det teoretiska avsnittet beskrivs de utvalda teorierna och modellerna som vi finner
vara relevanta for vart val av uppsatsamne. Teorin har vi som utgdngspunkt for att
sedan kunna anvinda oss av den i analysen. Teorierna behandlar ett antal olika
omrdden, dessa dr: upplevelser, servicemotet, relationsmarknadsforing samt
lojalitetsprogram. Skapandet av upplevelser stdller vissa krav pd servicepersonalen,
dven sd gor relationsmarkandsforingen och lojalitetsprogram med servicemotet i

centrum.

2.1 Upplevelser

Begreppet upplevelse, upplevelser som ett nytt sétt att konkurrera, samt de faktorer
som paverkar kundens upplevelse i1 butiken redogdrs det for i det ndstkommande

avsnittet.

2.1.1Upplevelser - ett nytt sitt att konkurrera

Pine och Gilmore framhaller att upplevelseekonomin inte innebdr att bara ldgga till
underhéllning till tjansten eller produkten. Att iscensitta upplevelser handlar inte om
att underhalla kunden utan att engagera denna. De hédvdar att upplevelser handlar om
s& mycket mer och anvénder sig av figuren nedan for att forklara hur man kan gora

upplevelser rikare.'®

Absorption
Underhillning Ttbildning
Passivt deltagande Aletivt deltagande
Estetik WVerklighetsflylct
TUppgiende 1

Pine och Gilmore har utformat ett ramverk baserat pa tva engagemangs dimensioner

for att skildra och analysera upplevelser. Ramverket urskiljer fyra olika perspektiv av

18 Pine & Gilmore 1999, sid. 29



upplevelser: underhdllning, utbildning, estetik och verklighetsflykt. De rikaste

upplevelserna innehéller néistan lika mycket av dessa fyra aspekter.

Upplevelseskapande &r en kreativ process och utifrdn Pine och Gilmores modell 4r det
darfor inte mojligt att ge ndgra regler for hur en upplevelse konkret bor se ut.
Riktlinjerna fran modellen ar att butikerna bor ha med alla fyra inslagen i ungefar
samma mingd. Detta dr egentligen den enda klara rekommendationen som ges utifran
modellen gillande upplevelseskapande i1 butiker. Dérefter dr det upp till de separata
foretagen att utforma en butiksmiljo som de sjdlva anser ger positiva upplevelser till
kunderna. Butikerna forsoker allt mer stimulera alla sinnen, for att pad sa sitt ge
kunden en totalt sett battre upplevelse. Dessutom vill man gérna overraska kunden.
Betydelsen av detta papekar dven Pine och Gilmore och utformar en formulering for

kundens 6verraskning enligt foljande:

[Kundens Overraskning] = [vad kunden har uppfattat] — [det kunden har forvéntat sig
att fa]

Allt fler detaljhandelsforetag har borjat anordna sérskilda hindelser, sa kallade events.
Pine och Gilmore skriver att “there is no business that’s not showbusiness”. I boken
lyfter man fram betydelsen for foretag att jobba med upplevelser, evenemang och

1
“events”. '’

Upplevelseorienteringen 1 butikerna har fétt fotfaste pa alltfler marknader, och dven 1
skonhetsbranschen. Hér efterstrivar man att erbjuda det lilla extra. Butiksbitradet
spelar hér en central roll for det 4r de som dr inblandade 1 servicemdtet med kunden
och produktionen av upplevelser at denne. Néagra av de viktiga verktygen for att skapa
upplevelser for kunderna inom den svenska detaljhandeln dr kunskap hos personalen,

deras kompetens och formaga att formedla kunskap.*

" ibid., sid. 97
0 Foreldsning med Béckstrom 2005-11-23

10



Utvecklingen inom detaljhandeln, som dr en del av den nya upplevelseekonomin, har
fort med sig konsekvenser for foretagets interna processer Flexibilitet dr ett maste och
utbildningen av personalen blir allt viktigare for att de anstdllda skall kunna bemoéta
kundens krav och erbjuda denne upplevelser som skiljer sig fran konkurrenternas.
Kundklubbar och kundtidningar for medlemmar dir de erbjuds sdrskilda forméner

och aktiviteter &r mycket populira och erbjuds av ménga detaljhandelsforetag idag.*’

2.1.2. Begreppet "upplevelserum”

For att lattare forstd vad upplevelser innebér i detta sammanhang finns det ett
mycket anvdndbart begrepp. Upplevelserummet &dr ett begrepp som &r myntat av
foretagsekonomen Lena Mossberg. Begreppet "upplevelserum” har sitt ursprung i
det engelska begreppet “servicescape”, som beskriver de faktorer som péverkar
kundernas och personalens tillfredsstillelse och beteende. Det innefattar den

fysiska omgivningen som tjansten produceras och konsumeras inom.*

Upplevelserummet har olika roller inom marknadsforingen av tjénster. En av
rollerna &r att underlédtta men kan dven forsvéara for de anstillda och kunderna att
gbra sina aktiviteter.”> I vissa foretag satsar man pa upplevelserummet for att
kunderna ska fa en kvalitetsuppfattning av foretaget, medan andra koncentrerar sig

mer p4 att skapa en bra och trivsam arbetsmiljo for deras anstillda.**

2.1.3 Faktorer som paverkar kundens upplevelse

Sociala faktorer dr dock de mest avgdrande for kundens upplevelse av butiken och
personalen dr den viktigaste faktorn av dem. Personalens betydelse for
upplevelseskapande i1 butiken har bland annat Jones dgnat sig at att studera. Jones
har funnit 1 sin undersokning att en av de viktigaste faktorerna som skapar goda
upplevelser for kunden i butiken dr nér personalens agerande gentemot kunderna
uppfattas som positivt. Personalen ska vara hjdlpsam, vénlig, dkta och ge

extraordindr service. Kunderna uppskattade dock inte ndr personalen var

*! Forelasning med Backstrom 2005-11-23
2 Mossberg 2003 se Bitner 1992, sid. 110
> Mossberg 2003, sid. 121

# ibid., sid. 122

11



okompetent, aggressiv i sin uppgift att sdlja och langa véntetider i kon uppskattas

inte heller av dem.?’

Aven Bickstrom har i sin studie om positiva och negativa butiksupplevelser funnit
att personalen dr valdigt viktig, vilket bekréiftar bilden som litteraturen har mélat
upp. Hér betonas vikten av att visa genuint intresse och engagemang, samt respekt
for kunden, vilket 4r idealbilden av servicepersonalen.’® Fér att engagera kunden

o . . . o . 27
madste personalen kunna improvisera, l16sa problem samt helst ocksa dverraska.

Rytmen och tempot hos personalen dr ockséd viktiga aspekter for att kunderna ska

tillfredstéllas, till exempel ldnga viantetider missgynnar kunden och bidrar till en

forsamrad servicekvalité. **Om kunderna inte far den hjilp de behdver blir de

missndjda och den upplevda kvalitén pd butiksbesoket sdanks. Daremot om kunderna

bemots rétt och erbjuds den hjilp de behdver, upplever de besdket som négot positiv,

vilket ocksd medfor att de kommer sannolikt att atervdanda till butiken. Sitt

kroppssprak maste personalen tidnka pa och hur det uppfattas. Om personalen utstralar

ett genuint engagemang och intresse for kunden, medfor detta att kunden kénner sig

vilkommen. Detta beteende i sin tur kan dven medfora att kunderna spenderar mer tid

och kanske @ven pengar i butiken.

Det som éar viktigt att komma ihdg &r att personalens beteende kan uppfattas olika
fran kund till kund. Ett vanligt exempel 4r att en uppmirksam och serviceinriktad
anstilld kan tolkas som tillmétesgdende och vinlig, samtidigt som andra kunder
kan uppfatta samma beteende som nirginget och patringande.”’ 1 Bickstroms
studie patriffas problemet 1 anknytning till interaktionen med kunden. Kunden kan
paverkas negativt om personalen interagerar for snabbt, man ska visa respekt och
ge tid at kunden att titta runt sjalv. Om personalen & andra sidan missar att se
behovet av hjidlp som kunden efterfrdgar kan dven detta skapa negativa upplevelser
for denne. Detta maste personalen vara medveten om.”® Andra kritiska hindelser

som kan skapa tillfredstillelse eller missndje for kunden kan indelas i tre kategorier

> Jones 1999, sid. 129-139

26 Corvellec & Lindquist 2005 se Bickstrom sid. 178
T Mossberg 2003, sid. 86

** ibid., sid. 87

¥ Davies & Ward 2002, sid. 32

3% Corvellec & Lindquist 2005 se Béickstrom sid. 179
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av personalbeteende enligt Bitner, Booms och Tetreaut (1999). Dessa ér
personalens reaktion vid fel och misslyckande under levereringen av tjdnsten,
personalens reaktion pd kundens behov och 6nskningar samt onddig och oombedd

personalhandling.’’
2. 2. Servicemotet

Innebdrden av servicemétet som dr interaktionen mellan kund och personal
beskrivs i foljande avsnitt. Vi redogors for rollteori, som ett sétt att beskriva
servicemotet, for att fa en tydligare insikt i hur servicemdtet och deltagarnas roller
fungerar inom detta mote. Aven riktlinjer for rittelser for att bevara kvalitén vid

serviceproblem beskrivs och hur personalen bor agera vid dessa tillfallen.
2.2.1 Interaktionen mellan kund och personal

Servicemétet beskriver Gronroos som ndgot centralt och ofrdnkomligt, dar de tva
parterna, kunden och serviceforetaget, interagerar med varandra.*® Frontpersonalen
star for interaktionen med kunden som kan innebdra marknadsforing,

kommunikation och forsiljning av tjdnster for foretaget.™

Det viktigaste med serviceprocessen dr sanningens ogonblick, nédr personal och kund

mots och integrerar med stdd av system, teknik och fysiska tillgdngar. Om inte allt

detta skots pd rétt sitt si kan kundens upplevelse paverkas negativt och det kan

innebdra att man forlorar kunden och i1 och med det dven intikter for foretaget. Detta

ar nagot komplicerat och problematiskt och stéller hdga krav pd foretagets personal,

pa deras motivation och kompetens. Det dr svart att matcha dessa faktorer med den

enskilda kundens behov och forvintningar.®® Detta dr hdga krav som stills pa

personalen och de bor leva upp till dessa for att foretaget ska lyckas leverera bra

servicemoten till sina kunder.

3! Corvellec & Lindqusit 2005 se Bitner, Booms & Tetreaut 1999, sid. 21
32 Gronroos 2002, sid. 85

* ibid., sid. 17

** Kotler et al. 2003, sid. 353



2.2.2 Rollteori som medel for att beskriva servicemotet

For att analysera och problematisera servicemotet brukar man anvédnda sig av
rollteori. Tre forhdllanden inom rollteorin ar sérskilt viktiga: roll, position och
rollbeteende. Rollen innefattar positionens allmént kinda forvéntningar pa hur en viss
person ska uppfora sig. Positionen innebér den formella forklaringen pa att en person
ar nagot speciellt, till exempel en chef, butikbitrdde eller kvinna. Rollbeteendet som ar
det faktiska beteendet hos personen maste stimma Overens med individens position.
Rollmetaforen ér relevant for servicemotet eftersom hir presenteras ménniskan som
en social aktor som interagerar med andra. Manniskan lér sig vilket beteende som &r
lampligt for de positioner de har i det sociala samhéllet. Detta innebir att bdde kunden
och frontpersonalen vet vilket slags beteende de bor visa for att servicemétet ska bli
lyckat. En speciell roll associeras déarfor med ett set inlirda beteenden som kallas for
skript. Detta innebér att ménniskan genom det inldrda beteendet vet sin roll och hur

han/hon ska agera.*

Gofmann definierar interaktionen som det som forekommer vid ett givet tillfdlle nér
individer befinner sig i direkt nirvaro.’® En individs uttryck r en forméga som skapar
intryck hos andra. Gofmann skiljer mellan tva olika typer av uttryck, det ena ar det
uttryck som en méanniska sdnder ut, vilket innebédr de ansisktuttryck och ord som
ménniskan anviander for att pdverka andra. De andra &r de uttryck som en ménniska
overfor, hir innefattas omfattande aktiviteter vilka kan utnyttjas som ledtradar for att
kontrollera om méinniskan dr uppriktig eller arlig i sitt uppséat, som till exempel
kroppsspréket.’’ Ett framtridande enligt Gofmann definieras som den samlade
aktiviteten hos en viss deltagare vid ett givet tillfille, avsikten dr da att pa ett eller

annat sitt piverka deltagarna. **

Personalen kan ses som ett team och enligt Goffman &r ett team dr en samling av
individer som samarbetar i framstillningen av en rutin.** En teammedlem 4r en

persons dramaturgiska samarbete som man &r beroende av for att skapa en given

3 Corvellec och Lindquist 2005 se Solomon et al. 1985, sid. 22- 23
*® Gofmann 2004, sid. 23

*7ibid., sid. 12

* ibid., sid. 23

¥ ibid., sid. 75
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definition av situationen. Om en teammedlem rdkar hamna utanfor grinsen for de
informella sanktionerna och forstor forestdllningen sé ar personen inte mer en del av

teamet.*°

2.2.3 Misstag vid servicemoten och rittelser av dessa

Att réttelser skots pd rétt av sdtt av servicepersonalen ar vildigt viktigt for att
bibehalla kvalitén vid serviceproblem. Idealiskt sdtt ska tjanstekvaliteten 1 ett
serviceforetag alltid vara lika hog, men personal gor misstag, systemfel kan dyka upp
och sa vidare. Orsaken till att fel uppstar och tjinstekvaliteten séinks kan antingen
bero pa foretaget, kunden eller ndgon annan part. Men det som tjdnsteleverantoren
madste ha i atanke &r att varje problemsituation &r ett tillfille att visa sitt engagemang
och ta pd sig ansvaret att 16sa problemet och tillfredstdlla kunden. Om detta inte sker
riskerar man att kunden uppfattar kvalitén pé tjdnsten som dalig och en kundforlust
kan vara ett faktum. Om problemen inte atgidrdas snabbt och med tillrackligt mycket
engagemang och medkénsla s& forsdmras kvalitén pa hela relationen med kunden.
Ofta fir man som tjdnsteforetag en andra chans att skapa en positiv
kvalitetsupplevelse for kunden och atgirda felet som uppstétt. Réttelser kan bade
forstarka och forsvaga kundrelationer. For att forstirka kundrelationer genom réttelser

bor man folja vissa riktlinjer for att dteruppritta tjénsten.

Ansvaret for upptidckandet av servicefel ligger hos foretaget, foretaget far ocksd ta
initiativ att formedla informationen till kunden om felet som uppstétt, samt aktivt
vidta atgirder for att korrigera fel och misstag. Kunden bor omgaende kompenseras.
Frustration som kunder ofta kénner vid fel och misstag &r ocksd nadgot som personalen

1 tjinsteforetag maste hantera.

Rattelsesystem som stéller krav pd personal bor se ut pa foljande sétt enligt Gronroos:
Personalen ska uppmuntra klagomil och d& de har daglig kundkontakt bor de
uppticka fel och misstag sd att foretaget fir reda pd problemen som finns. Nér
kunderna klagar bor personalen visa respekt och uppmirksamhet. Personalen ska gora

réttelser snabbt eftersom déliga erfarenheter sprider sig mycket snabbare dn positiva.

0 ibid., sid. 78
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De ska ha ansvar och befogenhet samt handlingsfrihet for att hantera irritationen hos
en besviken kund och kompensera denna. Till detta krdvs utbildning sa att personalen

far den ritta kompetensen for att hantera klagomal fran kunder.*!

2.3 Relationsmarknadsforingen och lojalitetsprogrammen

Nedan forklaras inneborden av relationsmarknadsféring och de krav som stélls pa
servicepersonalen. Vidare redogoérs for syfte och médl med lojalitetsprogram och
begreppet kundklubb forklaras nidrmare. Aven servicepersonalens betydelse i

skapandet av lojala kunder belyses.

2.3.1 Relationsmarknadsforing

Idag dr det allt svarare att hitta nya kunder bland annat pa grund av att allt fler
marknader har blivit mogna med storre tillgang dn efterfragan. Det dr darfor av hogsta
betydelse for foretagen att behdlla sina nuvarande kunder. P4 sd sétt har de flesta
tjansteforetagen idag gétt ifran transaktionsmarknadsforing till
relationsmarknadsforing.*> Gummesson definierar begreppet relationsmarkandsforing

pa foljande sitt:

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och

. . . 43
interaktion i centrum”

I relationsperspektivet av marknadsforing dr det mest centrala att skapa viarde snarare
an distribuera virde, och dven att underlitta och stddja en vardeskapande process och
inte distribuera firdiggjort virde till kunden.** Relationsmarknadsféring handlar om
ett fortroendefullt samarbete med kénda kunder. Malet for foretaget &r att komma
kunden nira, helst ansikte mot ansikte eller med informationsteknikens hjalp.*’

Flera méten mellan kund och foretag kan skapa relationer om kunden anser att det

finns ndgot extra givande i kontakten med ett visst foretag. Men det racker dock inte

41 Gronroos 2002, sid. 128- 133
2 ibid., sid. 34

4 Gummesson 2000, sid. 16

* Grénroos 2002, sid. 36

* ibid., sid. 43
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endast med en relation for att kunden ska vara lojal, men den utgér en viktig del av
lojaliteten, och lojala kunder ar oftast lonsamma kunder. I princip kan man séga att

det #ir 16nsamt att varda sina kundrelationer.*®
2.3.2 Syfte och mal med lojalitetsprogram

For att bearbeta marknaden utvecklar man lojalitetsprogram. Dessa program fungerar
1 syfte att pa sikt ha fler kunder som koper for hogre summor och forblir trogna
foretaget under en lingre tidsperiod.”” Malet med lojalitetsprogram ir att behalla de
kunder man har samt fa dem att kopa oftare, mer och under en langre tid. Man arbetar
ocksd med att virva nya kunder for att fi en bittre 16nsamhet.*® Detta dskadliggors i

modellen nedan

relationsmarknadsforing=>16nsamhet< kundlojalitet*’

Kundklubbar som en form av lojalitetsprogram

"En kundklubb dr en atminstone kommunikativ sammanslutning av personer eller
organisationer som startas och drivs av en organisation i syfte att kunna kontakta
medlemmarna direkt och regelbundet och erbjuda dem ett formdnspaket med ett hogt
upplevt virde, med malet att aktivera dem och oka deras lojalitet genom att skapa en

.. . . . 50
kédnslomdssig relation.”

Fordelar for kunden som kan skapas genom kundklubbar innefattar tre aspekter som
efterfrdgas av kunden. Forst och framst ndr det kommer till service som de far vid
konsumtion av varor och tjinster ér sociala fordelar, sdkerhet och sérskilda forméner.
Med de sociala fordelarna menas att kunden blir igenkdnd och utvecklar en relation

med personalen. Sdkerheten innebér att kunden kdnner fortroende for personalen. De

 ibid., sid. 19

47 Elinder 1993, sid. 16
8 ibid., sid. 18

* Blomgvist et al 1993
9 Butscher 2000, sid. 28
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sarskilda formanerna kan innebdra sénkta priser, extra tjdnster och kénslan av att man
som kund é&r prioriterad. P4 lang sikt kan dessa faktorer bidra till att kunden blir en
lojal kund for foretaget.”' For att leverera de nyss nimnda faktorerna som efterfragas
av kunden maste foretaget ha en klar strategi enligt Gronroos, det racker inte endast
med att ha ett lojalitetsprogram. Denna servicestrategi ska inforlivas i

foretagskulturen och den formuleras pa foljande sitt 1 Gronroos bok:

“En kultur ddr man uppskattar god service och ddr alla anser det vara helt naturligt
att ge god service savil till interna som till externa, slutgiltiga kunder, ddr detta dr en

iy . . 52
av de viktigaste virderingarna”

2.3.3 Servicepersonalens betydelse i skapandet av lojala kunder

Personalen dr en strategisk resurs for foretaget som ska tillfredstdlla kunden och
erbjuda service och personligt mottagande.” Anstillda som inte &r tillrickligt
utbildade, som har délig instéllning gentemot arbetsplatsen eller inte far det stod de
behover av cheferna, systemet och tekniken kommer att bromsa foOretagets
framgang. *Grénroos betonar dven vikten av att utbilda sin personal i servicestrategier
sa som kundbemdtande och service. Han tycker dven att ledningen bor stotta sin
personal och gora dem delaktiga i beslutsfattanden och planeringen, samt informera
dem och ge dem feedback.”. Ett sitt for foretaget att paverka personalens beteende
och attityder dr genom belOningssystem som utgar frdn det som foretaget vill

stadkomma. °°

Kundklubbar innefattar ofta olika events som ska leda till att forvarva och behélla
lojala kunder. Vid de olika eventen kan personalen fungera som rddgivare och genom
sin formedling av kunskap vicka intresse hos kunderna. Soderlund (1999) menar att
ju mer vi kan om ndgot desto mer vill vi veta och ldra oss om det. Ofta kan det vara sa

att ndr man har kunskap inom ett omréde sd vill man gérna utforska det mer och det

3! Gronroos 2002, sid. 49

52 ibid., sid. 397ff

53 ibid., sid. 43f

% ibid., sid. 367f

55 ibid., sid. 368

3¢ Soderlund 1997, sid. 101£f
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skapas ett vidareintresse for omradet. Ménniskan tycker det dr roligt och intressant att

fordjupa sig ytterligare och tillbringa mer tid pa denna aktivitet.”’

Det finns dock svérigheter med eventmarketing som stéller sérskilda krav pd
personalen. Evenemang kridver noggrann planering och &r ganska svért att
standardisera. Osédkerheten for tidpunkten av utférandet okar risken for misslyckande

och kan paverka evenemangets bild och dven foretagets image.”®

2.4 Arbetsvillkor for servicepersonal utifran upplevelsesamhéllet

Arbetet har blivit mer flexibelt och socialt och den moderna arbetsplatsen kan
innebdra allt frdn vardagsrummet till caféet eller parken. Grinsen mellan arbete och
fritid borjar allt mer suddas ut (Auge 1995).°° Fritiden idag anvinds for att Gka
prestationsformagan pa arbetet och kulturen att skdmma bort sig sjdlv med till
exempel olika skonhetsbehandlingar har vuxit fram. Inom den nya servicesektorn ar
detta véldigt vanligt eftersom serviceforetag kridver att deras servicepersonal ska se
valdigt attraktiv och tilltalande ut (Warhurst et al., 2000). Speciellt kvinnor forvintas
att se ut sa, eftersom de triader in i arbetslivet idag mer &n nagonsin tidigare och vill

samt forvintar sig att stanna dr livet ut.*’

Det dr vanligt att serviceforetag inom retailbranschen ser kvalitén pa servicemétet
som det grundliggande elementet for foretagets framgang eller misslyckande.
Personalen som é&r anstillda for dessa foretag blir rekryterade och trinade med
utgangspunkt 1 deras tendens att visa sdrskilda forméagor och sinnen, som fGretaget
tycker dr basen for att vinna kundernas hjdrnor och hjirtan. Denna trdning pa
arbetsplatsen skapar en social forméga hos de anstillda som dven &r bra att ha i andra

. 1
sociala sammanhang.®

Utbildningen och uppdateringen av personal kan ses som en drivkraft for personalen

att utvecklas och stindigt vdxa. Arbete ses idag av ménga som négot betydelsefullt,

>7 Mossberg 2003 se Soderlund 1999, sid. 89

% Gronqvist 2002, sid. 31-32

%% du Gay & Pryke 2002 se Angela Mcrobbie, sid. 99
% du Gay & Pryke 2002 se Angela Mcrobbie, sid. 100
% du Gay & Pryke 2002 sid. 3
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och har blivit ett sdtt for ménniskan att véxa, ldra sig och bli mer effektiv som

person.®”

Det som krdvs av médnniskorna som arbetar eller vill arbeta och skaffa sig en karriér
idag &r flexibilitet, vilket innebér att man snabbt kan anpassa sig till en ny situation
och aldrig visa forvirring. En annan betydelse for flexibilitet &r anpassningsforméga.
Att vara en flexibel anstilld betyder att man &r anvidndbar, det vill siga att

arbetsgivaren ska kunna nyttja de anstéllda for olika syften.

Flexibilitet forknippas dven med kreativitet. Att vara kreativ innebédr att man ar
spontan, oforutsdgbar och impulsiv. Personalen ska inte arbeta som maskiner och
véinta att alltid fa order utan de ska vara kapabla till att skota fordndringar inom
arbetet, kunna ta egna initiativ och fordndra. Personalen maste d4ven kunna hantera
oforutsedda héandelser i deras ldrandeprocess och pa vigen mot framgéng. Personalen
ska alltsa hela tiden utvecklas och vara kunniga, det &r viktigt att de till exempel &r

nyfikna, flexibla, optimistiska och vaga ta risker.®’

I den gamla ekonomin skulle aktorerna, de anstillda, folja ett manuskript. Idag
ddaremot dr det allt vanligare att de anstélldas framtridande i deras arbetsliv kan
beskrivas som ett improviserande teater, dir aktorerna kénner sig engagerade och
inspirerade av friheten som de har. (Poehnell & Amundson 2002). Servicepersonalen
idag ses inte linge som maskiner som foljer ett manus, utan maste sjidlva avgora och
improvisera vad som &r ritt val att gora. Annu en ging betonas vikten av

improvisation och kreativitet hos servicepersonalen.®*

62 du Gay & Pryke 2002 se Paul Heelas sid. 83
% Salomonsson,2005, sid. 118-119
64 Salomonsson,2005, sid. 119-124
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3. Metod

Syftet med detta kapitel dr att berdtta och argumentera for den teknik som vi har
anvdnt oss av for att insamla det material som vi behovde for att svara pd var

fragestdllning.

3.1 Inledning

Metoden ir ett redskap for att I6sa problem och &r ett sétt for att anskaffa ny kunskap.

Den valda metoden har vi baserat pa var fragestéllning och syftet med denna uppsats.

3.2 Undersokningsmetod

Vi har anvint oss av det abduktiva tillvigagéngsséttet. Abduktiv metod ir ett sétt att
relatera badde empirin och teorin i ett vetenskapligt arbete, som dr en kombination av
induktion och deduktion. Att utifran ett visst fall formulera ett hypotetiskt monster
som kan forklara fallet &r abduktion. Det forsta steget 1 abduktionen dr induktiv. Nista
steg innefattar en provning av denna hypotes pd nya fall, hir arbetar forskaren
deduktivt. P4 detta sitt utvecklas den ursprungliga hypotesen for att bli mer generell.
Fordelen men den abduktiva metoden ér att forskaren fér friare

hinder &n vid den induktiva eller deduktiva metoden. Men den finns risker med att
arbeta abduktivt, eftersom alla forskare har en bakgrund och erfarenheter och detta

65

innebdr att ingen forskning borjar forutsédttningslost.”” Den kvalitativa och den

kvantitativa metoden 4r de tva vanligaste forskningsmetoderna.

I vért arbete har vi utgatt frdn den kvalitativa metoden for att for att forsoka forstd
problematiken kring vart problem pa en djupare niva. Da vart syfte med vér uppsats ar
ett att undersdka service personalens roll har vi anvdnt oss av fyra kvalitativa

intervjuer och tre observationer vid var insamling av det empiriska materialet.

5 Patel & Davidson 2003, sid. 24
% Holme & Solvang 1997, sid. 11-15
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3.3 Datainsamlingsmetod

I var uppsats anvinder vi oss av sekunddr och primidr data. Litteratur, Internet,
klubbtidningar, artiklar och andra uppsatser dr data som &dr insamlad och samanstilld
med ett annat mal som syfte. Primédr data kommer ifran observationer av events, det

vill sdga ’klubbdagar” som &r en del av Kicks foretags lojalitetsprogram.

Observationer

Mainniskan anvinder sig av observationer var dag for att forstd omvérlden, detta gors
mer eller mindre slumpartat med utgangspunkt i vara egna erfarenheter kommer
behov och forvintningar. Men observationer kan dven anvdndas som en vetenskaplig
datainsamlingsteknik. Hdr maste observationen planeras och registreras systematisk.
Observationer innebdr att undersokaren &skddar de processer som han/hon é&r
intresserad av att studera. Man observerar beteende 1 form av bade fysiska handlingar,
verbala yttranden, relationen mellan individer samt héndelseforlopp 1 naturliga
situationer. ®° Med denna metod fir man en helhetsbild av hur personer agerar i
verkligheten, det vill sédga i praktiken. I vara observationer hade vi mest fokus pa
personalens beteende. Vi tittade pa deras yttrande, kroppssprak och interaktion med
kunder och med varandra, samt hur de utférde olika aktiviteter. Vi tittade dven pa
butikens utformning, ordning, stimning, atmosfdr, kunder och varusortering. Varje
observation varade i cirka 20 minuter och dokumenterades direkt efter butiksbesdken

da vi inte valde att vara kdnda observatdrer och sammanstélla allt pa plats.

Det finns tva slags observationsformer, strukturerade och ostrukturerade. Vid
strukturerade observationer mdste problemet vara vilpreciserat s& att ett
observationsschema kan goras. I de ostrukturerade observationerna har man inget
schema utan man forsoker registrera allting. Dér krdvs dock att man har kommit langt
1 sin empiriska och teoretiska undersokning. Med hjdlp av det redan insamlade
materialet har man ldttare att veta vad det &r man vill askdda. ® Vi gjorde
ostrukturerade observationer eftersom vi ville vara 6ppna for alla hindelsefoérlopp och

beteenden som skedde vid tidpunkterna.

57 patel & Davidson 2003, sid. 87
% ibid., sid. 89-94
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Kritik av denna metod dr att observatoren kan mérkas av dem som blir observerade
och ddrav dndrar de sitt beteende. Men om observationen sker pé ett diskret sétt sa
kan risken for upptickande minimeras. Dérfor gjordes inga anteckningar under sjilva
observationen, men direkt efter observationen skrev vi ner de viktigaste stodorden s

att minnet skulle hélla sig farskt tills renskrivningen av observationen skedde.

Det finns deltagande och icke deltagande observatorer, samt kdnda och okénda
observatorer for de som blir observerade.” 1 var observation var vi deltagande
observatdrer som var okdnda for gruppen. Vi dr medvetna att man som okénd
observator tar en risk att inte hinna observera allt som man skulle behova observera,
eftersom man 4r pa observationsstillet under en ldngre period kan man verka
misstanksam och kanske dven bli avslojad. Delvis darfor valde vi att istéllet gora
upprepade observationer, och av detta fa ut s& mycket information som mgjligt.

Att vara deltagande okdnda observatorer valde vi eftersom detta tillvigagangssatt inte
paverkar individernas naturliga beteende pa samma sétt som en kénd observatér. Men
problemet med att vara okdnd observatdr dr dock att man inte far tillgang till intern
information inom gruppen som observerar. Dérfor valde vi dven att gora fyra stycken
djupintervjuer. Slutligen &ar det viktigt att komma ihdg att en beskrivning av
observationen skildras genom observatorens 6gon och hans/hennes tolkningar. Det ar

ocksé svart att forstd inneborden av en observerad handling.

Djupintervjuer

For att utforska det valda dmnet djupare anvinde vi oss av kvalitativa intervjuer. Det
gjordes fyra stycken djupintervjuer med servicepersonalen samt med butikschef for
att fa en helhetsbild av hur arbetssituationen fungerar i en servicebutik. Intervjuerna
varade i cirka 40 minuter per intervjuperson, samt upprepad telefonkontakt med de
inblandade respondenterna skedde vid tidpunkter d& vi behdvde ytterligare

information.

% ibid., sid. 95
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Intervjuer uppfattas vara det naturliga séttet att fi reda pd ménniskornas dsikter och
erfarenheter. Det ar viktigt att intervjuaren visar ett genuint intresse, forstaelse och
medgivande for de personerna som intervjuas for att inte vicka en defensiv attityd om

han/hon upplever intervjuarens beteende som kritik. ”°

Vi gjorde grundliga forberedelser infor intervjufragorna och lade vikten pé att
frdgorna skulle vara Oppna och inte ga att missuppfattas. Vi har valt att registrera
intervjusvaren med ljudinspelning for att ha ett naturligare samtal och dven kunna ha
ogonkontakt, stilla foljdfrdgor samt ha tillgang till allt material och inte missa ndgot
som sades. Innan intervjuerna paborjades fragade vi respondenterna om tillstand till
detta. Under arbetets vidare gang dok det upp enstaka problem och fragor som vi hade
missat eller inte har haft i atanke vid intervjutillfillena. Dessa problem atgirdades
genom att kontakta intervjupersonerna via telefon, till exempel om personalen var

ndjd med sin lonesituation.

I arbetet med intervjufrdgor maste man tinka pa graden av standardisering och grad
av strukturering.”' Vi anvinde oss av en ostrukturerad intervjuguide med 6ppna fragor
dér respondenterna fick utrymme att svara fritt och lange pa det som de ville fa sagt.
Men samtidigt anviande vi oss av ganska standardiserade fragor for att kunna jamfora,

maita och generalisera utfallet av intervjusvaren.

Syftet med en kvalitativ intervju &dr att f4 reda pd egenskaper och karaktdren hos
nagot, exempelvis intervjuarens uppfattning om nagonting. Kvalitativa intervjuer kan
endast darfor riktas mot induktivt eller abduktivt arbetssitt i undersokningar. Detta
innebdr att man inte i forvag kan formulera respondentens svarsalternativ eller avgora
vad som 4r det sanna svaret.”” . Vi valde detta sitt att arbeta pa for att kunna fa ut mer
information av intervjupersonerna och inte leda in dem pé de specifikt forberedda
frdgorna som vi ville ha svar pd. Att vara 6ppna och hora deras version tyckte vi var
viktigt innan vi hann bilda egna asikter och uppfattningar om hur deras arbete gir till,

for det &r trots allt de som é&r kéllan till var empiri.

" ibid., sid. 71
" ibid., sid. 72
2 ibid., sid. 78
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En styrka som den kvalitativa intervjun har dr dess flexibilitet. Intervjupersonen kan
paverka utvecklingen av samtalet, men hir tar man sjéalvklart risken att det blir svérare
att fa svar pa det man Onskar fa besvarat”. En svaghet som den kvalitativa intervjun
har dr att det dr latt hint att undersokningspersonerna forsoker leva upp till de
forvantningar som de tror att intervjuaren har, istéillet for att svara pa frdgorna enligt
de egna uppfattningarna.”* Aven ljudinspelningen kan medféra att svaren fran
respondenterna paverkas till att bli mer logiska och fornuftiga 4n om en diktafon inte
var med i bilden.”” Detta har vi forsokt att minimera genom att respondenterna har
givits mdjligheten att prata ganska fritt och genom att ha diktafonen diskret lagt pd

sidan av bordet sa att den efter ett tag latt kan glommas bort.

Innan vi gjorde de kvalitativa intervjuerna tyckte vi att det var viktigt att ha en del
kunskap inom det omrdde som vi skulle undersdka. Det anses vara viktigt att redan
fran borjan ha en teorietisk utgdngspunkt innan man paborjar de kvalitativa
intervjuerna.”® Vi tyckte det var viktigt att ha en viss kunskap inom omrédet som
skulle utforskas innan intervjuerna. Som forberedd kan fa ut mer frn intervjuerna
genom att till exempel kunna stilla fler relevanta fragor och fragestallningar av hogre

kvalitet, om man tycker att svaren som man far fran respondenterna ar ofullsténdiga.

3.4 Val av intervjuobjekt och fallféretag

Vi var intresserade av att undersoka aktuella foreteelser inom upplevelsesamhillet
idag. Lojalitetsprogram i form av kundklubbar och events dr allt mer aktuellt idag och
har varit det de senaste aren. Vi ville undersoka detta fenomen djupare. Eftersom
foretaget Kicks har kommit véldigt 1angt i deras utformning av lojalitetsprogram fann

vi de intressanta att ta en nérmare titt pa.

Vér avsikt med undersokningen var att granska kraven som stélls pd servicepersonal
for att skapa goda upplevelser for kunder, bland annat genom lojalitetsprogram. Kicks
tyckte vi var ett lampligt foretag som undersokningsunderlag till var uppsats, eftersom

de har satsat mycket de senaste dren pa kundkontakt och lojalitetsprogram. Kicks &r

* Holme & Solvang 1997, sid. 80
™ ibid., sid. 106

73 Patel & Davidson 2003, sid. 83
" ibid., sid. 79
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en av de storsta kedjorna inom skonhetsbranschen i Sverige som investerar mycket pa
service och kundbemétande. Detta stiller hdga krav pa deras personal och vi ville fa

en djupare insikt inom detta omrade.

3.5 Overforbarhet

De objekt som studeras representerar endast sig sjdlva och den kvalitativa analysen av
varje objekt gors med atanke att varje objekt har sin kontext och historia. Varje objekt
ar speciellt och unikt pa sitt satt och darfor kan man inte utan nagon vidare eftertanke
overfora denna kontext till andra. Men det finns oftast vissa gemensamma drag som
utgdr grunden for flera antal objekt. Som forskare maste man sjélv resonera om
tankeskapandet som har gjorts 1 ett fall gir att 6verfora till andra fall. Det vill sdga om
det studerade objektet kan appliceras pa andra liknande omrdden forutom det som

man sjalv har utforskat.”’

Foretaget som vi har valt att studera d4r en av de storsta kedjorna inom
skonhetsbranschen i Sverige. Detta innebdr att undersdkningsbutiken har ménga
likheter med andra butiker inom sin kedja eftersom de har en hel del krav fran
huvudkontoret som alla butiker maste folja. Aven butiker som tillhér andra stora
kedjor inom servicebranschen, dar man har vildigt mycket kundkontakt och liknande
marknadsstrategi som Kicks, har manga likheter med undersokningsbutiken. De hér
servicebutikerna har som den viktigaste gemensamma ndmnaren att bemdta kunden
pa bista mojliga séitt genom kompetens, utbildning och intresse, som tycks vara
dagens frimsta konkurrensmedel inom servicebranschen. Det upplevelsesamhélle
som vi lever 1 idag sétter normer for serviceforetag, som foretagen foljer. Darfor kan
bidraget i denna uppsats gélla dven i andra sammanhang, det vill sdga dven for andra

foretag utanfor skonhetsbranschen.

"7 Knutsson 1998, sid. 54
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3.6 Pilitlighet

Forskaren dr den som avgér och méter det mesta inom den kvalitativa
forskningsansatsen. Samspelet mellan forskaren och det som studeras utgor

slutresultaten av studien.”®

Vi som uppsatsforfattare har dven gjort insamlingen av det empiriska materialet som
bestédr av kvalitativa intervjuer och observationer och darfor dr det naturligt att detta

har en péverkan pa var produkt.

Nér vi utforde transkriberingen av texten forsokte vi minimera justeringen av
intervjusamtalen, vilket visade sig vara svart. Precis som litteraturen péstar ar det
véldigt l4tt att vilja bilda meningar for att forsta texten och sammanhanget béttre. Det
ar dven mycket som fOrsvinner i transkriptionsprocessen, s& som mimik, gester,
betoningar och kroppssprak.”. I nedskrivningen av observationerna har vi, for varje
person individuellt, skrivit ner var egen iakttagelse av det studerade fenomenet for att
vi ska fa en bredare och mer objektiv bild av foreteelsen som studerades. Detta
samanstilldes sedan gemensamt for att fa en sa allomfattande bild som mdgjligt. Vid
ostrukturerade observationer &r det ocksa vanligt att forskaren sétter namn pé
hiandelser och beteenden for att pa det sittet bygga in sin mening i det studerade
fenomenet.*” Vi 4r dock medvetna om att detta kan héinda och det &r ndgot som &r

svart att komma ifran nér ostrukturerade observationer gors.

78 Patel & Davidson 2003, sid. 101
" ibid., sid. 104
8 ibid., sid. 105
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4. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras och analyseras det empiriska materialet som vi har
insamlat genom vdra intervjuer och observationer. Det insamlade materialet har vi
delat in i fem teman som vi har tolkat utifrdn den teoretiska referensramen.
Intervjupersonerna bendmns i analysen med bokstiverna A till D for att behalla

deras identitet konfidentiell.

4.1. Krav pa utbildad personal for skapandet av bra upplevelser for kunden

For att erbjuda speciella upplevelser till koparen bor servicepersonalen kunna
dverraska henne/honom pé ett positivt sitt.®' For att kunna erbjuda sina kunder
positiva upplevelser miste man som servicepersonal vara kapabel till detta och ha
tillréickligt med kompetens/kunskap for att utfora jobbet som krivs.*>  Personal
utbildad inom ett visst omrade kan dven skapa intresse hos kunderna for detta omrade
som personalen dr expert pd. Genom att forklara, ldra och végleda sina kunder med
hjdlp av sina kunskaper inom ett specifikt omrédde kan personalen vécka sd pass stort
intresse hos kunderna sa att de aterkommer. Soderlund (1999) menar att ju mer vi kan
om nagonting desto mer vill vi kiinna till om och lira oss om det omradet.*® P4 detta
sitt kan utbildad servicepersonal vécka ett intresse hos kunderna som sedan kan
innebéra att kunden dterkommer for att 1dra sig mer. Pa fragan hur du gor for att skapa

bra upplevelser for kunderna svarar en av de butiksanstillda sa har:

/- - -/man ska inte std och prata om alla ingredienser som produkterna innehdller som
kunden inte forstar. Man ska prata ett sprak som bdda forstdr. Visa hur man sminkar
sig, och inte gora det snabbt, utan verkligen visa for kunden hur man ska gora sd att

de sjilva kan gora det sen.(A4)

¥ Mossberg 2003, sid. 86
82 Gronroos 2002, sid. 367f, 43f

%3 Mossberg 2003 se Soderlund 1999, sid. 89

28



I arbetet med att skapa och behalla lojala kunder utgdr en utbildad personalstyrka en
viktig komponent. Personalen som dr en strategisk resurs for foretaget ska
tillfredstilla kunden och erbjuda service och personligt mottagande.*. Anstillda som
inte ar tillrickligt utbildade kommer att bromsa foretagets framging.”” Som

butikschefen i intervjun uttryckte det:

Det dr 6kade krav pad de anstdillda overhuvudtaget. Forutom sdljare ska man vara
hudterapeut, frisér och make up artist. Personalen ska ha spetskunnighet for att Kicks
ska vara det naturliga valet om man vill ha det bdsta inom kosmetik, doft, hudvdrd

och harvard.(D)

Aven véra observationer har bekriftat vikten av en bra utbildning hos personalen. Vi
kunde observera att det var oerhort vanligt att kunderna krédvde detaljerad information
fran personalen om produkterna. I sddana situationer hade de anstilla oftast den
kunskapen som behovdes for att forklara innehéllet och funktionen hos produkterna,
vilket sdkerligen forbéttrade kundens upplevelse av butiksbesoket. Det riacker dock
inte bara att ha kunskapen, man ska d@ven kunna formedla den pé ett bra och intressant
satt sa att kunden forstar och utvecklar ett intresse for skonhetsomradet. Darfor &r
kunnig, utbildad samt tdlmodig och kreativ personal en absolut nddvéndig resurs,

vilket bekraftades 1 vara observationer.

Forutom att ha ndgon form av utbildning for att fa jobbet som servicepersonal méste
personalen dven standigt gé pa kurser sa att de hela tiden uppdateras kring nyheterna
inom branschen. Forutom kurser s& erhéller personalen d@ven e-post via deras intranét
som de bor ldsa och pd det sittet alltid vara uppdaterade. Den stindiga utbildningen
och uppdateringen kan ses som en drivkraft for personalen att utvecklas och stindigt
viaxa. Arbete idag ses som nagot meningsfullt, och fungerar som en kélla till
signifikans eftersom det bland annat ger ménniskan en psykologisk identitet samt
bildning. Marknaden styrs allt mer med hjdlp av olika tekniska instrument, men
utbildningsmanualen dr fyllda med psykologiska regler och antaganden som har att
gora med att komma 6ver personliga svarigheter. Personalen arbetar inte bara for att

sélja, utan de vill vara eller bli ’sig sjdlva pa arbetsplatsen”. Mojligheten att arbeta ses

8 Gronroos 2002, sid. 367f, 43f
8 ibid., sid. 367f
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som ett sjalvforverkligande medel, ett sétt for ménniskan att arbeta med att vixa, ldra
sig och bli mer effektiv som person. Det 4r vad man vill uppna med sitt arbete.*® Detta
berors flertal ganger 1 intervjuerna med de anstillda. De tyckte om arbetet och trivdes
till en stor del pé grund av att de kénde att de kunde utvecklas och vixa som personer,
hjélpa ménniskor, ldra sig nytt hela tiden samt f& berdm och uppskattning nédr de gor

bra ifran sig ekonomiskt gentemot foretaget de arbetar for.

Att aktivt vidareutbilda den befintliga personalen &r dock inte alltid sa l4tt d4 manga
ar vana att arbeta pd ett visst sétt och inte &r sd Oppna och glada for de stindiga
fordndringarna menar butikschefen pa Kicks. P4 foretaget Kicks sker det en stindig
uppdatering och att alltid vara kunnig inom det senaste kréver tid dven pa utsidan av
arbetsplatsen. Kurser, intranit och magasin som kommer ut till Kicks anstéllda stéller
krav pa servicepersonalen att de alltid ska vara uppdaterade och syssla med detta dven
utanfor arbetsplatsens dorrar. Framtiden kommer dven krdva mer spjutkompetens
inom de olika omrddena inom skonhet och kommer bara att innebdra dnnu mer
utbildning av personalen. For detta krdvs ett genuint intresse och motivation som kan
tankas vara ett problem for vissa anstdllda. For att klara av dessa hojda krav kréivs det

att servicepersonalen besitter sérskilda personliga egenskaper.
4.2. Krav péa att personalen ska ha sirskilda personliga egenskaper

Véra empiriska studier har visat pa ndgra aterkommande personliga egenskaper
som efterfragas hos servicepersonalen. De viktigaste och mest forekommande ar att
man maste vara tillmotesgdende, lyhord, trevlig, uppdaterad, télamodig,
samarbetsvillig, intresserad, flexibel, engagerad och serviceinriktad. En av dem

som intervjuades uttryckte det pa det har séttet:

Nyfikenhet dr viktigt, att vara nyfiken pd alla som kommer in. Man mdste vara
engagerad och intresserad av att hjdlpa mdnniskorna, man mdste helt enkelt vara

serviceinriktad, annars stannar man inte ldnge hdr.(B)

% du Gay 2002 se Paul Heelas sid. 83
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Vissa serviceforetag inom retailbranschen ser kvalitén pa servicemotet som den
bestimmande faktorn for foretagets framgang eller misslyckande. Personalen inom
dessa foretag blir anstillda och trdnade med utgangspunkt i deras benidgenhet att visa
sdrskilda formagor och sinnen, som &r basen for att vinna kundernas hjirnor och
hjértan. Servicepersonalen blir sedan instruerad i hur de ska forma upptrddandet,
kroppsspraket, de sprakliga och visuella karaktirsdragen och sa vidare, for att kunna
astadkomma en viss innebord for kunden och sdlunda forsdljning at foretaget. Denna
trdning pa arbetsplatsen skapar en social forméga hos de anstillda som dven &r bra att
ha i andra sociala samanhang.®” Personalen maste ha en tendens att visa sirskilda drag
som efterfrigas av foretaget samt kunna vara 6ppna for att formas pa det sétt som

foretaget begér

Ett viktigt personlighetsdrag som alla de intervjuade papekade var att man ska vara
samarbetsvillig. Man maste ha létt for att komma 6verens med sina kollegor och for
att arbeta 1 team. FoOr att arbetet ska gd smidigt till, atmosfdren pa jobbet ska vara
trivsam och for att man ska kunna hjélpas at, ar det viktigt att personalen ér personer
som &r litta att samarbeta med. For att det skall g& bra for butiken dr det véldigt
centralt med teamwork, man ska kunna uppmuntra varandra, ge varandra stod vilket i

sin tur resulterar i béattre resultat for hela butiken.

Pa serviceforetag som Kicks arbetar man oftast i team vilket enligt Goffman &r en
samling individer som samarbetar i framstillningen av en rutin. *® Ett sddant arbetssitt
framhéller vikten av samarbete och att alla maste hélla sig inom ramarna for
“forestdllningen”. For servicepersonalen innebidr detta att de ska hela tiden vara
anpassningsbara och inte ga egna végar utan se till gruppens behov. Om man som
person ska vara latt att samarbeta med och fungera som medlem i laget ska man
uppvisa egenskaper som flexibilitet och anpassningsformaga. Flexibilitet hos en
anstdlld handlar om att kunna vara anvidndbar, det vill sdga att arbetsgivaren ska
kunna anvinda sin/sina anstéllda for olika syften.*” Som butikschefen uttryckte det i

sin intervju:

8 du Gay 1996; Nickson et al. 2001, sid. 3
8 Goffman 2004, sid. 75
% Salomonsson 2005, sid. 119
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“Det dr centralt att arbetsgruppen fungerar bra och att alla kommer 6verens med

’

alla, atminstone till den grinsen sa att arbetet kan flyta pa utan nagra svdarigheter.’

I intervjuerna ndmns det ofta hur viktigt det &r for de anstilla att de tar hjédlp av
varandra och arbetar ihop. Samarbetet sinsemellan personalen beskrivs pa liknande
sitt av alla och en av de viljer att anvinda sig av foljande ord for att beskriva

samspelet 1 gruppen:

Vi dir en trevlig grupp, som hjdlps at, jag kdnner att alla lyssnar pa mina dsikter, men
det dr klart alla har sina egna asikter och alla kan inte hdlla med varandra... Alla

kan inte tinka likadant.(A)

Att alltid vara intresserad och engagerad i sitt arbete dr inte ldtt. Detta kan bero pa
ménga olika anledningar som privata skil, sjukdomar och stress. For att man ska
lyckas 1 arbetslivet idag ar upptrddande och personlighet minst lika viktiga som den

O Dirfor bor man ha i atanke att endast

professionella skickligheten och kunskapen.’
utbildning leder inte 1dngt om man saknar den personliga kompetensen som krévs av
de anstéllda idag for att de ska kunna utveckla en karridr. Utbildning &r sékerligen ett
stort plus och betyder allt mer inom servicesektorn papekar butikschefen. Ménga
yngre méanniskor idag vill hellre ha en karridr &n ett yrke. Det finns en ganska stor
skillnad mellan generationer, exempelvis kvinnorna i 40 arsildern och uppat slass inte
lika mycket for att f& en karridr som den yngre generationen gor. Karridren idag ses
som en “’soloshow” dir den enskilda ménniskan obundet spelar den ledande rollen,
dér upptrddande och personlighet dr lika viktiga som den professionella kompetensen.
91

Aven for en samarbetsvillig och karriirbenéigen person kan det dyka upp tillfillen
dé det kan vara extra svért och pafrestande att genomfora det dagliga arbetet. Ett
exempel pa detta kan vara enligt en av de intervjuade nér en kollega godkénner en

retur, medan man sjdlv precis har nekat den. Aven andra situationer kan péverka

trivseln pa arbetsplatsen.

% ibid., sid. 120
! Salomonsson,2005, sid. 119-124
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4.3 Krav pa att personalen ska kunna hantera olika dagliga svarigheter

Det forekommer hela tiden svarigheter och stérningar pa jobbet som forsvérar
arbetet for servicepersonalen. Stolder, stress, gnillighet, mycket varuhantering
samt slit och krdngel med tekniken &r exempel pd vardagliga svarigheter som
personalen maste handskas med. Hantering av klagomal och returer dr ocksé en del
av vardagen och det ska hanteras frén fall till fall. Man ska hjélpa kunden fast man
méste dven akta sig for dem som forsoker lura en. Som servicepersonal ska man
sjdlv dven kunna avvédga om det &r fel pa produkten eller om kunden har gjort ett
felkop sa att problemet 10ses snabbt och inga fler anstéllda behdver bli inblandade.
Att personalen ska kunna ta egna initiativ ar sérskilt viktigt vid oforutsedda
héndelser sa som klagomél. Idag kridvs det att man som anstdlld inte stindigt ska
vénta pa att f& order utan man ska sjdlv kunna hantera forédndringar i arbetet och

vara kapabel till att ta egna initiativ och improvisera.”

Nir det géller klagomal sa dr det personalens uppgift att rétta till det som kunden &r
missndjd med, menar Gronroos. Personalen ska kunna hantera kundens frustration,
de ska visa respekt och uppméarksamhet niar kunden klagar samt gora rittelserna
snabbt. Rittelserna ska ske smidigt och snabbt eftersom daliga rykten sprider sig
valdigt kvickt. Personalen ska utbildas och forsta varfor det ar véldigt centralt att
upptécka servicefel snabbt, de ska dven ha en klar bild av deras ansvarsomrade och
kunnighet i rittelsehantering. Ansvar och befogenhet ar vildigt viktigt att
personalen har sd att de ska kunna hantera besvikelsen och irritationen hos en

missndjd kund och kunna kompensera denna snarast.”

I vér studie har vi funnit att klagomal sker ofta, men det &r inte alltid som dessa &r
befogade, enligt butikschefen och de anstillda. Ménga klagomal och returer fran
kunden inom denna bransch &dr forsok att lura personalen, och detta dr nagot som
personalen maste vara uppmérksamma pd. Samtidigt méaste butikspersonalen visa
alla samma respekt och inte doma innan de &r sdkra pa sin sak. Ofta ar det s att
kunden har gjort ett felkdp och det existerar inget fel pa sjdlva varan, da ar det inte

personalens skyldighet att ta tillbaka denna vara, om den inte &r plomberad sa klart.

%2 Salomonsson 2005 sid. 119-120
% Gronroos 2002, sid. 128-133
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Personalen ska dock kunna hantera dessa situationer smidigt utan att konflikter och
problem ska uppsta, utan 16sa situationen pa ett smartfritt sitt. Nar det vél hander
att det dr nagot fel pa varan sa brukar Kicks personal omedelbart kompensera
kunden for detta och sjélvklart be om ursdkt, menar butikschefen. Det dr viktigt att
hantera missndje och klagomél pa ett serviceinriktat sétt eftersom god hantering av
klagomal ses som ett viktigt konkurrensmedel for foretaget.”* Kicks personal
tycker det ar viktigt att behandla deras kunder vil och att de alltid ska ga ut ndjda
ur butiken, dérfor gor de sitt basta med att hantera klagomaélen pa ett trevligt sétt,

hjélpa kunden samt respektera honom/henne d&ven om han/hon kanske har fel.

Svarigheter som finns nir det kommer till hantering av klagomal pa ritt sitt ar att
personalen inte alltid har den kompetensen for att avvdga om det dr produkten det
ar fel péd eller om kunden har gjort ett felkp. Andra svarigheter kan innebéra
problem att hantera kunder som vill missleda och samtidigt inte paverka andra
kunder 1 butiken av denna negativa hdndelse, till exempel att de da star en lingre

tid 1 kon dn vanligtvis.

Det finns en rad svarigheter och storningar runtomkring deras faktiska jobb som
forsvérar arbetet for servicepersonalen. Stolderna hor till de jobbigaste momenten
att hantera eftersom detta sker ofta och kriaver stindig uppmarksamhet i en miljo
dér alla varorna ligger framme. Detta &r ett problem som de anstillda tycker ar
besvirligt, men det dr inte s& mycket de kan goéra 4t saken fOrutom att vara
uppmérksamma, parallellt med att de skdter sina andra arbetsuppgifter. En av de

intervjuade beskriver problemet pa foljande sitt:

Stolder tycker jag dr jobbigt, dd kinner man den maktlosheten. Fy va jobbigt det
dr! Ndr de forstor och tar, da kommer man i ett ldge da man kdnner sig dalig./- - -

/Det dr mycket stolder eftersom vi har det sa oppet.(B)

Ett annat problem ir krangel med tekniken som man &r vildigt beroende av idag.
Om kassan inte fungerar maste personalen kontakta personalservice for att 16sa

problemet, det dr inget som de sjédlva kan 16sa 1 butiken. Detta kan fordréja hjdlpen

% Corvellec & Lindquist 2005 se Annette Svingstedt sid. 43
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som man vill erbjuda kunden, och kan skapa missndje for kunden och stress for

personalen.

Klubbkunder som glomt att visa kort vid kop och sedan aterkommer for att fa
kopet registrerat dr en jobbig procedur for de anstéllda eftersom de har ett foraldrat
IT-system. Denna atgérd kan ta extra tid som kan vara ett visentligt problem nér

det d&r manga kunder 1 butiken.

Ett annat stressmoment for Kicks anstillda ar forberedande &tgirder infor
klubbdagar och klubbaktiviteter vilket innebér extra arbete utover det vanliga for
de anstéillda. Forutom att ta hand o kunden ska allting i butiken plockas bort,
rensas, stddas och sedan ska allting byggas upp pé nytt och fyllas pa med nya varor
samt skyltas. Aven rikning av alla inventarier ska ske och prisindringar méaste
ordnas. Alla anstidllda héller med om att klubben medfor vildigt mycket extra

arbete.

De anstéllda inser att dven dessa arbetsamma, trakiga och slitsamma moment &r en
del av arbetet, som de helt enkelt méste ta sig igenom. Detta dr inget som de ser
fram emot men nigot som helt enkelt maste gdras. Aven kravet pa att butikens
interior ska fungera som upplevelserummet och utformas pa ett sddant sitt att bade
kunderna och de anstillda ska trivas (Mossberg, 2000) medf6r, att speciellt under
ombyggnadsperioden, upplevs arbetssituationen som mycket svarare av de

anstillda.” Detta sammanfattas pa foljande sitt av en av de intervjuade:

Det kinns sa jobbigt att gd till jobbet ndr det dr sa rorigt da det byggs om./- - -
/Jag lingtade tills arbetet skulle vara klart och det blev fint i butiken.(C)

Sadana hir omstidndigheter kan paverka servicepersonalen i deras utovande av
dagliga sysslor. Detta stiller krav pd de anstéllda att vara extra tdlmodiga,
anpassningsbara och utfora ett bra jobb dven under svarare omstindigheter. Hinder
som buller, hogljudda byggnadsarbetare, rorig situation i butiken, oordning bland

varor, sortiment och inredningsenheter kan stilla till mycket problem och irritation.

% Mossberg 2003 se Bitner 1992, sid. 110
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Aven andra distraktioner i samband med ombyggnad i butiken kan vara
pafrestande for personalen och sa klart dven for kunderna. Detta gor att personalen
maste vara extra trevlig och forstaende gentemot kunderna och forklara situationen
om det behdvs, trots att de sjdlva inte dr sa ndjda med situationen och ldngtar
oerhort mycket till kaoset i butiken dr dver. Hantering av ovan beskrivna problem
ingdr i servicepersonalens vardag. Baksidan av serviceyrket kan beskrivas som en

av de intervjuade gjorde det:

/.../ Mycket varor, mycket slit, for mycket stress for man dr inte tillrdckligt mdanga i
personalstyrkan/- - -/Nér mdnniskorna dr gndlliga brukar vi alltid skylla pa

vddret.(A)

Problemet ligger dock i1 nédr de slitsamma momenten tar 6ver och man som
servicepersonal inte kan prestera ett gott bemodtande av kunderna som i praktiken

kan innebéra sjunkande arbetseffektivitet.

4.4 Krav att personalen ska vara effektiv samt ha ett representativt ansikte

utat

For att kunden ska fa sa mycket som mdjligt utav butiksbesoket maste personalen
forutom sitt beteende dven helat tiden tinka pa att butiken ska se ren, péafylld och
frasch ut samt utstrala det koncept som kedjan stir for. Flera av de anstédlla som
intervjuades ndmner att forutom det sjdlvklara att sdtta kunden i fokus dr det
jatteviktigt att butiken dr 1 ordning sa att personalen har den mgjligheten att serva
kunden pa bésta mdjliga sétt. Att butiken dr 1 ordning innebér vildigt mycket
arbete och innebir allt ifran layout, musik, lukt, ljus, firg, temperatur, utrymme
och atmosfdr. Alla de hér faktorerna kan bidra till att skapa goda upplevelser for
kunden och bor has i dtanke vid butiksplaneringen.”® Detta innebir att pé
personalens kravlista stéills ménga varierande arbetsuppgifter upp. Detta upplevs av
personalen delvis som ndgot positivt, men dven som ndgot negativt eftersom det

ofta &r mycket att gora men for lite tid och alldeles for lite personal.

% Mossberg 2003, sid. 134-138
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For att hantera olika slags situationer som dyker upp i det dagliga arbetslivet
underldttar det om personalen inte hela tiden véntar pa att fa order for att i sin tur
utfora det som bor goras. Genom att agera och ta egna korrekta initiativ vinner man
bade tid och kénner en kdnsla av ansvar och befogenhet. Men for att avgdra nér det
ar rétt att gora detta dr avvigningar som maste goras av personalen, vilket kréver

kompetensen och insikten i vad som ir ritt eller fel att gora.””’

For att uppmuntra personalen att klara av arbetet har Kicks infort ett bonussystem.
Bonussystem innebir ett slags stimulerande atgédrd for att paverka personalens
beteende och attityder och forsoka fi ut maximal arbetsinsats av dem.” Aven
tavlingar och budgetkrav ar sporrar for personalen att arbeta béttre. De intervjuade
servicepersonalen pd Kicks tycker att bonussystemet dr en god ide, att det &r
trevligt med lite extra pengar och dven att det dr bra att det &r en réttvis fordelning

av bonusen eftersom alla far lika mycket i bonus.

Arbetet upplevs av de flesta som omvixlande, méngsidigt, stimulerande och
varierande men dven slitsamt och vildigt stressigt pd vardaglig basis. Stress
forekommer 1 olika former, vissa av personalen upplevde stress da det tekniska inte
fungerade och de kdnde sig maktlosa. Men den vanligaste typen av stress som
aterkom 1 intervjuerna var stress pa grund av brist pa tid och personal. Detta
marktes sarskilt tydligt pa Kicks klubbdagar, di det dr extra viktigt att ta hand om
kunderna for att forsoka skapa lojala relationer med dem. Kundklubb ir en special
tjanst for att skapa mervérde for foretagets kunder och for att tjansten ska fungera
ska kundernas forviantningar uppfyllas. Om de dock inte gor det sa kan effekten av
kundklubben fa motsatt effekt, och slé tillbaka negativt mot foretaget. Dérfor ar det
viktigt att kundernas forvantningar uppfylls och foretaget levererar det de lovat. Av
detta kan man utldsa att det &r speciellt viktigt att ta hand om sina

klubbmedlemmar for att skapa vérde och relationer med dem.

Pa Kicks klubbdagar &r butikerna vanligtvis fyllda med mer kunder &n vanligt och
antalet 1 personalstyrkan dr inte manga fler 4n under vanliga vardagar. Under en

klubbdag som vi observerade fanns det for mycket kunder och for mycket sysslor i

7 Salomonsson 2005, Poehnell & Amundson 2002, sid. 119
% Soderlund 1997, sid. 101£f
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relation till antalet anstillda. Detta kunde man sérskilt tydligt under
obeservationstillfdlle nummer tre dd butiken var full av kunder men var endast

bemannad med tva stycken anstéllda.

Som servicepersonal har man som arbetsuppgift att vara effektiv och snabb, men
samtidigt ge kunderna en kénsla av omtinksamhet. Detta kan man gora genom att till
exempel ge kunden en vénlig blick, ett leende eller 6nska dem en trevlig helg.”
Under observation nummer tre var fallet sddant att personalen var sa upptagna att de
knappt lyfte pa huvudet och dnnu mindre hann de med att hélsa pé oss eller frdga om
vi behover hjilp. Tempot pa arbetet gjorde det slitsamt, eftersom de endast var tva
anstéllda 1 butiken, vilket kom att paverka servicemotet pa ett negativt sétt. De tva
anstillda hade den omgjliga uppgiften att hinna med alla diverse arbetsuppgifter som

ndmnts tidigare samtidigt som de skulle hinna med foljande:

Vi ska hdlsa pa ALLA kunder och bemota de med ett leende och alltid vara
trevliga/- - -/Det dr viktigt att vi gar fram och fragar om de behéver hjdlp, inte

vdnta pd att kunderna ska komma till oss/- - -/Ingen ska kdnna sig uteldmnad.(C)

Goffman menar att en individs uttryck i form av ansiktsuttryck, ord och kroppssprak
skapar intryck hos andra individer.'” Aktorens (butiksbitridets) aktiviteter vid ett
givet tillfille skapar ett framtridande som paverkar deltagarna (kunderna).'"’
Servicemédtet kan analyseras utifrdn den sa kallade rollteorin. Det viktiga dr att
rollbeteendet stimmer Gverens med individens position. Dérfor ar det viktigt for
servicepersonalen att f6lja de krav och villkor som stills pa de for att leva upp till den

roll personen har. Bade kunden och frontpersonalen bor veta vilket slags beteende de

ska ha for att servicemdétet ska bli lyckat.

For att de anstédllda ska agera rétt i sin roll finns det ett visst beteende som de maste
visa. De anstéllda har uppforandekoder som de maste folja for att agera korrekt i sin
yrkesroll. Kicks instruerar sina anstillda att ritta sig efter foljande uppfoérandekoder

for att de ska gora ett gott intryck hos kunden. Servicepersonalen ska alltid vara noga

% Corvellec och Lindquist 2005 se Annette Svingstedt sid. 44-45
"% Gofmann 2004, sid. 12
"% ibid., sid. 23
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med att inte tugga tuggummi, inte vara lutad mot nagot, inte ha hinderna 1 fickorna
eller armarna i kors betonar butikschefen. Sitt kroppssprdk maste personalen tinka pé

och hur det uppfattas.'®?

Fritiden anvdnds for att forhoja prestationsformdgan och beloningen pé
arbetsplatsen, ddrav kulturen att skdmma bort sig sjdlv med till exempel olika
skonhetsbehandlingar. Att se attraktiv och representativ ut ar sarskilt viktigt i den
nya servicesektorn (Warhurst et al., 2000). De hir egenskaperna ér speciellt viktiga
for kvinnor, eftersom de trdder in i arbetslivet idag mer &n nagonsin tidigare.103
Personalen bor alltid vara vilkladd och matcha butikens rena och fridscha koncept
for att utstrala ritt bild till kunderna. Dessa ér villkor som personalen méaste folja
for att representera bade foretaget och sig sjdlva som individer for att kvarstd pa

arbetsmarkanden.

Privata samtal med varandra far personalen inte heller ha om det inte &r absolut
nddvéndigt. Personalen ska dven folja en “dresscode” som innebdr att alltid ha pa
sig svarta byxor, och helst svarta eller vita blusar, och dven alltid ha en namnbricka
- nagot vi fick reda pa i véra intervjuer och observationer. Alla dessa krav stélls pa
personalen for att de ska ge en viss bild av foretaget som foretaget stravar att

astadkomma.

Under observationerna sdg vi att langt ifran alla kraven pé de anstdllda var
uppfyllda. Vi mirkte ett &terkommande problem vid tva av tre observationer vilket
var att hinna hjilpa kunden och ge denne den tid som behdvs, pd grund av andra
faktorer som var i vdgen for detta. De andra faktorerna var bland annat att hinna
med andra relevanta sysslor som hor till jobbet som att packa upp, fylla pa och hela
tiden hélla rent och snyggt i butiken. Ménga andra forsummelser gjordes av
personalen som till exempel att de inte hdlsade ndr vi trddde in i butiken, inte
fragade om hjélp eller om vi hade medlemskort nér vi gjorde ett kdp. Vikten av alla
dessa personaluppgifter papekades i intervjuerna och hur pass viktiga de var for att
skapa bra upplevelser for kunden och forvirvandet av nya klubbkunder. Pa

observationerna sig vi att de kraven inte riktigt var uppfyllda.

' Davies & Ward 2002, sid.
1% du Gay 2002 se, Angela Mcrobbie sid. 100
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P& observation nummer ett da butiken var bemannad med betydligt fler anstillda,
mairkte vi dock skillnad 1 kundbemétande. De flesta kunderna fick 6gonkontakt
med de anstélla, hdlsades med ett leende och erbjods hjilp, samt butiken sdg
pafylld och frasch ut — allt i enighet med de tidigare refererade teorierna som

framhéver att servicepersonalen ska alltid ha kunden i fokus.

4.5 Krav som lojalitetsprogram och relationsmarkandsforingen stiller pa

personalen

Eftersom kunderna ar mindre lojala idag har personalen som krav pa sig att erbjuda
det lilla extra till kunden. De instrueras dven i att vara hjdlpsamma och trevliga
utover det vanliga eftersom det anses vara en stark konkurrensfordel for foretaget
d& mojligheten att konkurrera med priser inom skonhetsbranschen idag ar starkt
begrinsad. Idag kan man definitivt konstatera att det ar svarare att hitta nya kunder
an forut. Allt fler marknader har blivit mogna och har storre tillgdng an efterfragan.
Av den orsaken satsar de flesta servicefOretagen starkt pa att kvarhalla sina
befintliga kunder och har gétt ifrdn transaktionsmarknadsforing till

relationsmarknadsforing.'**

Upprepade moten mellan kund och foretag kan skapa relationer om kunden anser att

det finns nigot extra givande i kontakten med ett visst foretag.'®

For att kunden ska

tycka att det finns ndgot extra givande med just ett visst foretag arbetar foretagen med

att sitta kunden 1 centrum. P& frdgorna om varfor kunden ska vilja just ert foretag

(Kicks) och inte ga till konkurrenterna och vad du goér som anstélld for att skapa och

behalla de lojala kunderna fér vi féljande som svar:

Jag som forsdljare kan vara trevligare och ge bittre service eftersom vi inte kan

konkurrera med priser for att priserna ligger pa samma niva.(B)

194 Grénroos 2002, sid. 34
195 ibid., sid. 19



Det riacker emellertid inte endast med relation for att kunden ska vara lojal, det utgor
dock en viktig del av lojaliteten, och lojala kunder ar oftast lonsamma kunder. Som

grundregel kan man siga att det 4r lonsamt att virda sina kundrelationer. '°°

Ndr kunder kommer som man kdnner igen kommer tillbaka, hejar man och pratar
om andra saker och jag har upplevt att det dr viktigt for kunden att bli igenkdnd.
Kinna att den personen bryr sig om dem./---/Aven om det dr en stor kedja sd

forséker vi ha ndra kontakt med kunden.(A)

Personalen har som krav pa sig att forsoka skapa genuina, langvariga relationer for att
skaffa och behdlla lojala kunder. Som det pdpekas i citatet ovan méiste personalen
alltid ha tid for kunden, kdnna igen och bry sig om denne for att uppfylla en del av de

krav som stélls pa dem.

Det viktigaste med serviceprocessen dr sanningens dgonblick och det dr néir personal
och kund mots och integrerar med stod av system, teknik och fysiska tillgdngar. Om
inte allt detta skots pa rétt sitt s kan kundens upplevelse paverkas negativt och det
kan innebéra att man forlorar kunden och i och med det dven intidkter for foretaget.
Detta dr nagot komplicerat och problematiskt och stiller hoga krav pa foretagets
personal, pd deras motivation och kompetens. Det dr svart att matcha dessa faktorer

med den enskilda kundens behov och forvintningar.'”’

Speciellt inom skdnhetsbranschen forsoker man utforma upplevelser pa ett unikt
sitt for att urskilja sig fran konkurrenterna. I och med detta vinner foretaget
konkurrensfordelar samt skapar unika upplevelser for deras kunder. I
skonhetsbranschen édr kund och personal interaktionen omfattande och stéller extra
hoga krav pa personalen och deras kompetens.

Idag vill foretaget att de anstéllda ska ge kunden mycket mer uppmirksamhet &n

forr 1 tiden, som det erfarna butiksbitridet sdger:

196 ibid., sid. 19
7 Kotler et al. 2003, sid. 353
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Idag dr man mycket mer aktiv. Ndr jag borjade 1969, sa skulle kunden komma
fram till oss. Idag ska vi ga fram till kunden och fraga om denne behover hjdilp och

inte vinta pa att kunden ska be om att fa hjdlp.(B)

Fran sin personal kraver foretaget att de anstillda hela tiden ska vara aktiva, hélsa
och frdga om hjilp, men det kan uppsta en del problem eftersom alla méinniskor &r
olika och kriver och behover olika slags hjdlp eller grad av hjélp. For
servicepersonalen dr det inte alltid 14tt att avgora vilket slags bemotande de ska ha

gentemot kunden. Som en av de anstdllda uttrycker det:

Det dr viktigt att hdlsa, skapa kontakt, men man vill inte heller “hdlsa for mycket”

och vara pdtrdngande och jobbig. Man vill inte vara for mycket, men samtidigt inte

for lite.(B)

For att kunna bemdta kunder efter deras individuella, specifika behov kan inte
personalen gé efter en mall utan de maste visa flexibilitet och anpassningsformaga
gentemot varje ny kund. Anpassningsformégan ér en av egenskaperna som ingar i
att vara flexibel, vilket eftertraktas och krivs for att man ska kunna etablera goda
relationer med sina kunder.'” Aven i Bickstroms studie patriffas denna
problematik, att kunden paverkas negativt om personalen interagerar for snabbt,
man ska ge respekt och tid till kunden att titta runt sjilv. A andra sidan om
personalen missar att se behovet av hjélp som kunden efterfragar, kan dven detta
skapa negativa upplevelser for kunden. Att behandla alla individer efter deras egna
behov, visa respekt och intresse dr grundldggande for att skapa goda upplevelser

. 109
for kunden.

198 Salomonsson 2005, sid. 119
19 Corvellec och Lindquist 2005, se Béckstrom sid. 179
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5. Slutsats

I slutsatsen sammanfattas de resultat som vi har kommit fram till genom att besvara
foljande fragor:

1. Vilka krav stdlls pd servicepersonal inom skdnhetsbranschen och vilka dr de
sdrskilda krav som lojalitets program stéller pa dem?

2. Vilka svérigheter och motstand forhindrar servicepersonal for att uppfylla de

krav som stélls pa dem?

Sedan reflekterar vi dven dver det arbete som vi utfort och slutligen ger vi forslag

pa vidare forskning.

Personalen ar véldigt viktig 1 arbetet med att skapa goda upplevelser for kunden
inom servicebranschen. Detta visar en médngd studier och det skrivs ménga bocker
om hur viktigt det dr att personalen ska erbjuda bra upplevelser till kunden. Detta
har vi utgétt ifran for att kdnna till betydelsen av kompetent och motiverad

personal.

De krav som personalen ska uppfylla for att klara av sitt arbete 1 dagens lige som
har utgangspunkten i upplevelsesamhillet, har vi fokuserat oss mest pa att beskriva
och begrunda i vér uppsats. De krav som vi har funnit i var undersdkning av Kicks
servicepersonal dr krav pa utbildning, effektivitet, hantering av dagliga svérigheter,
specifika personliga egenskaper och dven sirskilda krav som lojalitetsprogram

kriver. Aven svérigheter som finns for att dessa krav ska uppfyllas diskuteras.

Utbildningen ir ett centralt krav som man idag mer eller mindre maste ha for att fa
ett jobb inom servicebranschen. Samtidigt 4r det inte allt som krdvs, ritt
personlighet och uppforande dr minst lika viktigt att besitta for att erhdlla och
behélla arbetet. Nir serviceforetag anstéller personal letar de efter minniskor som
har sérskilda egenskaper som foretaget tror ar viktigt for personalen att inneha for
att de ska kunna vinna kundernas fortroende och lojalitet.

Servicepersonalen maste dven hela tiden uppdateras och ga pa regelbundna kurser

dven efter deras eventuella, avslutade utbildning. Utbildning och uppdatering ses
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ofta som stimulans av personalen for att pa det séttet utvecklas och vixa. Eftersom
arbete idag ses som nagot innebordslikt, och fungerar som en kélla till signifikans
och &r ett medel for méinniskan att skaffa sig en psykologisk identitet och bildning.
Personalen arbetar inte endast for att sélja, det dr viktigt for de att vara eller bli ”sig
sjdlva pa arbetsplatsen™. Att arbeta ses som ett sjdlvforverkligande medel, ett sétt
for méanniskan att arbeta med att vixa, ldra sig och bli mer effektiv som person. Det

ar vad ménga vill uppnéd med sin sysselsittning.

Stindig utbildning och uppdatering dr ett krav som stills av foretaget som dock
inte dr latt for alla att klara av. Speciellt for de &dldre, fran en tidigare generation,
som inte &r alltid lika villiga att kdmpa for en karridr som den yngre generationen.
Manga av de dr oftast vana att arbeta pa ett visst sitt, stindig uppdatering och

fordndring av deras arbetstillvigagingssitt dr inget de uppskattar.

Att vara effektiv dr ett krav som é&r ett vardagligt maste for servicepersonal.
Personalen ska alltid ha fokusen pd kunden samtidigt som de ska hélla hela butiken
1 ordning och utfora allt arbete som hor dértill. Darfor kan man séga att det
viktigaste kravet pa personal idag &r att de ska vara flexibla, med allt vad det
innebér. Personalen ska kunna anpassa sig till olika situationer utan att visa
bestortning, samt vara anpassningsbara och anvidndbara for arbetsgivaren.
Arbetsgivaren vill nyttja sina anstéllda for olika sysslor och da ska personalen vara
latt att ldra och sdtta sig in 1 situationen snabbt och effektivt, samt visa

samarbetsvilja.

Att vara effektiv har visat sig vara ett krav som &ar svért att uppfylla till max
eftersom det oftast finns mycket att géra men for lite personal att utféra arbetet.
Lojalitetsprogrammen stéller 4ven extra krav pa personalen som innefattar en hel

del extra arbete, dven detta krdver personalens tid, energi och motivation.

Ett par specifika personliga egenskaper bor service personalen besitta och visa.
Négra av de viktigaste dr att de ska vara tillmdtesgadende, engagerade och
samarbetsvilliga det vill sdga kunna utan svérigheter arbeta i team med sina
arbetskollegor. Att samarbeta med andra, ha en anpassningsformiga och vara

flexibel dr viktigt som vi nimnde innan, men idag stravar manga ménniskor efter
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en karridr som sdgs vara en soloshow”. Att kombinera samarbeta men andra och
vara medlem i ett team, parallellt med att man strévar pa egen hand uppna karridr

kan vara motsédgelsefullt och besvérligt att klara av.

Personalen ska dven nyfikna, flexibla och véga ta risker for att kunden som ar det
centrala ska Overraskas och ges den bdsta mgjliga service. Svérigheterna att
uppfylla dessa krav & méanga dven om man ar en person som innehar alla dessa
egenskaper. Stress dr den storsta faktorn som péverkar servicepersonalens beteende
gentemot kunderna. Aven sjukdomar som rér de involverade pé arbetsplatsen och
andra privata skél kan bidra till att personalen inte alltid kan visa sina bésta sidor

eller ta pa sig den glada masken som foretaget kraver av dem.

Att kunna hantera alla svérigheter som dyker upp i vardagen dr en central del av
servicepersonalen arbete. Personalen ska hantera stolder, klagomél fran kunderna,
stress och krangel med tekniken pa ett smidigt och professionellt sitt. Det svara med
stolder &r att personalen &r oftast véldigt upptagen med deras arbetssysslor att det inte
blir mycket utrymme kvar att observera allt som sker inom butiken. Det underlittar
inte heller att Kicks ar en Oppen butik dér varorna ligger framme. Klagomélen och
missndje fran kunderna ska personalen hantera pa ett serviceinriktat sétt, med respekt.
Detta kan vara svart dd kunden inte har samma respekt for personalen och forsoker
lura denna genom att returnera en vara som var som inte dr berdttigad till detta.
Kringel med den tekniska utrustningen inom butiken &r inte heller ovanlig och detta
kan medfora en del med problem for personalen da kassan till exempel inte fungerar
en period. Detta kan fordréja hjdlpen som kunden forvéntar sig att fa, skapa missndje
for denna och samtidigt stress for personalen. Alla dessa problem dr inte ovanligt
forekommande och stiller krav pa personalen som ibland kan vara svéra att uppfylla.
Darfor ar det essentiellt for personalen att alltid vara flexibel, kunna ta egna initiativ
och hantera ovédntade hdndelser som dessa, eftersom vi inte ldngre lever 1 den gamla
ekonomin da de anstillda hade ett fast manus som de foljde. Idag maste personalen
kunna vara kapabel till att improvisera, 16sa problem och Overraska for att vara

framgangsrika serviceleverantdrer.
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5. 1 Reflektion

Syftet med denna uppsats var att undersoka vilka krav som stills pa
servicepersonal och svérigheterna med uppfyllandet av dessa. Vi har sedan forsokt
beskriva de krav och svérigheter som vi funnit. Metoden som vi anvént oss av har
fungerat bra och vi har insamlat mycket information sérskilt resultatrikt genom de
kvalitativa intervjuerna. Observationerna gjorde vi da Kicks klubb hade sina event
dagar och dessa var inte mer dn en och en halv dag under perioden dé& uppsatsen
skulle skrivas. Darfor tycker vi att observationsundersdkningen skulle ha varit mer
omfattande om vi hade haft mdjlighet till det. Likaséd om vi hade haft mer tid, hade
vi dven gjort fler intervjuer med servicepersonal och butikschefer i ett par andra
servicebutiker inom skonhetsbranschen for att fa en mer generell och tillforlitlig

bild av hur verkligheten ser ut.

5. 2 Forslag till vidare forskning

Det dr mycket som kan undersdkas vidare med utgdngspunkt i denna uppsats. Till
exempel hade det varit intressant att ta reda mer om vilka praktiska svérigheter
serviceforetag och servicepersonal moter i vardagen. Det hade dven varit intressant
att undersoka vilka atgirder som kan atas for att svarigheterna ska hanteras. Att
utreda kundens generella behov av hjélp vid servicemotet hade ocksd kunnat vara
ett intressevickande dmne att forska vidare inom, hur pass mycket kunden
egentligen vill att personalen ska ingripa, det vill sdga balansen mellan trevlig och
patringande. Aven en undersdkning av olika medel for att hdja servicepersonalens

prestationsformaga ér ett uppsatsimne som hade kunnat forskats vidare inom.
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6. 2 Otryckta killor

6.2.1 Intervjuer

Behije Bunjaku, butiksbitrdde och hudterapeut, Kicks Lund, 06.04.24
Carina Hult, butiksbitrdde, Kicks Lund, 06.04.24

Sara Svensson, butiksbitrdde, Kicks Lund, 06.04.24

Asa Lindqvist, butikschef, Kicks Lund, 06.05.02

6.2.2 Observationer

Observation 1. ”Beauty Days”, 06.04.06. Kicks Mobilia, Malmo
Observation 2. ”Klubbdag” 06.04.26. Kicks Lund City.
Observation 3. "Klubbdag” 06.04.26. Nova Lund.

6.3 Internet
www.kicks.se, 12 april, 2006, kl. 12. 36

Ahlens arsredovisning 2002- 2004
http://www.ahlens.com/ahlens/export/sites/ahlens/common/galleries/download/arsred
ovisningar/2002.pdf

http://www.ahlens.com/ahlens/export/sites/ahlens/common/galleries/download/arsred
ovisningar/2003.pdf

http://www.ahlens.com/ahlens/export/sites/ahlens/common/galleries/download/arsred
ovisningar/2004.pdf

6.4 Ovriga killor

Béckstrom, Kristina. Foreldsning 20051123, Lunds Universitet, Campus Helsingborg.
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Bilaga — Intervjuguide med Kicks servicepersonal samt butikschef

Namn:

Alder:

Position:

Heltid/deltid anstdlld:

Hur linge har du varit anstdlld hos Kicks:

Hur skulle du vilja beskriva ditt arbete?

Hur ser en typisk arbetsdag ut for dig?

Har ni ndgra speciella uppforandekoder? Vad innebér de?

Vad innebér yrkesskicklighet 1 ditt arbete?

Vilka personlighetsdrag tycker du dr viktiga att ha for din yrkesroll?

Vilka personlighetsdrag efterfragar foretaget?

Vilka krav har du pa dig sjalv?

Hur har du lart dig ditt arbete?

- Kénner du att du utvecklats pa ditt arbete och i sa fall hur?

- Vad krévs det for att f det jobbet som du har?

- Hur blev du anstilld?

Trivs du pa din arbetsplats? Vad beror det pa?

e Kan du beskriva nagra tillfallen da du kdnner stolthet och gladje i ditt arbete?
Kan du beskriva négot eller nagra tillfillen da du upplever ditt arbete som
tungt, trakigt eller svart?

Hantering av klagomal?

e Vad motiverar dig att utfora ett bra jobb?

Vad tycker du dr den viktigaste delen av ditt jobb och vad fokuserar du mest
pa?

e Vilken relation har du med dina 6ver/underordnade och kidnner du att de
lyssnar pa dina asikter?

e Pa vilket sitt paverkar lojalitetsprogrammen, d.v.s. Kicks Kundklubb, ditt

arbete?

Vad dr din personliga asikt om Kicks klubb?

Varfor ska en kund bli medlem i en Kicks klubb?

Vad gor ni for att marknadsfora Kicks klubb? Vilka direktiv har ni?

Pa vilket sitt forbereder ni er infor klubbdagar?

Vilken slags information och kunskap tycker du att du saknar for att kunna

erbjuda den bésta mojliga servicen for dina kunder infoér klubbdagarna?

Hur viktigt ar det att ha lojala kunder enligt dig och varfor?

Upplever du att det finns ndgon skillnad i relationen med en Kicks

klubbmedlem &n med en vanlig kund?

e Vad tycker du sjilv dr bra butiksupplevelse?

Vad ér bra service?
e Hur gor du for att skapa bra upplevelser for kunderna?

50



Vilka hinder kédnner du stoppar dig frin att gora ett bra jobb?

Finns det nigra manliga anstdllda? Hur manga?

Kicks séljer bade produkter for madn och kvinnor men néstan uteslutande ér det
kvinnor som jobbar- vad stiller det for krav pd/hur paverkar detta den
befintliga personalen?

Hur bemots de manliga kunderna?

Om du skulle gora nagra fordndringar inom din yrkesroll vilka skulle de vara?
Hur tror du att yrket kommer att utvecklas i1 framtiden?

Hur ser din egen framtid ut?

Hur kommer Kundklubben att utvecklas?

Ar det ndgot som du vill tilligga?

Extra fragor till butikschefen:

Vilka personlighetsdrag tycker du ér viktiga att ha for dina anstélldas
yrkesroll?

Vilka krav har du pé dina anstéllda?

Tycker du att du har tillrdckligt med ansvar?

Ar du n&jd med den 16n som du har just nu? Hur mycket?
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