LuNDs
UNIVERSTTET
Campwt Hekingboog

Service Management
Institutionen
MSM-02

Vad kan ett serviceforetag vinna
genom inblick i servicemotet?

— En fallstudie av interaktionen mellan personalen och kunden i en
Lindexbutik

Marie-Louise Ahlstrom

Stina-Lotta Bruhn

Kursansvarig: Carl Hellberg Kurs: Magisteruppsats
Handledare: Jan-Henrik Nilsson VT2006, 151-160 p
och Mikael Bergmasth Inlimning 2007-05-09



SAMMANFATTNING

Jakten pa stordriftsfordelar har skapat en detaljhandel dar det &r enklare att harma andras
servicesystem &dn att skapa egna, unika. En detaljhandel dar ingen sticker ut och ar
annorlunda! Som kund betyder det att du idag shoppar i sjalvvalsdjungeln, dér du ska serva
dig sjalv och inte forvanta dig att nagon kan hjalpa dig nar du ar i "kladnod”. For personalen
har annat att géra 4n att serva dig. Aven om kunden tycker att det &r skont att vara ensam

ibland sa behdvs en hjalpande hand och ett vénligt ord i kladaffaren.

For ledningen hos svenska detaljhandelskedjor innebér effektiviseringen av detaljhandeln
utmaningar kring att erbjuda kunden servicekvalitet samtidigt som personalstyrkan i butiken
bestar av farre antalet anstallda med fler arbetsuppgifter. For ledningen innebér detta ett
profilarbete praglat av att uppna balans mellan att vara en sjalvvalsbutik och att kunna ge
personlig service nar kunden sa dnskar och behover. Till sin hjalp kan ledningen anvéanda den
inatvanda blicken pa sin verksamhet. For att fa klarhet i hur profilen forhaller sig till
verkligheten har vi utgatt fran vart syfte som ar att undersoka sambandet mellan ett foretags
profil och verkligheten ur ett arenaperspektiv. Och fragestallningarna som vi anvant oss av
ar: Upplever personalen och kunden servicemétet i den effektiviserade servicearenan sasom
ledningen 6nskar? Vad beror 6verensstammelserna respektive avvikelserna mellan ledningens
onskade profil och verkligheten pa? Pa vilket satt kan inblick i forhallandet mellan profilen

och verkligheten skapa varaktiga konkurrensférdelar?

Det resultat som var empiriska undersokning bidragit med innehaller olika uppfattningar om
servicemotet i en sjalvvalsbutik, vilket gor det mojligt att analysera sambandet dem emellan.
Tillgang till uppfattningarna har vi fatt genom att studera och undersoka interaktionen mellan
frontpersonalen och kunden i den effektiviserade servicearena som sjalvvalsbutiken utgor.
Genom att jamfora dessa olika bilder med varandra gar det att fastsla att personalen och
kunderna inte upplever servicemdtet sdsom ledningen 6nskar men ocksa att det finns bade
avvikelser och dverrensstammelser bilderna emellan. Med hjalp av teoretiska insikter gar det
att fastsla att Gverensstimmelserna ar baserade pa informationshaserad kunskap medan

avvikelserna grundar sig pa erfarenhetsbetingad kunskap.

Insikten om att kunskap kan delas in i olika kategorier baserad pa antingen
informationsbaserad eller erfarenhetsbetingad kunskap bidrar till klarhet kring vad for slags



kunskap som &r grunden till att dverrensstammelse respektive avvikelse uppstar mellan en
onskad profil och verkligheten. Genom insyn i servicemotet tillhandahalls kunskap om den
egna organisationen vilket ar ett hjalpmedel for foretaget i strdvan att uppna varaktiga
konkurrensfordelar och en dnskad profil. Att betrakta sin verksamhet ur ett kunskapsbaserat
perspektiv innebar majligheter till att tillgodose sig konkurrensférdelar baserade pa
svaroverforbara kunskapstillgangar, det vill sdga en resurs som grunden for varaktiga

konkurrensfordelar.

Nyckelord: Servicemote, servicekvalité, arenaperspektiv, kunskapsnivaer, sjélvvalsbutik,

kunskap, information, organisationskommunikation, profil, image
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1. Inledning

— Vad skont att det gar mot sommar igen! Det skulle inte vara s& dumt med lite nya klader,
som kan frascha upp bade mig och min garderob. Undra var jag skall ga? Vem var det nu,
som hade sa snygga klader i sin kampanj? Jag blir helt snurrig! Att de ska vara sa lika, alla de
dar stora kladaffarerna! Sa lika att man inte vet vart man skall ga, nar man sett nagot snyggt,
som man vill ha. Det gar inte att skilja en fran en annan. Det hade ju varit roligt att se lite
snygg ut. Och ibland behover jag lite hjélp att matcha: tdnk att kunna kla sig lika snyggt som
den dar tjejen i reklamen! Fast det &r ju svart att hitta sjalv. Man traffar ingen i butiken langre,
jo, bara en och annan vilsen kund. Det &r inte som forr, nér de log och hdlsade. Nu fér tiden
har de annat for sig. Fast det ar jag som handlar sa ar det jag som stor med mina fragor. Det ar
namligen inte alltid som jag kan klara mig sjalv. Men jag kommer ihag en gang for flera ar
sedan... da fick jag hjalp med att prova ut en beha. Och den passade sa bra och flickan som
hjélpte mig hon var riktigt trevlig. Nu handlar jag alltid mina underklédder dar. Och jag
behdver inte hjélp langre. Jag vet ju storleken. Men det hade ju varit trevligt att traffa nagon,

nar man handlar, inte bara i kon till kassan...

Denna inledande del bygger pa kunders berattelser om hur de upplever servicemétet hos
uppsatsens fallstudieforetag Lindex. Berattelserna beskriver att den effektivisering som
detaljhandelskedjorna stravar efter far direkta konsekvenser for kunderna genom att de maste
anpassa sig till att den personliga servicen i en allt storre utstrdckning har ersatts med
sjalvservice, det vill saga att kunderna far serva sig sjalv. Kunderna beskriver att de &r
medvetna om att en férandring har skett och att den personliga servicen i hog utstrackning ar
utbytt emot sjalvservice. Nagot som de upplever som bade positiv och negativt. Det positiva
med sjalvservice anser kunderna vara att de blir ldamnade i fred under sitt besok i butiken
samtidigt som de anser att nar de behover hjalp sa finns igen butikspersonal tillhands, vilket
de upplever som negativt. Kundernas berattelser beskriver aven att effektiviseringen av
detaljhandeln har medfért att kunderna har svart att skilja butikerna at. De vet inte vilken
detaljhandelskedja som ar vilken. Alla upplevs som likadana och ingen erbjuder nagot som

konkurrenten inte har.

Den bakomliggande problematiken for var magisteruppsats grundar sig pa de konsekvenser
som jakten pa stordriftsfordelar inom detaljhandeln medfort. For ledningen hos

detaljhandelskedjorna innebar effektiviseringen utmaningar kring att skapa servicekvalitet hos



kunden samtidigt som personalstyrkan i butiken minskats drastiskt till forman for sjalvservice.
De framsta svarigheterna ser vi vara att uppna en balans mellan att vara en sjélvvalsbutik och
att kunna ge personlig service nar kunden sa 6nskar. Ett annat dilemma ar att det ar enklare att
h&rma andras servicesystem &n att skapa egna, unika, vilket resulterat i en detaljhandel déar
ingen sticker ut och d&r annorlunda! Som kund betyder det att du idag shoppar i
sjalvvalsdjungeln, dar du ska serva dig sjalv och inte forvanta dig att nagon kan hjalpa dig nar
du &r i ”kladnod”. For personalen har annat att gora dn att serva dig. Aven om kunden tycker
att det ar skont att vara ensam ibland sa behovs en hjalpande hand och ett vanligt ord i
kladaffaren. For ledningen borde det vara intressant att ta reda pa vem det egna foretaget ar
och satsa pa att differentiera sig med att vara sig sjalv och darmed erbjuda nagot som &r unikt

och mer komplicerat fér konkurrenterna att harma.

1.1  Problematik
Dagens servicesektor utmérker sig av flera stora butikskedjor och externa kdpcentra, av farre

men storre butiker, och i en allt mer globaliserad vérld har de nationella féretagen mojlighet
att sprida sina koncept och bli internationella jattar.! Internationaliseringen &r ett faktum. |
varje horn kan vi snart finna ett franchisedrivet snabbmatstélle, ett fik med femtio olika
kaffesorter eller en kladesaffar med rotter i Sverige, USA eller Spanien men dar alla

produkterna tillverkas i Asien. 2

For att kunna véxa sig stora och multinationella kan foretag organisera sin verksamhet sa att
de utvinner stordriftsfordelar.® Dessa stordriftsfordelar kan exempelvis skapas genom
samordningsvinster, vilka erhélls genom att de totala kostnaderna for en funktion delas pa
flera enheter.* Exempel pé& dessa stordriftsfordelar ar gemensamma funktioner i
marknadsforing eller administration. Ett annat medel for tillvéxt och besparande &r olika
former av effektivisering sdsom tidsbesparing inom exempelvis logistik.®> Det finns &ven en
tro pa att foretag ska efterstrava bade hog produktivitet och hog kundndjdhet. Men nar det

galler serviceforetag kan denna tro ifragasattas eftersom kundnojdheten &ar beroende av

I Folster och Bergstrém (2001) s. 45

2Bland annat i Folster och Bergstrém (2001) s. 115, Normann (2000) s.174£f och McGoldrick (2002) s.549
3 Folster och Bergstrom (2001) s. 110 och McGoldrick (2002) s.43

#Normann (2000) s. 39

5> Folster och Bergstrom (2001) s. 110 och Mc McGoldrick (2002) s.43



personalens involverande. De kortsiktiga vinsterna, sasom till exempel nedskarning av

personal, kan f4 konsekvenser i l&ngsiktiga forluster genom férre antal kunder.®

For att serviceforetag skall sérskilja sig pa ett varaktigt satt tror vi att de behover konkurrera
med ndgot annat an pris, kvalité och standardiserade servicesystem, varden som kan vara latt
imiterbara for konkurrenter. De behdver hitta varden, som andra inte i samma utstrackning
kan plagiera. Ett saddant varde ar de sociala processerna (servicen) och hur de styrs
(management) ’. Men i en komplex och féranderlig omvarld ar det likriktade att foredra.
Exempel pé detta 4r den plagiering som sker nar nya och lénsamma butikskoncept etablerats.®
Det ar lattare, tidsbesparande och sdkrare att géra som alla andra. Men det &r inte bara
butikskoncept som efterapas. Aven foretagets servicesystem ar offer for imitation.® Exempel
pd detta a McDonalds servicesystem, med sin fysiska layout (restaurangmiljon),
standardisering av leveranssystem (fran bestallning till fardig hamburgare), sin personalpolitik

och sé vidare, som har efterhdrmats av andra foretag. *°

De varden som kunden far fran organisationens personliga service, i form av exempelvis hjalp
fran personalen, kan ses som nagot unikt da denna service sarskiljer sig ifran produkter genom
sina tre k&nnetecken: ogripbarhet, heterogenitet och oseparerbarhet mellan produktion och
konsumtion. Vidare karakteriseras service av att den inte kan lagras for att saljas vid ett senare
tillfalle. Det ar dessa karakteristika som gor kundens upplevda servicekvalité till en abstrakt
och svarmatbar upplevelse som skiljer sig fran tillfalle till tillfalle."* Genom kunskap kan
information om kundens upplevelser i servicearenan och om kundens interaktion med
personalen generera féretaget mojligheten att skapa unika konkurrensfordelar.™® Vi ser det
darfor som sjalvklart att istéllet for att plagiera andra kan det vara till fordel for serviceforetag
att se pa sig sjalv och ta reda pa vilken servicegrad som kunden forvantar sig vid ett
butiksbes6k och om foretaget uppfyller denna forvantning. Insikter som kan vara anvandbara i

ledningens profilarbete.

® Anderson, Fornell och Rust (1997)

7 Normann (2000) s. 58

8 Folster och Bergstrom (2001) s. 45

9 McGoldrick (2002) s.43

10 Normann (2000) s. 59

! Kang och Bradley (2001) och Kotler (2003) s. 42
2 Grant (2005) 5.172



1.1.1 Syfte och fragestallningar
Med avstamp i servicemotet ser vi mojligheter att finna information som gor det mojligt for

serviceorganisationer att uppna och etablera en profil som kan ge varaktiga
konkurrensfordelar. Dessa mojligheter vilar pa sambandet mellan ledningens profilarbete om
servicemotet samt vad kunden upplever av servicemotet. P& sa vis innehaller sambandet
information om hur profilen forhaller sig till foretagets image. For oss symboliserar
foretagsledningens profil en utgangspunkt medan kundens upplevda servicekvalitet forestaller
en slutbedémning. For att fa klarhet i hur profilen forhaller sig till verkligheten (kundens
slutbedémning) utgar vi ifran interaktionen mellan frontpersonalen och kunden (servicemotet)
i en effektiviserad servicearena (sjalvvalsbutiken). Vart syfte ar att undersoka sambandet
mellan ett foretags profil och verkligheten ur ett arenaperspektiv.
Vara fragestallningar ar:
e Upplever personalen och kunden servicemétet i den effektiviserade servicearenan
sasom ledningen énskar?
e Vad beror dverensstammelserna respektive avvikelserna mellan ledningens 6nskade
profil och verkligheten pa?
e Pa vilket satt kan inblick i foérhallandet mellan profilen och verkligheten skapa

varaktiga konkurrensfordelar?

1.2 Disposition dver uppsatsens innehall
Efter inledningen presenterades uppsatsens problematikavsnitt, vilket grundade sig pa de

faktorer i servicesektorns och dess omvarld som forklarar varfor uppsatsamnet ar intressant
och relevant att studera. Som avslutning pa problematiken presenterades uppsatsens syfte och
fragestallningar. | detta kapitel, disposition 6ver uppsatsens innehall, kommer uppbyggnaden
av uppsatsen att beskrivas. Som grund i dispositionen anvander vi 0ss av uppsatsens olika
kapitel, vilka vi dvergripande kommer att presentera genom att kort introducera vad de
innehaller. Efter dispositionen féljer uppsatsens avgransning, som beskriver de ramar som
avgransar uppsatsens forskningsomrade. Vart val av forskningsomrade vilar pa att vi intar ett
arenaperspektiv, dar den studerade arenan ar sjalvvalsbutiken, som vi i uppsatsen valt att
bendmna den effektiviserade servicearenan. Denna servicearena beskrivs narmare med hjalp
av servuctionsmodellen, som ar uppbyggd av olika sammanlénkade enheter. Mellan dessa
sammanlénkade enheter ser vi floden av information, likt ett envdgskommunikationsmonster.
Flodet av information gar fran ledningen till personalen och vidare till kunderna men dven

fran ledningen till kunderna i form av extern kommunikation.



| den effektiviserade servicearenan sker en interaktion mellan frontpersonalen och kunden
som aven kallas servicemote. Som underlag i dessa situationer finns ledningens direktiv, vilka
illustrerar hur de onskar att personalen skall hantera alla servicemodten som personalen har
med kunderna. | uppsatsen refererar vi till dessa moten som serviceméten. Och det &r

upplevelser av dessa méten som kommer att studeras och analyseras i uppsatsen.

Inledningsvis i kapitel tva redogor vi for vad vi valt att kalla for uppsatsens metod. Har
redogor vi for det tillvagagangssatt som vi arbetat efter nar vi genomfort sjalva uppsatsarbetet.
Auvsnittet innehaller; hur vart forarbete sett ut, var vi hittat vara kallor, vilka dokument som vi
anvant oss av, vilka intervjuer som genomforts och introduktion av vart valda
fallstudieforetag, Lindex. Sa har langt in i uppsatsen har vi presenterat vad uppsatsen bygger
pa och vad den skall handla om, det vill sdga uppsatsens bakgrundsinformation.

Som en andra del i kapitel tva sa introduceras det forskningsverktyg som vi anvant oss av i
uppsatsen, det vill saga den metod som anvénts for att reda ut syfte och fragestallningar. Detta
verktyg ar en kombination av tva etablerade metoder. Som en avslutande del inkluderas aven
metodkapitlet av metodkritik.

| nasta kapitel, Empirin, redogors vad fallstudien gav for resultat genom att skildra de tre
enheternas uppfattningar om servicemotet. Detta representerar redogorelsen for vad vi fick
fram i var empiriska studie. For att klargora vad forskningsverktyget har genererat innehaller
aven kapitlet ett avsnitt med en sammanstéllning 6ver vad empirin frambringat. Kapitlet
avslutas med en diskussion i vilken det empiriska materialet som fallstudien erhallit
tematiseras. Denna tematisering sétter ramar och vagleder oss fram till olika teoretiska falt
som narmare behover granskas for att fa 6kad kunskap och insyn samt en djupare forstaelse

for det resultat (material) som den empiriska undersokningen genererat.

Kapitlet efter empirin bygger pa de teorier som har till syfte att fora uppsatsens insamlade
material vidare. Teorikapitlet innehaller insikter kring kommunikation, profil, image,
servicemotet, servicekvalité, arenaperspektivet och organisatorisk formaga. De teoretiska

insikterna har till avsikt att hjalpa till att klargora vad det empiriska materialet innehaller.



Det nast sista kapitlet innehaller en sammanfattande diskussion vilken har till syfte att
besvara uppsatsens fragestallningar samt diskutera svaren som fragestéllningarna bidragit
med. Kapitlet inkluderas dven av en vidare utredning om hur de insikter som genererats kan

anvandas i serviceforetags strategiarbete i syfte att erhalla varaktiga konkurrensfordelar.

Avslutningsvis avrundas uppsatsen med kapitlet slutsatser som inkluderar egna reflektioner,

tips och idéer till Lindex samt tankar kring hur vidare forskning skulle kunna te sig.

1.3 Avgrénsning
Uppsatsens avgransningar visar den vardag som personalen arbetar i och dar personalen ska

hantera servicemotet efter foretagsledningens skapade profil. Begreppet servicemdte (service
encounter) definierar vi i likhet med Collier'® som menar att det bestar av: “episodes in which
a customer comes into contact with any aspects of the company/.../ and thereby has the

opportunity to form an impression”**.

For att uppfylla vart syfte och for att kunna besvara vara fragestallningar utgar uppsatsen fran
ett arenaperspektiv. For att kunna utga och anvénda oss av ett arenaperspektiv har geografen
Torsten Hagerstrands teorier studerats. Hans teoretiska insikter bygger pa att det utifran ett
arenaperspektiv finns mojlighet att studera en helhet och att det i varje arena gar att erhalla
information som gor det méjligt att forstd denna helhet™. Uppsatsen undersoker interaktionen
mellan kunden och frontpersonalen i sjalvvalsbutiken, vilken &r platsen for den
effektiviserade servicearenan. Sjalvvalsbutiken &r en butik dar kunden &r delaktig och aktiv
producerandet av sin service. Detta betyder att kunden tar dver arbetsuppgifter som tidigare

utforts av personalen i butiken och att kunden i en allt storre utstradckning servar sig sjalv.

For att ndrmare kunna beskriva den effektiviserade servicearenan anvander vi 0ss av
servuctionsmodellen. Modellen utgar ifran kundens perspektiv, utifran vilka olika element
som paverkar henne eller honom vid ett servicetillfalle. Modellen illustrerar en bild av en
arena dar det sker ett mote, en interaktion, mellan frontpersonalen och kunden. Detta mote,

mellan frontpersonalen och kunden, ar servicemotet och det &r i denna interaktion som var

B3 Collier (1994) i Driver och Johnston (2001)
¥ Collier (1994) i Driver och Johnston (2001) s.132
> Térnqgvist (1981) 5.120



uppsats tar sin utgang. Vidare illustrerar modellen vilka olika element som paverkar

produktionen av service (servuction).

| Customer
Inanimate T A
Environment T T
Inwvisible / I',
Organization I.' \
and Swstem Contact i ‘
Personell _‘ | R i
- | Customer
of Servica | B
Provider |
Invizible Wisihle .'I
/
|
Bundle of Services
Beneafits Recetved
by Customer A

Servuctionsmodellen®®

Bilden, som modellen illustrerar, ger en konkret och enkel dverblick av servicearenans olika
element och den synliggor att det existerar en osynlig och en synlig del fér kunden. I
servuctionsmodellen har vi valt att fokusera pa tre enheter: ledningen, personalen och kunden
och deras uppfattningar och upplevelser av servicemotet. Det vill sdga vad ledningen

forvantar sig av motet och vad som faktiskt sker i form av personalens och kundernas

upplevelser av motet. Det vill séga hur profilen moter verkligheten.

Mellan de olika enheterna i servuctionsmodellen menar vi att det finns tva informationsfléden
av enkelriktad karaktar. Det forsta inkluderar budskap fran ledningen till personalen, som i sin
tur for vidare budskapet i interaktion med kunden, och det andra informationsflodet inkluderar
ledningens budskap som riktar sig direkt till kunden i form av extern kommunikation. Vi ar
medvetna om att denna enkelriktade kommunikationsprocess ar av begransad karaktar och att
en tvavagskommunikation dr mer representativ for kommunikation i verkliga organisationer.
Att vi avgransar oss fran tvavagskommunikation ar for att vi pa ett enkelt satt skall kunna

illustrera och undersoka det informationsflode som sker mellan de olika enheterna i

servuctionsmodellen.

Servicekvalité, som tidigare namnts, &r ett centralt begrepp i uppsatsen. Definitionen vi

anvander oss av ar att servicekvalité star for kundens totala intryck av en organisation och

16 Langeard et al (1981) 1 http://www.nita.uu.se/fokus/tdesign/Avh93.pdf accessdatum 2006-05-01



http://www.nita.uu.se/fokus/tdesign/Avh93.pdf

deras service!’. Med utgang i servicemétet, dar frontpersonalen och kunden interagerar, ar var
ambition att synliggora den totala servicekvalité som kunden upplever. For att fanga dessa
upplevelser av servicemotet behover vi i fallstudien intervjua bade personal och kunder.
Forskningsverktygets funktion ar att vi ska kunna fanga upplevelser av servicemétet fran bade

personal och kunder.

Ledningen, personalen och kunderna &r de olika enheter som ar representerade i uppsatsen.
Till ledningen raknas medarbetare som dr knutna till Lindex huvudkontor. Har inkluderas
regioncheferna eftersom de blir direkt informerade av vad ledningen vill uppna och de har
inte vardaglig kontakt med en specifik butik. Frontpersonalen involverar den personal som &r
i direktkontakt med kunden i Lindexbutiken. Direktkontakt med kunderna &r nagot som
butikschefen och dekoratoren vid specifik butik ocksa har sa darfor ar deras bild inkluderad i
denna enhet men hansyn tas till att deras bild praglas av den direktkontakt som de har med
ledningen vid specifika tillfallen. Kriteriet for att en kund kan delta i studien &r att personen

har erfarenhet av bemotande av personalen i nagon Lindexbutik.

" Bitner och Hubbert (1994) i Johnston (1995)
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2. Metod - tillvagagangssatt, forskningsverktyg och metodkritik
Metodkapitlet bygger pa tre delar. Det forsta avsnittet innefattar hur vi har arbetat och vad vi

har anvant oss av for att finna en lamplig metod som kan infria uppsatsens syfte. Den
inledande delen innehdller det tillvagagangssatt som vi anvant oss av i producerandet av
uppsatsen. Eftersom vi valt att genomféra en fallstudie introduceras dven fallstudieforetaget.
Den andra delen bygger pa det resonemang som vi hade nar vi skulle finna den eller de
metoder som skulle kunna vara lamplig/lampliga for uppsatsarbetet. Lépande, i denna andra
del, har vi darfor belyst for och nackdelar med de etablerade metoderna som omnamns i
sokandet efter den/de metod/metoder som skulle kunna fungera som forskningsverktyg. Som
en avrundning pa denna andra del introduceras uppsatsens forskningsverktyg, vilket bygger
pa en kombination av tva etablerade metoder. Den tredje delen i kapitlet innefattar den

metodkritik som tillforts forskningsverktyget.

2.1 Forarbete och kallor till forskningsverktyget
| detta avsnitt redogdrs for hur vi gjort urval, funnit, och anvént oss av skriftliga och muntliga

kéllor. Den empiri som vi anvant oss av i forstadiet till denna uppsats har vi valt till foremal
for vara undersdkningar®®. Vi har anvant oss av tva former av empiri: skriftliga kallor, vilka &r
litteratur och artiklar, samt av muntliga kéllor, vilka & de samtal som vi haft i och under
forarbetet med utvalda personer for att fa okad forstaelse for uppsatsamnet och information
om fallstudieféretaget och deras profilarbete. De muntliga kéllorna har anvénts for
informationsinh&mtning, dels till att finna ett relevant forskningsverktyg och dels till

genomforandet av fallstudien.

Litteraturen och artiklarna for teoridelen har hittats med hjalp av Lunds Universitetsbiblioteks
olika sokfunktioner. SOkord som anvants &r: service- encounter/management/quality,
communication och employee/consumer -behaviour. Manga av de anvénda litteraturkallorna
kommer fran kurslitteratur tillhdrande programmet Service Management. | kallforteckningen
aterfinns bland annat litteratur frn forskningsomradena geografi, foretagsekonomi, psykologi

och kommunikation.

18 Jensen (1997) i Reinecker och Stray Jorgensen (2000) s. 165
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| Skandinavien verkar Scandinavian Retail Center (SRC) som sedan 1981 vill hjalpa ”ledande
leverantérer och kedjor inom detaljhandeln att bli mer framgéangsrika™.'® For att fa
information om olika undersékningsmetoder, for studerande av mdétet mellan kund och
personal, har en ostrukturerad intervju gjorts med Addi Runolfdottir, konsult pa Scandinavian
Retail Center (SRC) i Helsingborg®. Samtalet kretsade kring hur SRC arbetar for att
kartldgga personalens och kundens beteende och situation i servicemotet. Ytterligare en
ostrukturerad intervju gjordes med Malin Selinder, regionchef for Lindex i Goteborg®. Syftet
med intervjun var dels att fa klartecken for utforandet av fallstudien och dels
informationsinhdmtning av Lindex interna material om kundbemotande. | samrad med
regionchefen valdes &ven de bilder som anvands i intervjuerna. | samband med klartecken
fran fallforetaget framarbetades en genomférandeplan. Denna inneh6ll personer som skulle
kontaktas och tidpunkter for intervjugenomférande. Kontakter med olika personer inom
foretaget, men dven med personer som kunde ge oss tillgang till intervjuplats, togs I6pande

under arbetets gang for att inga otydligheter skulle uppsta.

2.1.1 Dokument och intervjuer
Validiteten i de ostrukturerade intervjuerna, samtalen med SRC och Lindex, ligger framst i

intervjupersonernas tillforlitlighet och i deras kunskap om det omrade som diskuterades.?
Fragorna, som stalldes var ostrukturerade och berérde endast dmnet interaktionen mellan
kund och personal. Respondenten ombads att tala fritt. Dock var vi palasta om SRC:s
arbetsmetoder och Lindex affarsidé, mal, vision etcetera. Reliabiliteten i intervjuerna
skapades genom att intervjufragorna inte var ledande. Vi ville inte avsiktligt inverka pa svaren
utan vi ville fd fram information om hur SRC arbetar och hur Lindex vill vara.

Intervjupersonerna fick tala fritt om sitt arbete gallande metod och profilering.

| samband med studier av organisationers profilering ar det troligt att vissa av dokumenten
kan vara belagda med sekretess. Vi har fatt ta del av dokument som av sekretesskal inte
narmare kan introduceras. Detta galler till exempel nagra av de skriftliga kéllorna, i form av
styrdokument om dnskat kundbemotande fran Lindex ledning som var @mnade for personalen.
Darfor skapades “kallkonfidentialitet” och detta genom att beskriva styrdokumenten pa ett

generellt satt, som endast skall beskriva vad dokumentet vill astadkomma, inte vad de

1 http:/ /www.scandinavianretailcenter.com/accessdatum 2006-04-12
0 Tidpunkt for interviju: 2006-04-04

*! Tidpunkt f5r interviu: 2006-04-06

2 Kvale (1997) s. 214
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innehaller. Vart fallstudieforetag kommer att presenteras utifran information som direkt gar
att harleda till foretagets ledning. Denna information grundar sig dels pa de sekretessbelagda
dokumenten men kommer &dven fran skriftliga dokument som vi tagit del av, sdsom
verksamhetsberattelsen och det samtal som genomférts med en person pa ledningsniva hos

Lindex.

Intervjuerna kopplade till genomférandet av undersokningen grundade sig pa att “samtal och
mote med en person ger oss de basta forutsattningarna for att fa fram hur den intervjuade
tanker och kéanner”®. Intervjuformen, som anvands, &r “en halvstrukturerad
livsvarldsintervju”®*. Vi vill f& en beskrivning av respondentens omvarld och kunna tolka
dess beskrivningar gentemot det fenomen vi undersoker; upplevelserna av interaktionen
mellan frontpersonalen och kunderna. Forskningsverktyget vilar pa den kvalitativa intervjun
eftersom vi vill ta del av alla intervjupersoners individuella asikter och erfarenheter, vare sig
de skiljer sig at eller Overensstammer. Malet ar att fa en s& mangsidig bild av servicemdtet
som mojligt. Intervjuer genomfordes med etthundratjugofem Lindexkunder i
Oresundsregionen och med tjugo stycken anstéllda frn sex olika butiker inom samma region.
Konfidentialitet utlovades i samband med intervjuerna, vilket betyder att privat data, som
identifierar respondenterna, inte kommer att redovisas.”® Kunderna omnamns endast med

alder. De anstallda &r helt anonyma, varken anstéllningsform, arbetsplats eller alder namns.

Intervjuguiden som har tagits fram &r strukturerad efter syftet med intervjuerna som ar att ta
reda pa hur personal och kunder upplever servicemétet. De fragor, som arbetas fram,
behandlar hur personalen/kunden upplever motet med kunden/personalen och hur detta mote
overensstammer med bilderna fran foretaget. Samtidigt som fragorna ar strukturerade blir
intervjun ostrukturerad. Detta eftersom guidens Oppet stéllda fragor skall kunna féljas av att
intervjupersonen specificerar sig, forklarar eller utvecklar svaret. Reliabilitet skapades genom
att alla intervjuer nedtecknades och att dessa anteckningar finns att tillga. Validiteten i
intervjuerna lag i frontpersonalens kunskap om servicemotet och i kundens direkta medverkan

och upplevelse av servicemotet.

2 Kylén (2004) s. 9
2 Kvale (1997) s. 13
% Kvale (1997) s. 109
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Ett problem vid en intervjusituation kan vara den maktobalans som finns mellan intervjuaren
och respondenterna, eftersom intervjuaren ar den som kontrollerar situationen. For att skapa
balans och en bekvamare intervjusituation for respondenten har vi tagit fasta pa tva saker.
Forst genomarbetas intervjufragorna for att de ska vara bade tematiska och dynamiska.
Fragorna ska vara logiska, lattforstadda, relevanta och anga vart syfte. Det finns &ven en
medvetenhet om relationen mellan respondenten och intervjuarna. Darfor har fragorna
bearbetas sd att de skall vara korta och lattbesvarade och stimulera till en positiv
kommunikation, dar intervjupersonen kanner sig motiverad att uttrycka sina upplevelser och
kanslor.*® Det andra som bidragit till en battre balans &r anvandandet av bilder tillsammans

med intervjufragor eftersom dessa kan "bryta isen” och skapa diskussion vid en intervju.

Genom precision i beskrivningar och noggrannhet i tolkningar har vi forsoka fa var kvalitativa
metod att motsvara exaktheten i kvantitativa metoder.?” Vi maste under vara intervjuer vara
fokuserade pa vart syfte och fa intervjupersonen att beratta om de upplevelser som

representerar personens bild av servicemotet.

2.1.2 Lindex - fallstudieforetaget
Fallforetaget, som forskningsverktyget har testats pa, ar detaljhandelskedjan Lindex, som

tillhor kategorin stérre modekedja i norra Europa. De erbjuder sina kunder damkonfektion,
underkl&der (déar de ar marknadsledande i Sverige) och barnklader och har breddat sitt utbud
mot mer accessoarer (som vaskor och smycken), kosmetik och skor. Over trehundra butiker ar
utspridda i sex lander med sammanlagt tretusen medarbetare.?® P4 den svenska marknaden
indelas butikerna in i kategorierna city, externa kdpcentrum och sma stader och samtliga
butiker &r utformade som sjalvvalsbutiker®. Féretagets vision uttrycks pa foljande vis: "Var
passion dr att inspirera kvinnor att kdnna sig vackra och se fantastiska ut”, en strdvan som

bekraftas i deras affarsidé, som ar att “erbjuda kvinnor ett inspirerande och prisvart mode”.*°

”Den typiska Lindexkunden ar en modern kvinna, som inte tycker att alder &r s viktigt”®.

26 Kvale (1996) i Catlsson (2001)
27 Kvale (1997) s. 36

28 http://investors.Lindex.com accessdatum 2006-04-01

2 Fritt samtal med regionchef Géteborg Malin Selinder 2006-04-06 och

30 http://investors.Lindex.com accessdatum 2006-04-01
Sthttp:/ /www.Lindex.se/Category.jspPcategory=34, accessdatum 2006-05-15
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1995 introducerades foretaget pa borsen och sedan dess har posten som VD innehafts av ett
flertal personer®’. De senaste aren &r posten tilldelad Géran Bille och med honom har
foretaget satsat pa 6kad intern- och externmarknadsforing tillsammans med en forandring av
butiksdesignen.®® Ekonomiskt visar Lindex idag positiva resultat** som medarbetarna anser
bero p& bland annat det nya marknadsféringskonceptet®. Internt vill foretaget skapa ett brett
medarbetarengagemang. Detta gors bland annat med hjélp av utbildningar och workshops.
Personalstyrkan har dock minskats under de senaste tre &ren®®. Lindex ledning har utarbetat
tydliga dokument, som ligger till grund for vad personalen ska utbildas i och hur det skall ga
till. Centralt for att medarbetarna skall platsa pa Lindex ar att de kénner passion for mode,

kunder och handel.®’

Genom konceptet "Fashion Report” med Emma Wiklund, bland annat internationellt erkand
fotomodell och tvabarnsmamma, som frontfigur har Lindex satsat pa en ny extern
marknadsforingsstrategi. Konceptet skall fungera som en sammanhallande marknadsinsats
och utgodra basen i den integrerade marknadsforingen. Syftet ar att standigt skapa nyhetskénsla
med ambitionen att starka Lindex som modeforetag.*® Den nya butiksdesignen skall hjalpa till
att skapa samma kansla som den Ovriga marknadskommunikationen: den skall vara
inspirerande. Lindex menar att uppfyllelse av malsattningen, visionen, stalls pa sin spets i
butiken. "Det ar har det avgors”.>® Malet &r att: “kunden ska kanna att passionen genomsyrar

allt ifran kladernas modegrad till det personliga bemétandet och butikens utformning”.*

Ledningens bidrag grundar sig pa direktiv och onskemal vars innehall pa olika satt
implementeras och kommuniceras till personalen och kunden. Internt, i utbildningen av
personalen, sa anvander sig Lindex ledning av tre olika verktyg som bygger pa hur ett
kundbemdétande pa Lindex skall ga till. Dessa tre verktyg har till syfte att: illustrera énskvart
kundbemotande, forbattra kundens upplevelse av motet och inspirera till ett mer spadnnande

bemotande.

32 Fritt samtal med regionchef G6teborg Malin Selinder 2006-04-06

33 Arsredovisning 2004/2005

3 Arsredovisning 2004/2005; Resultat (Kkr) 2005: 339 147, 2004: -75 533, 2003: 177 393.

% Fritt samtal med regionchef Géteborg Malin Selinder 2006-04-06 och utdrag ur intervjuer med personal i sex
Lindex butiker

% Arsredovisning 2004/2005: Antal drsanstillda 2003: 3120, 2005: 2978

37 Arsredovisning 2004/2005 s. 23

38 Arsredovisning 2004/2005 s. 20

% Arsredovisning 2004/2005 s. 22

40 Sofia Brax, HR-chef pad Lindex pa http://investors.Lindex.com accessdatum 2006-04-01

41 Dokument vi fitt ta del av men av sekretesskal kan vi inte narmare introducera dessa.
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Verktygen som ledningen anvander, understods av deras krav pa frontpersonalen. Lindex
vision praglar och gér sig synlig i de verktyg, som vi har tagit del av*?. Verktygens signalerar
att kunden ska sta i centrum samtidigt som Lindexbutikerna &r utformade som
sjélvvalsbutiker, déar kunden till stor del skall klara sig sjalv. Styrdokumenten, som verktygen
ar, namner dock att kunden genom personalens bemotande skall kdnna sig synliggjord och

valkommen i butiken.

FoOr att fora ut dessa varderingar om kundbemdtande till frontpersonalen deltar butikschefen
och dekoratéren i olika aktiviteter och modten med representanter for ledningen.
Butikscheferna och dekoratorerna i var region traffas for att fa utbildning i vilka mal och
direktiv som géller och som de sedan har i uppgift att fora vidare till personalen i respektive
butiker *®. Férutom detta sker informationsspridning till de butiksanstéllda i form av parmar,
planscher och annat tryckt material, som &r textat eller illustrerande. Avsikten, som Lindex
ledning har med den interna och externa formella kommunikationen, ar att sprida hur

foretaget vill vara. Denna informationsspridning sker i olika stadier och pa olika satt.

Vi behéver nu ett forskningsverktyg som vi kan anvanda oss av for att fa fram personalens
och kundernas upplevelser, deras bilder, av servicemotet. Verktyget maste dels konkretisera

det abstrakta servicemotet och dels fanga observationer fran bade personal och kunder.

2.2 Forskningsverktyget
For att finna ett relevant forskningsverktyg har vi studerat etablerade forskningsmetoder.

Denna del av metodkapitlet uppdelas i dessa metoder. | samband med introduktionen av de
etablerade forskningsmetoderna diskuteras reliabilitet, validitet och metodkritik kring
befintlig metod. Som avrundning pa avsnittet aterfinns en beskrivning av det

forskningsverktyg som kommer att anvandas.

2.2.1 Skriftliga och muntliga kéallor
For att fa fram ledningens forvantade bild av servicematet behovs tillgang till olika kallor som

visar vilka direktiv som ledningen for ut till personalen om hur frontpersonalen ska agera mot

kunden. Kallorna kan vara bade muntliga, i form av intervjuer med personalen i

42 Sekretessbelagda
*¥ Samtal med regionchef Géteborg Malin Selinder 2004-04-06
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ledarskapspositioner som har god kunskap om dessa direktiv till personalen, och skriftliga, i

form av dokumentation som innehéaller dessa direktiv.

Direktiven visar hur personalen foérvantas bemdéta kunden och vilken service kunden, enligt
ledningen, ska forvanta sig fran personalen. Men information om det forvantade servicemotet
kan &ven hittas i hur foretaget vill profilera sig, det vill sdga hur ledningen sager att de vill

vara i kontakten med kunden.

De skriftliga och muntliga kallorna om ledningens forvantade servicemote, och forvantade
servicekvalité, behdvs for att kunna utreda om bilderna 6verensstammer eller avviker med det
som framgar i intervjuerna med frontpersonal och kunder. Intervjumetoden behdver fa fram
personalens och kundernas upplevelser av servicemotet. Beskrivningar som representerar
deras bild av servicemotet i den effektiviserade servicearenan. Genom att vi kombinerar flera
metoder kan vi skapa en metod som kan ge intervjupersonerna (kund och personal) mojlighet
att sjalv i sina beskrivningar gora jamforelser mellan sina upplevelser och ledningens

forvantningar av servicemotet.

2.2.2 Observationer
Ett satt att understka servicemotet ar observationer. Vi kommer har att enkelt forklara

begreppet observation och den form av observationer som vi valt, och inte valt, for att
anvénda till kombinationen som blir forskningsverktyget.

For att fa battre och mer verklig information om outsagda inneborder och underforstadda
uppfattningar kan observationer vara ett bra komplement till informella intervjuer.**
Observationer &r att studera manniskors beteende och interaktion med sin omgivning® och
anvands bland annat for att fa information om kundens beteende och personalens

servicebemotande.

Flera forskningsbolag arbetar med datainhamtning, a foretags vagnar, om kundens beteende i
butiker och i interaktion med butiksmiljon och frontpersonalen. Denna granskning av
servicemotet gors for att hitta konkurrensfordelar for foretaget, men ocksa gomda fel och

brister. Pa den globala marknaden kan Envirosell namnas: ett forsknings- och konsultforetag,

“ Kvale (1997) s. 100
* Kvale (1997) s. 100
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som framst specialiserat sig pa att undersoka konsumtionsmonster hos kunder och
detaljhandel.** P& den svenska marknaden ar motsvarigheten SRC (Scandinavian Retail
Center). Bada dessa foretag anvander sig av bland annat sa kallade "mystery shoppers™”,
undersokare utkladda till vanliga kunder for att observera, uppleva och bedoma kvalitén pa
exempelvis personalens service. Metoden kan hjalpa till att hitta svagheter och styrkor hos
individuella medarbetare och finna nya kundbeteenden, som kan utveckla servicemotet eller
butikskonceptet. Men denna form av observation kraver objektivitet fran observatdren annars
brister metoden i validitet. Observationen skall spegla det fenomen som skall undersdkas och
alla observatorer skall vara klara dver vilka kriterier som géller vid undersdkningen. Det vill
sdga de ska gora bedomningarna pa samma bedomningsgrunder. Problemet ar nar “mystery
shopper” metoden brister i sin validitet och i sin objektivitet genom att observattren avléser
servicemotet mer eller mindre kritiskt i forhallande till den vanliga kunden. Metoden kan &ven
fa personalen att kanna sig stressad, krankt eller 6vervakad. Ett annat problem &r att metoden
endast visar vad bristen ar, inte varfor bristen finns. "Mystery shopper” &r dven en kvantitativ
undersdkningsmetod®, vilket gor att de kvalitativa aspekterna av servicemdtet &r svarare att

faststalla.

2.2.2.1 CIT - Critical Incident Techniques
En kvalitativ intervjumetod, som baseras pa intervjupersonens egna observationer ar Critical

Incident Studies/Techniques® (CIT). Till skillnad fran “mystery shoppers”, som ar direkta
observationer av servicearenan och servicemotet, ar CIT sekund&robservationer. Det &r
berattelser av intervjupersonernas upplevelser och deras egna observationer av Kkritiska
incidenter. Dessa handelser klassificeras och analyseras.” Metoden etablerades 1954 av John
C Flanagan och intervjuaren kan erhalla information, som framkommer via observationer utan
att sjalv behova vara pa plats och utan att paverka observationen®. Data insamlas genom
strukturerade Oppna fragor och resultatet analyseras®. Exempelvis anvands CIT for att

analysera kunders minnen och beskrivningar av bade positiva och negativa handelser, sa

46 Underhill (2003)

47 Zeithaml och Bitner (1996) s. 141, Lovelock et al. (1999) s. 243, Lovelock (red.) (2000) s. 184 och
Underhill (2003) s. 11£f

“8 Zcithaml och Bitner (1996) s. 141

4 Zeithaml och Bitner (1996) s. 141, Lovelock et al. (1999) s. 81ff och s. 148f

50 Bitner (1990)

51 Gummesson (2000) s. 136

52 Lovelock (red.) (2000) s. 95
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kallade incidenter och for att finna vanligen forekommande problem i service™. Metoden &r
aven bra for att pa ett levande satt fa fram kundens ansprak pa personalen, da undersokningen

fokuserar pa beteendemassiga dimensioner av personalens upptradande™.

CIT kan hitta framtida forbattringsméijligheter i servicesystemet®, dd det kan visa pa kritiska
punkter i servicesystemet, de svaga och de starka, och kan anvandas av organisationen som
konkurrensfordel. Metoden kan ta reda pa vad i servicemotet, som kunden forvantar sig.
Dérigenom kan foretaget uppfylla dessa forvantningar och motverka missndjda kunder. Om
foretaget anvander sig av en negativ kritisk incidentstudie och om resultatet anvénds for att
korrigera och forbattra servicesystemet och servicemotet, visar det pd omtanksamhet mot

kunden och kan skapa lojalitet mellan kunden och foretaget.*®

En annan metod, som kan anvéndas for att fa fram sekundarobservationer ar olika former av
enkatstudier som bland annat anvands for “employee surveys””’. Metoden maéter den interna
servicekvalitén genom enkatfragor dar servicepersonalen ger svar kring den service de anser
sig ge kunden. Genom var intervjumetod behdver vi fa fram information fran personal och
kunder som &r baserad pa observationer fran upplevda servicemoten. Intervjupersonerna ska
kunna tala fritt om sitt moéte, samtidigt som de reflekterar dver det som foretaget vill vara,
dess profilering. En nackdel med enkatstudier ar svarsfrekvensen men metoden brister éven i
att intervjuaren inte har majligheten att fraga respondenten varfér den svarar som den gor.
“Mystery shopper” metoden skulle ge en bild av intervjupersonernas verklighet men den ger
inte svar pa varfor verkligheten i servicearenan &r som den ar. Metoden ger endast en

dgonblicksbild, som kan brista i tolkningen av vad vi tror oss se.

Istallet ar det intressant att ta fasta pa CIT-metodens syn pa sekundarobservationer och
kritiska incidenter. Om vi fragar respondenten om deras upplevelser pa servicearenan kan vi
fa fram sekundarobservationer, som kan jamforas, for att se overrensstimmelser och
avvikelser. Vad vi daven behover ar information fran organisationen, som kan jamforas med

personalen och kundernas upplevelser.

53 Zeithaml och Bitner (1996) s. 148f
54 Zeithaml och Bitner (1990) s. 148f
% Lovelock (2001) s. 69

% Lovelock (2001) s. 69

57 Zeithaml och Bitner (1996) s. 141
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2.2.3 Bildanvandning vid intervjuer
Under de senaste tre decennierna har kvalitativa forskare anvant sig av olika former av bilder,

fotografi, som tillsammans med ord i undersokningar ska oka forstaelsen for manskligt
beteende och manskliga levnadsvillkor®®. Bland annat anvénder sig antropologin, dar en
forandring bort fran studerandet om abstrakta system mot att ta hansyn till méanskliga
erfarenheter har skett®®, och terapeuter, dar fotografier anvands exempelvis till att bryta isen
och skapa diskussion i initialskedet av terapin®, av bilder vid forskning och arbete.

2.2.3.1 Vad innehaller bilden?
Genom att utféra bildanalys /.../ ”sonderdelar man ett objekt, en helhet, i syfte att kunna
forstd och beskriva delarna och deras relationer till varandra och till helheten”®,
Receptionsanalys, som &r en form av bildanalys, utgar ifran betraktarens bild, hur denne
upplever, tolkar, reagerar och handlar tillfoljd av bilden och dess innehall. Analysen far
darmed automatiskt en personlig vinkling pa vad betraktaren uttalar om bilden. Detta eftersom

det ar betraktaren som tolkar och tillfor bilden dess innehall.®?

En bild som visas for betraktaren registreras genom 6gat och automatiskt dverférs den
informationen som identifierats till hjarnan, vilket dven kallas perception. Reaktionen bestar
av betraktarens upplevelse, som bygger pa en personlig kansla och beddmning av bildens
innehall. Minnen och forestéallningar praglar hur betraktaren upplever bilden och paverkar
betraktarens tolkning av bilden och dess budskap. Det &r i detta skede som betraktaren utléser
och uttrycker innebérden av bilden.®® Betraktarens tolkning bygger p& erfarenheter, minnen,

kunskaper, forvantningar och av den situation och kontext som hon befinner sig i®,

Bilder kan anvéandas pa olika satt for att utveckla en forskningsmetod och for att fa tillgang till
betraktarens upplevelser. En metod ar photo-elicitation, vilken vi inspirerats av for att fa
tillgang till personalens och kundernas individuella bilder. Tanken ar att utlasa hur
betraktarens (personalen och kunderna) upplever de olika fotografierna som ar kopplade till

fallstudieforetagets énskade profil.

% Prosser (2004) s. 1

% Banks (2004) s. 9

60 (Gerace (1989), Gosiciewski (1975) och Weiser (1984)) i Cronin (2004) s. 71f
81 Bergstrdm (2003) 5.154

%2 Bergstrdm (2003) s. 154f

% Bergstrdm (2003) s. 135

® Bergstrom (2003) s. 135

20



2.2.3.2 Photo-elicitation
Ett fotografi r ett materiellt ting med bade form och innehall®®. Det bér pd dokumentation av

en tidsspecifik handelse eller plats. Ett fotografi ar dven ett hjalpmedel for att forsta hur
méanniskor upplever varlden och det underlattar ofta uttryckandet av kanslor hos den som blir
intervjuad®. Anvandningen av bilder, som guide och stimulering vid intervjuer, beskrivs forst
av Collier®, som menar att det framst, men inte alltid, &r intervjuaren, som tar fram de foton,

som det diskuteras kring under intervjun®.

For att kunna konkretisera det abstrakta och subjektiva ting, som en upplevelse eller ett minne
ar, kan photo-elicitation anvandas. Detta dr en typ av intervjumetod, dar foton anvands av
forskaren eller den intervjuande och visas for individer eller grupper med syfte att framkalla

bland annat minnen, vérden, &sikter och attityder®.

Photo-elicitation (direkt dversatt "framkallande” av/med foto) baseras pa den enkla idén att
lagga till ett foto vid forskningsintervjun. En bild framkallar ytterligare information &n nar
bara ord anvénds vid intervjun, eftersom hjarnans kapacitet att minnas och associera till bilder
ar starkare &n till ord.” Metoden anvands aven for att lattare utlésa svar och for att underlatta

(genom att intervjupersonen kan kanna sig tryggare) intervjusituationen’*.

En kritisk punkt med photo-elicitation ligger i validiteten av intervjupersonens tolkning av
bilden. Att denne tolkar bildens "mening” pa "fel satt”. Fordelen &r de olikheter, som
feltolkningarna kan ses som, i intervjusvaren och mgjligheten att kunna jamféra dessa med
foretagets profilering. En annan brist &r den kontextuella valideringen, att kunden ser bilderna
som kund och personalen som anstalld. Darfor betraktar de bilderna olika, utifran sin egen
verklighet och har olika information om vad bilden ska forestélla och varfor den gor det. Men
det ar just dessa skillnader som vi intresserar oss for da de kan ge information om

Overrensstammelser och avvikelser.

% Banks (2004) s. 18

% Carlsson (2001)

%7 Collier (1967) i bl a. Catlsson (2001), Jenkins (1999) och Schwartz (1989)
% Collier (1967) i Carlsson (2001)

% Andersson Cederholm (2004), Prosser (2004) och Schwartz (1998)

" Harper (2002)

™ Andersson Cederholm (2004)
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For att skapa validitet &r det &ven viktigt att vi véljer bilder, som representerar foretaget och
det som foretaget vill vara, visionen. Bilderna kan sedan hjélpa till att vid intervjutillféallet visa
nagot gripbart for intervjupersonerna och hjélpa oss att askadliggora deras upplevelser av

servicemotet och jamféra dem med foretagets vision.

Efter att ha tagit reda pa vad serviceorganisationen vill vara i servicemoétet, genom foretagets
skriftliga och muntliga kallor och vilka observationsmetoder som finns, samt hur bilder kan
anvandas for att konkretisera berattelser om upplevelser, behdvs det en intervjumetod som
kan kombinera ovan presenterade metoder till en. Kvalitativa intervjuer "har som mal att
erhalla nyanserade beskrivningar av olika kvalitativa aspekter av den intervjuades
livsvarld”"2. Eftersom vi vill ta del av personal och kunders berattelser och upplevelser blir

den kvalitativa intervjun vart sjalvklara val.

2.2.4 Kombinationen av tva ger ett forskningsverktyg
Nar de tva olika metoderna, CIT-metoden och photo-elicitation, sammanfors véxer en

kvalitativa intervjumetod fram, som i denna uppsats utgor forskningsverktyg. Syftet med
forskningsverktyget ar att fa fram sekundarobservationer fran servicemotet med hjélp av
fotografier, som representerar vad foretaget vill vara, och jamfora dessa med varandra. Har

foljer en sammanfattning av metoden:

A) Undersokning av organisationens profil genom skriftliga och muntliga kéllor. Val av
bilder i samrad med foretaget.

B) Framtagande av intervjufragor for att fa fram andrahandsobservationer fran
respondenternas servicemote.

C) Kvalitativa intervjuer med tva grupper av respondenter (kunder och personal). |
samband med intervjuerna visas foton fran foretagets profilering.

D) Klassificering av intervjuerna for att belysa dverensstdmmelser och avvikelser mellan
foretagets profilering av bemdétande och det verkliga bemétandet.

E) Analys av material for att synliggora varfor 6verensstammelse och avvikelser uppstatt,
information som i sin tur kan anvandas for att utvardera verksamheten och ligga till

grund for framtida strategiarbete.

2 Kvale (1997) s. 36
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2.3  Metodkritik
Forskningsverktyget ar framarbetat efter vad vi tror att vi behover for att kunna utvédera hur

val foretagets profil overrensstammer med verkligheten. For att fa en mer rattvis bild av
servicemotet och darmed skapa battre reliabilitet, valde vi att intervjua ett storre antal
personer. Vi ar dven medvetna om att vi har gjort en fallstudie baserad pa ostrukturerade
intervjuer. Kritik mot denna sorts fallstudier har vackts, eftersom den forsvarar undersokande
av reliabiliteten och validiteten. Vi har andé valt denna intervjumetod, framst for att fa ett
hogt svarsantal. Detta star emot svarigheten att fa fram upplevelser och berattelser genom

enkater.

Fran var fallstudie far vi inte fram siffror, som ofta anses vara nagot som skapar hogre
giltighet, validitet’. Validiteten i var fallstudie och metod ligger i vad vi far fram genom de
kunskaper och berattelser, som metoden genererar. Om vi kan se trender i svaren och om
svaren, som vi far fram inte skiljer sig helt fran varandra, kan vi klassificera intervjusvaren

och darmed se om vi kunnat ta reda pa det som vi avsett att gora. Detta hojer var validitet.

For att fa fram dessa svar behdver vi skapa en bekvam kansla hos intervjupersonerna. For
personalen handlar intervjuerna om situationer och upplevelser i deras vardag och
intervjuerna gors pa deras arbetsplats. | intervjuerna med kunderna handlade det om att fanga
dem och deras uppmarksamhet i rérelse fran en plats till en annan. Det galler att snabbt fa
dem intresserade av att lata sig intervjuas och skapa en situation dar de kéanner trygghet att
tala fritt. Vi valde att inte anvanda oss av bandspelare, eftersom miljon, som kunderna
intervjuades i, ofta var bullrig (utanfor butiken) eller full av annat ovésen (inne i
shoppingcenter). Vi tror dessutom att en bandspelare skulle kunna skapa osékerhet och ovilja
till intervju hos vissa intervjupersoner, speciellt hos personalen, eftersom de anstallda skall
beskriva hur de upplever sin situation pa arbetsplatsen. Detta kan for vissa kannas personligt
och otryggt. Istdllet anvande vi oss av papper och penna. En person hade den framtradande
rollen som intervjuare och den andra antecknade och fortydligade det som respondenten sagt.
For att 0ka objektiviteten diskuterade vi som intervjuade det som hade framkommit fran

intervjun efter varje intervju. Efter varje intervjudags slut skrevs intervjuerna ut.

® Gummesson (2000) s. 190
™ Kerlinger (1979) i Kvale (1997) s. 215
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Vi anser att intervjumetoden med dess sammansattning (med ord och bild) gett positiv
respons och lett till att samtal skapas mellan respondenterna och intervjuaren. Fotografierna
underlattar for intervjupersonerna att tala om sina upplevelser genom att de ger respondenten
nagot att jamfora sina upplevelser med. Intervjupersonen far en referens att forhalla sig till.
Eftersom alla skulle beratta om sina personliga upplevelser sa var det nagra som hade mycket
att beratta, och da fick de automatiskt mer tid, medan andra var faordiga och behovde kortare
tid att berdtta om sina upplevelser av servicemotet. Darfor varierar intervjutiden mycket
mellan respondenterna. Vissa talade i fem minuter om sin upplevelse, andra i Over en timme.
Det fanns mycket att berdtta om serviceupplevelser och bemétande mellan personal och kund,

incidenter som véacker intresse och diskussion.
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3. Empirisk sammanstallning och diskussion
Med utgang i ledningens direktiv kring kundbemdétande har vi undersokt hur Lindex kunder

och personal ser pd och upplever interaktionen dem emellan. Detta kapitel bygger pa en
sammanstallning av de olika enheternas upplevelser av servicemotet, vilken &r baserad pa det
empiriska material som fallstudien gett (se bilaga 4, 5 och 6), och en diskussion som baseras
forhallandet mellan enheternas bidrag. Kapitlet avslutas med ett avsnitt som &r benamnt nagra

sammanfattade ord.

Genom att kombinera tva etablerade forskningsmetoder har personalens och kundernas
upplevelser av servicemotet pa Lindex gatt att identifiera. Dessa upplevelser har
sammanstallts och resulterat i bilder (uppfattningar). Bilderna préglas av hur personalen
respektive kunderna upplever de 6nskemal och direktiv som ledningens profilarbete bygger

pa. Med hjélp av bilderna gar det att utlasa hur ledningens profil forhaller sig till verkligheten.

3.1 Sammanstallning av enheternas bidrag
Inledningsvis féljer en redogorelse for de olika enheternas bidrag, det vill sdga ledningens,

kundens och personalens bild av servicemétet. Aven om vi undersokt tre olika enheter s har
bilderna resulterat i fyra uppfattningar om servicemotet eftersom personalens bidrag delas in i

frontpersonalen samt butikscheferna och dekorattrerna.

3.1.1 Ledningens bild
Lindex framstaller sig som en modekedja och ser sin kund, en modern kvinna, som styrs av

sin mentala alder nar hon konsumerar. Ledningens val av Emma Wiklund som Lindex
ansiktet utat ar ett aktivt val. Genom valet av frontperson skickas signaler om att modekedjan
vill ”vara mode”, inspirera och skapa nyhetskénsla. | sitt profilarbete anvénder foretaget sig
flitigt av orden inspirerande och passion. Den utarbetade visionen bygger pa dessa ord.
Visionen ar: var passion &r att inspirera kvinnor att kanna sig vackra och se fantastiska ut”.
Lindex ledning anser att de kan erbjuda kvinnor ett inspirerande och prisvéart mode. Den nya
butiksdesignen  skall hjélpa till att skapa samma kénsla som den &vriga

marknadskommunikationen — den ska vara inspirerande.
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Mycket av ledningens profilarbete kan kopplas till deras externa markandsforing, med fokus
pa Emma Wiklund. Men forandringar sker dven internt. Malet ar att skapa ett brett internt
engagemang. Personalen pa Lindex har darfor utbildats med hjalp av styrdokument, som &r
tydliga och lattbegripliga genom sin enkla utformning, sitt klara sprak och sitt tydliga
budskap”. Styrdokumenten speglar hur Lindex vill att personalen skall utbildas for att bli ett
med profilen och budskapen. Centralt for den interna utbildningen &ar de tre verktygen for
kundbemdotande, som har till syfte att implementera Lindex vision i hela verksamhetens alla
led. Verktygens funktion dar att illustrera ett Onskvért kundbemdtande, forbattra kundens
upplevelse av motet med frontpersonalen och inspirera till ett mer spannande bemdtande™. Ett
aterkommande ord for foretaget ar passion och personalen ska kanna passion for kunder,
mode och handel. "Kunden ska kanna att passionen genomsyrar allt ifran kladernas modegrad

till det personliga bemotandet och butikens utformning””".

Den bild som foretaget beskriver &r att Lindex ar ett modeforetag for alla kvinnor med
spannande marknadsforing, som skall inspirera sina kunder till shopping genom kladernas
design, personalens bemdtande och butikens utformning. Verktygen, som de anvander for att
na detta, dr en val utarbetad internutbildning, stora reklamkampanjer och en ny butiksmiljo.
Foretaget vill att Lindex skall vara en sjalvvalsbutik, dar kunden &r aktiv och dér personalen
tar en mindre framtradande roll i servicemotet samtidigt som foretaget vill att kunden ska
kénna passion vid butiksbesoket och fran personalens bemdtande. Med sina bemotande- och
upplevelsekrav far personalen signaler fran foretaget om att kunden ska vara i centrum
samtidigt som butiken skall vara en sjélvvalsbutik, d&r kunden i stort satt ska klara att serva
sig sjalv. Lindex personal ska balansera tiden mellan bemoétande av kund och alla andra

arbetsuppgifter.

Kunden har olika funktioner i och efter servicemétet. Kunden ar den som direkt upplever och
bedomer servicemdtet pa grund av sin delaktighet i motet, men kunden har dven en funktion
som &r imageskapande, denne bygger pa den uppfattning som kunden bar med sig. Kundernas
uppfattning ar avgorande for att kunna synliggdéra 6verrensstammelser och avvikelser mellan

ledningens direktiv och hur personalen formedlar dessa i servicemdtet med kunden.

® Férfattarnas bedémning av sekretessbelagt material.
76 Dokument vi fatt ta del av men av sekretesskal kan vi inte narmare introducera dessa.
77 Sofia Brax, HR-chef pa Lindex p4 http://investors.Lindex.com accessdatum 2006-04-01
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3.1.2 Kundernas bild
Kundens bild framkommer i de genomfoérda intervjuerna med Lindex kunder. Bilden uppstar

fran kundens olika roller i servicemdtet: som deltagare, jamforare och bedémare (mellan
forvantningar och upplevelse). Bilden av hur Lindexkunden upplever métet med personalen
beskrivs mestadels som positiv. F& av de intervjuade kunderna berattade om negativa
upplevelser i samband med bemétandet fran personalen. Men manga beskriver métet med
neutrala ord och med ord som uttrycker en franvaro av personal. Den brist pa personal som
framfors av kunderna, finns frdmst nar de behdver bli hjélpta. Trots detta visar kunden
forstaelse for avsaknaden av personal. Det finns en medvetenhet fran kundernas sida att
service och bemdtande inte ar nagot som de skall forvanta sig. Det finns acceptans for att
Lindex &r en sjalvvalsbutik och for att kunden skall klara sig pa egen hand. Som deltagare i
Lindex effektiviserade servicearena ser sig kunden som aktiv, men manga efterfragar anda
mer hjalp. Som bedomare blir upplevelsen sa lik alla andra upplevelser, som kunden har fran
detaljhandeln, att de inte sarskiljer sin upplevelse fran Lindex och det uppstar darmed en
avsaknad av bedémning: Ok, skiljer sig inte fran H&M och KappAhl™.

Bilden som Lindex sdnder ut genom sin profilering grundar sig pd en inspirerande
butiksutformning samt ett inspirerande utbud och bemétande. Denna bild uppfattar inte
kunderna da den inte 6verensstammer med deras upplevelser och uppfattning av Lindex. De
flesta av kunderna reflekterade inte dver bilden pa Lindexbutiken mer an att Lindex logotyp
var med och att bilden darfor 6verrenstdmde. De kunder som daremot reflekterade 6ver bilden
tyckte att butiken var for chic for att vara Lindex. Fotografierna pa personalen opponerade sig
kunderna mer 6ver. Den uppfattade bild, som kunderna beskrev, stdmde inte 6verens med en
s ung och positiv personalskara som det andra fotografiet visade. De intervjuade menade att
personalen inte ar sa glad som de var pa fotot. Den tredje bilden som visades stamde mer
overens samtidigt som kunderna upplevde att det inte var s& manga anstéllda i butiken som
det var pa bilden. Kundens uppfattning kring varfér personalen inte uppfattades som sa glad
och trevlig som pa bilden berodde pa att de hade sa mycket annat for sig. De uppfattade att
personalen fokuserade pa att stada och packade upp varor istéallet for att vara tillgangliga for
sina kunder. Kunden upplevde att de storde personalen. Overensstimmelsen mellan
kundernas uppfattning och "Emma” var tydlig. Kunderna var dock inte dvertygande om att
valet av forebild var jamforbart med vad de uppfattar att Lindex &ar. Detta da de anser att
Emma ar mer moderiktig. Kunden upplever inte samma modekansla, inspiration och passion i

butiken som kampanjen vill sénda ut.
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Né&r Lindex nu arbetar med att profilera sig som ”passionerat och inspirerat” upplever kunden
forandringen men inte sa starkt att de kan sétta ord pa vad som ar annorlunda och vad som gor
att Lindex skiljer sig fran andra detaljhandelskedjor. Forvéantningarna pa bemotandet i
servicemotet, som vi kan utlasa fran intervjuerna ar laga. Kunden forvantar sig ingen service

alls men vill hitta de produkter som de soker efter.

3.1.3 Personalens bild
Personalens bild bygger pa uppfattningarna som ar kopplade till deras roll i servicemotet och

hur de upplever och tar emot informationen fran ledningen. Deras bild praglas dven av hur de
anser att de formar att fora vidare ledningens 6nskade bild. Personalens bidrag belyser deras
upplevelser av servicemotet och hur de tycker att bilderna (de som visats for samtliga

intervjupersoner) dverrensstimmer respektive avviker med hur de upplever sin situation.

3.1.3.1 Butikschefernas och dekoratdrernas bild
Hur Lindex ledning beskriver hur kundbemotandet ska ske i form av styrdokument,

Overensstammer med butikschefernas och dekorattrernas beskrivna bild av servicemotet. De
ar medvetna om vad verktygen for bemotande innehéller och papekar deras styrka i
kundmotet men de poangterar &ven att de skulle kunna fungera béttre. De berattar om hur de
for vidare bilden av kundbemotande till 6vrig personal via méten och i vardagliga situationer.
De aterger aven en positiv bild av kunden och sitt arbete. De arbetar inom handeln eftersom

de trivs dar och menar att motena med kunden &r det roligaste i deras arbete.

Problemet att uppnda vad ledningen onskar &r inte kunskapen, serviceandan eller
engagemanget utan ar att fa tid till att efterleva profilen. Kundmotena pa Lindex uppfattas
som positiva men personalen har sd mycket annat att gora. Tiden fattas for frontpersonalen att
folja de direktiv, som ledningen vill. Personalen &r medveten om vad som forvantas av dem.

De vill bemdéta kunden med inspiration men tiden finns inte.

Nar fotografiet av Lindexbutiken visades, talades det om Gverensstimmande pa olika vis och
att butiken som visas ar en vision, dit Lindex ar pa véag. Reaktionerna pa fotografierna pa
Lindex personal & mest tdnkvdrda. De talade om att deras personal var mer blandad
aldersmassigt och att de egentligen ar lika glada som pa bilden men att det fanns sa mycket att

gora hela tiden, vilket paverkar personalens lattsamma instéllning negativt. Bilden pA Emma
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vackte bara positiv respons. Hon ar nagot som lyft foretaget. Nu fradgade kunderna efter
Emma-klader och kampanjens klader tog snabbt slut. Detta har gjort kunderna medvetna om
att ta tillfallet i akt och handla direkt.

3.1.3.2 Frontpersonalens bild
| frontpersonalens bild framkommer hur de ser och upplever sina forutsattningar i

servicemotet och hur dessa paverkar mojligheterna att jobba utifran foretagets profil. Deras
upplevelser av motet med kunden &r enstdimmigt positiva: de vet att kunderna &r det viktigaste
i deras vardag. De trivs med bemotande och kénner till Lindex bemd&tandeverktyg. Lindex har

lyckats na ut med sin profilering och vision om kundbemétande till personalen.

Men personalen beréttar om en vardag dar de skall gora flera saker samtidigt. De menar att de
jobbar efter ett flexibelt tdnkande och att sa maste det vara. De uttrycker vidare att de inte
anser att flexibiliteten &r nagot negativt. Den skapar en dynamisk arbetsplats, som aldrig &r
langtrakig. De uttrycker att de som personal i butiken skall hinna med mycket under sin
arbetsdag. En arbetsdag som ofta ar kort, ibland endast fyra timmar. Att jobba flexibelt och
befintliga anstéllningsformer framhdvde frontpersonalen som faktorer som praglar hur de
agerar och hanterar bemotandet av kunder. De uttryckte, som namnts ovan, att de inte
generellt sett anser att jobba flexibelt & nadgot problem, men att vara flexibel idag ar sa
pafrestande att det har blivit ett problem. De uttrycker det som problematiskt att prestera det
som de kanner att de forvantas hantera. Detta eftersom tiden inte finns dar. Det ar i sadana
situationer som tiden satter ramar for bemdétande, nér de inte hinner med sin roll som
forsaljare for att andra arbetsuppgifter slukar tiden, sdsom all galjning och uppackning av
nyinkomna Emma-klader. Aven langden och omfanget pa arbetsdagen praglar personalens
forutsattningar att hantera kundbemaétande enligt ledningens 6nskemal. Detta framgick tydligt
I intervjuerna med frontpersonalen dar de uttryckte att de kdnner sig begransade av att det inte
finns tillrackligt med arbetstid att utfora alla de arbetsuppgifter som kravs for att na och
uppratthalla det som ledningen oOnskar. De menar aven att for korta arbetsdagar blir

ineffektiva for att de inte hinner borja med nagot projekt innan de kanner att dagen ar slut.

Aven de reklambilder och signaler som foretaget sander ut med hjilp av Emma-kampanjen
praglar direktiven om kundbemotandet genom att kunden som uppsdkt Emma-kladerna i
butiken kan komma att beh6éva mer hjalp fran personalen. Detta da kunden har en férvéantning

om att finna Emma-klader pa plats i butiken men inte gor det pa grund av att det begransade

29



antalet plagg ar slutsalda. | sadana situationer upplever personalen att de behover hjélpa
kunden att finna nagot annat fran Emma-kollektionen for att de skall ga ifran butiken som

ndjda kunder.

3.1.3.3 Spontana diskussioner med personalen
Intervjuerna och fotografierna inspirerade och mynnade ut i diskussioner med personalen.

Samtalen kretsade kring anstallningsforhallanden, stress och tidsbrist och hur fler personer
eller heltidstjanster skulle kunna bidra till battre service och en mer inspirerande butik. De
innefattade dven hur mer personal ute bland kunderna skulle bidra till att svinnet minskade.
Diskussionen om svinn handlade om att svinnet var sa stort att det skulle racka till en

deltidstjanst till. Svinnet drabbande mest de butiker som séljer kosmetikprodukter.

Ett diskussionsdmne handlar om behovet av mer personal. Det skulle helt enkelt behdvas fler
huvuden. ’Stressigt jobb, vissa perioder behovs mer folk. Att sta i proven och sa, sant hinns
inte med”’. Aven forlangd arbetstid var ndgot som patalades. Personalen tyckte att det ibland
vara besvarligt att hinna med nagonting pa de fyra timmar som deras arbetsdag ibland bestod
av. Har personalen en fyra timmar kort arbetsdag far personalen ingen lunch. Personalen
uppfattar detta som en signal fran ledningen till att det inte finns tid till pauser. Personalen
uttryckte ocksa att detta paverkar den sociala gemenskapen. ”’Den sociala biten har forsvunnit
lite, inga luncher tillsammans, alla jobbar var och en for sig.”” Personalen uttryckte aven att
det &r problematiskt med att vara pa topp hela tiden och det kom fram indikationer pa att de
ville bli sedda av ledningen, kanske att de kom och halsade pa och sag hur personalen hade
det.

Diskussionerna handlade dven om att antalet frontpersonal borde férhalla sig till mangd av
arbete. Personalen var 6vertygad om att Lindex da skulle tjana mer pengar. Idag kénner de att
de inte hinner med. En diskussion uttrycker dilemmat mellan att ha varor i butiken och ge

kunden tid och fa henne att kdnna att hon blir sedd.

Personalens beskrivningar innefattade att de kanner sig styrda i sitt arbete och kritiserar att det
inte finns mycket tid till fritt tdnkande. Vidare menar personalen att de schemalagda
uppgifterna leder till stress och kéanslan att man ’maste hinna med” och detta paverkar tiden
som kunden vill ha, vilket medfor att kunden upplever att hon *’stér och tar tid””. Kunderna

hinns inte med pa grund av allt som skall géras bakom, pa lagret etcetera. En annan personal
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menade att det inte finns utrymme att vara sa glada som pa fotografiet. ’Man hinner inte med
och orkar inte.”” Fragan kretsar kring hur butikerna skall hantera allt som ledningen vill rent
praktiskt. Kraven okar hela tiden, det var battre innan. Nu &r det bara ’prestera, prestera’ och
detta pa samma personalstyrka. Personalen ser inte endast att fler personer skall anstallas de
menar &ven att det skulle vara béattre med fler timmar till den personal som &ar anstéllda idag.

Det vill sdga att fler skulle ha mojlighet till att arbeta heltid.

En diskussion handlade om att det var svart att hinna med det lilla extra, som kanske gor sa att
kunden kommer tillbaka. Personalen kanner att de ar sa trevliga som fotografierna visar men
att det hinner inte vara sa trevliga emot kunden. Anledningen uttrycks vara att det &r stressigt,
vilket personalen tror att ledningen ar medveten om: ’Kanske hor ledningen oss, men de gor
inget.”” Manga uttryckte problematiken om att mojligheten till att arbeta heltid inte finns. |
diskussionerna drogs paralleller mellan att ha en tjanst pa 25 h/v, som de tyckte inte var
mycket, med paverkan pa den service man ger. ’Tjansten, pa deltid, innebar att man ar alltid

stressad.”

Personalen uttryckte ocksa att Lindex ar ett bra och roligt foretag att jobba i och att man som
personal har insyn i allt. Jobbet ar “’delaktigt och 6ppet™. Nagon jamforde sitt jobb pa Lindex
med att de inte kan ténka sig att jobba pa exempelvis KappAhl och detta pa grund av att dar ar
sa lite att gora och de tyckte att det verkade vara ett stelare arbetsklimat. Personalen tyckte
ocksa att informationen fran ledningen &r rak och de tyckte att detta 6kade mojligheten till att
vara serviceminded. De tycker det &r roligt och stallde sig ocksa positiva till de stora

forandringar, som Lindex genomgatt sedan de blev borsnoterade.

3.2 Empirisk diskussion om enheternas bidrag
Den ovanstaende sammanstallningen av det empiriska materialet har resulterat i samt

redovisat fyra olika bilder som bygger pa ledningens forvantningar om servicemotet samt
personalens och kundernas upplevelser av servicemotet pa Lindex. | detta avsnitt kommer
forhallandet bilderna emellan att vara i fokus. Genom att jamfora bilderna med varandra gar
det att utldsa vad som Overensstammer respektive avviker mellan hur ledningen 6nskar att

servicemotet skall upplevas och hur det i verkligheten upplevs av personalen och kunderna.

Vidare kommer den empiriska diskussionen att fungera som ett underlag for vilka teoretiska
kunskaper som vi maste ta del av for att kunna fora analysen av det empiriska materialet
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vidare. For att kunna gallra ut ett underlag som baseras pa hur de olika enheternas
uppfattningar dverrensstammer respektive avviker kommer den empiriska diskussionen delas
in i tva olika tema. Indelningen gor det majligt att fora en diskussion kring hur de olika
bilderna forhaller sig till de tva temana. Vidare satter tematiseringen ramar och vagleder oss
fram till de teoretiska falt som narmare behover granskas for att fa dkad kunskap om och
insyn i vad enheternas bilder innehaller och hur de tagit form. Den djupare forstaelse som de
kommande teoretiska insikterna medfér kommer att hjalpa till att besvara uppsatsens

fragestallningar och bidra till en substans i en vidare diskussion.

De tva teman som kommer att anvandas &r benamnda stérningar och balansen mellan
sjalvvalsbutik och personalens narvaro. Det ena temat stérningar grundar sig pa hur
ledningens budskap nar tankt mottagare och vilka hinder som budskapet stoter pa medan det
andra temat balansen mellan sjalvvalsbutik och personalens nédrvaro involverar hur budskapet
paverkas av mottaggarens premisser och blir representativt for servicemotets upplevda
servicekvalitet. Det sistnamnda temat tar sin utgang i servicearenan. Medan ledningens
onskemal och direktiv symboliserar utgdngspunkten sa representerar den upplevda
servicekvalitén en slutbedémning. Temat storningar kan darmed sdgas utga fran ett
uppifranperspektiv pa servicemotet medan temat balansen mellan sjalvvalsbutik och

personalens narvaro belyser servicemotet ur ett underifranperspektiv.

3.2.1 Storningar
Temat stérningar representerar de budskap som ledningen sénder ut for att infria deras

onskade profil. Personalens bild identifierar att nagot stor dem i deras vardag som gor att de
inte kan folja ledningens direktiv om kundbemétande i deras interaktion med kunden i
servicearenan. Bilden som beskrivs &r att de upplever att nagot begransar deras
handlingsmojligheter och de anser att det ar dessa begransningar som hindrar ledningens bild
av bemotande att na fram till kunden. Det ar har som profileringen om “passionen som
genomsyrar allt ifran kladernas modegrad till det personliga bemé&tandet och butikens
utformning” forandras till de neutrala upplevelserna och franvaron av personal som kunderna
upplever. Framst handlar detta om aspekter som frantar tid fran personalens interaktion med
kunden och stéller krav pa personalens handlande. Personalens beskrivningar innefattar att de

ar val medvetna om och anser sig anvanda de bemdtandedirektiv de utbildats i.
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Fran det insamlade materialet gar det att se att det i personalens vardag finns skeenden och for
dom opaverkbara faktorer som inverkar pa servicemotets utgang. Personalens bild gor det
synligt att de ar val inforstadda i ledningens profilarbete och hur profilen skall implementeras
i verksamheten. De har for oss redogjort for foretagets vision, de verktyg for bemotande som
de uthildats i och i deras framtradande finns en vilja att bemota kunden pa ledningens énskade
vis. Men personalens bild kannetecknas dven av att de blir storda i att utfora sitt vardagliga
arbete. Det ar nagot som gor att informationséverforingen fran ledningen till personalen stors
innan den nar kunden i servicemotet. Och det &r inte i de anstalldas installning som stdrningen
uppdagar sig. Detta da det ar tydligt att personalens instéllning ar praglad av empati och
entusiasm sasom ledningen énskar. Dock uttrycker de att de inte kanner att de kan vara
narvarande for kunderna. Det dr ndgot som begransar dem att fora vidare sitt gedigna
servicebematande till kunderna. Personalens bild ger signaler om att de varken har de ratta
forutsattningarna eller tillrackligt utrymme for att gora profilen till verklighet.

3.2.2 Balansen mellan sjalvvalsbutik och personalens néarvaro
Temat balansen mellan sjalvvalsbutik och personalens nérvaro representerar hur

profilarbetet férebygger och uppnar servicekvalitet. Ledningens och kundernas bild avviker
fran varandra nar det galler personalens narvaro i servicemotet. Ledningen uttrycker att
personalen skall satta kunden i fokus sa att kunden upplever att hon ar centrum samtidigt som
kunden forvéntas serva sig sjalv tillfoljd av att Lindex &r en sjélvvalsbutik. For
frontpersonalen upplevs denna form av kundbemOtande som stressande och skapar
upplevelser baserade pa att de kanner tidsbrist. Kunden i sin tur upplever en franvaro av
personalen och att om de finner ndgon i butiken sa upplever de att de besvérar personalen med
sin narvaro och sina fragor. Enligt kunden sa upplever de ofta att det ar svart att fa hjalp nar
de behdver. Personalen uttrycker att de upplever att de vill sdtta kunden i centrum, men
samtidigt anser de att det inte finns tid for att hjalpa kunden nar denne behdver eftersom de
har s& mycket annat att gora. Kundens upplevelser beskriver att de inte upplever ledningens
bemotandedirektiv. Ledningen onskar att frontpersonalen skall satta kunden i centrum

samtidigt som kunden i stOrre utstrdckning skall serva sig sjélv.

Kundernas bild tyder pa att de kanner till den fysiska delen av Lindex profileringsarbete det
vill sdga den del av profilarbetet som innefattar satsningarna pa markandsforingen och den
fysiska utformningen av butikerna. De anser att Emma 6verensstdmmer med Lindex dven om

Emma inte for dem representerar Lindex utbud. Aven butiksutformningen kanns igen av
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kunderna igenkdnnande. Det som avviker &r hur kunderna upplever personalen och dennes
narvaro. Kundens bild ar praglad av dessa upplevelser med utgang i hur de blivit bemétta av
frontpersonalen. | berattelserna resonerar kunden om hur de upplever Lindex som foretag och
hur de anser sig blivit bemoétta av frontpersonalen. Bilden som kunderna ger utmérks av deras
roll, att de har en forvantning pa hur servicemotet som de aktivt deltar i skall te sig. Deras
forvantningar utmarks av en lag forvantan pa frontpersonalen. De accepterar att de har annat
att gora an att bemota kunderna. Dock vill de bli uppmarksammade nar de behover hjalp

vilket de upplever att de inte blir.

3.3 Nagra sammanfattande ord
Kapitlet har introducerat fyra bilder av servicemdétet pa Lindex och hur dessa bilder forhaller

sig till varandra. De fyra bilderna som studien bidragit med ar alla skapade utifran ett
beroende bilderna emellan. Vi betraktar darfor bilderna som en del av en helhet, ett system,
sammanbundet av ett informationsfléde. Bilderna ger kdnnedom om hur systemet fungerar

genom att de identifierar 6verrensstimmelser och avvikelser bilderna emellan.

Sammanfattningsvis sa aterfinns bade Gverensstammelser och avvikelser bilderna emellan.
Personalen aterberattar det som ledningens profilarbete innehaller. Det som avviker ar hur
profilen upplevs av personalen och kunderna. Personalen upplever att de inte har kapacitet att
hantera servicemotet sasom ledningen Onskar. Kundernas upplevelser innehaller
Overensstammelser nér det géller den externa marknadsforingen och den fysiska utformningen
men centralt i deras upplevelser ar personalen och de bemétandedirektiv som personalen
utbildats i &r franvarande. De olika bilderna skiljer sig at betraffande hur ledningen 6nskar och
hur kunden upplever kundbemotande i butiken. Kundens upplevelser involverar inte nagon
passionerad personal som ér tillganglig nar de behdver hjalp. Intervjuerna med personalen ger
oss majlighet att komma nara svaret pa hur, varfor och vad det ar som skiljer ledningens

onskade bild, deras profil och den uppfattade bilden, deras image, at.
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4. Teori — vad sager den?
Under foregaende kapitel framfordes tva temaavsnitt som belyser bildernas forhallande till

varandra. Dessa tva teman representerar tva olika perspektiv, ett uppifran och ett underifran
perspektiv och det &r dessa tvd perspektiv som &r stommen i teorikapitlet. Det forsta
perspektivet, uppifran, symboliserar teoretiska kopplingar till ledningens position,
pretentioner och mojligheter i forhallande till servicemotet i servicearenan. Den andra delen
bygger pa ett underifrdn perspektiv och teoretiska insikter kring servicemotet och
servicekvalitet. Underifran perspektivet inkluderar aven ett avsnitt som praglas av Torsten
Hagerstrands teorier om arenan. De tva perspektiven inleder teorikapitlet som avslutas med
teoretiska insikter kring organisatorisk formaga. Utan den kommande teoretiska granskningen
ar det svart att fanga betydelsen av och innehallet i det empiriska materialet, det vill séga i

ledningens, personalens och kundernas bilder av servicemotet i en Lindexbutik.

4.1 Behovet av teoretiska insikter
For att vi skall kunna undersoka och finna svar pa varfor ledningens budskap paverkas av

storningar behdvs teoretisk insikt om hur kommunikation i organisationer fungerar och hur
denna boér hanteras. Begrepp som kommunikationsvag, intern och extern kommunikation
samt profil, image och identitet blir viktiga for att fa en forstaelse fér hur ledningens utsanda
information kan resultera i olika bilder (uppfattningar). Aven kunskaper om implementering
av styrdokument blir relevant for att fd kunskap om hur organisationer arbetar med

kommunikation i syfte att styra och leda sina serviceforetag.

For att fa kunskap om servicemdtet ur ett underifran perspektiv kravs teoretiska insikter som
utgar fran servicematet. Dels behovs en dkad insikt om personalens roll i servicemotet och
dels behovs det insikt om kundens delaktighet i servicemotet. For att fa forstaelse for
personalens och kundernas situation och forutsattningar i servicemotet krévs teoretiska
insikter om hur servicekvalitet uppstar och vilka komponenter detta begrepp bygger pa.
Avsnittet praglas av Torsten Hagerstrands teorier om arenan och hur arenan forhaller sig till
en helhet. Avsnittet har till syfte att skapa forstaelse for hur ett arenaperspektiv kan bidra med
att identifiera upplevelser av servicemotet. Avsnittet skall &ven belysa kopplingarna mellan de
olika enheternas upplevelser som identifierats, det vill sdga hur ledningens, personalens och

kundernas upplevelser forhaller sig till varandra.
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For att mer ingaende kunna utreda hur ledningens profilarbete praglar frontpersonalens vardag
och kundernas upplevelser av servicemotet fordras en djupare forstaelse for vad som kravs av
serviceforetag ndr det galler att organisera sin verksamhet och infria énskad profil. En 6kad
kunskap om organisatorisk formaga ger mojlighet till rekommendationer och leder fram till
potentiella atgarder som ledningen for serviceforetag kan anvéanda sig av for att uppna
konsensus i sitt strategiarbete. Kénnedom om vad organisatorisk forméaga inkluderar och vad
denna grundar sig pa samt vilken betydelse ratt formaga att hantera sina resurser kan ha for en

verksamhets framgang behovs darfor utredas narmare.

4.2  Servicemotet uppifran
Ledningen kan endast indirekt paverka servicemétets utgang eftersom de ar verksamma i

organisationens osynliga del.”® Ledningens arbete for att n& uppsatta mal bygger pé att
kommunicera ut ratt budskap till sina intressenter. Kommunikation &r ett medel for att
ledningens 6nskemal och direktiv skall falla ut sasom de dnskar. Ledningens 6nskemal och
direktiv ar grunden for det profilarbete som ledningen utarbetar for att implementera sina mal

hos anstéllda och kunder.

4.2.1 Organisationens informationsfléde
For att fa klarhet i hur informationsflodet &r uppbyggt och hur det sammanbinder de olika

enheterna (ledning, personal och kunder) kommer kommunikation som verktyg i
organisationer att studeras och beskrivas. Begrepp som involveras i avsnittet ar
organisationskommunikation, envadgskommunikation, profil, image, identitet och

styrdokument.

Néar vi talar om kommunikation ar det organisationskommunikation som vi avser.
Organisationskommunikation bygger pa olika kommunikationsprocesser, sasom foretagets
kommunikativa handlingar och interaktioner, som enklast kan delas in i intern (som mal,
policys och riktlinjer) och extern kommunikation (olika former av marknadsforing)”®. Féretag
anvander sig av kommunikation for att samverka olika delar i organisationssystemet,

exempelvis till att fora ut foretagets vision till medarbetarna. ® Foérutom indelningen intern

"8 Enligt servuctionsmodellen, finns pd sidan 9 i uppsatsen
79 Larsson (2001) s. 66
80 Katz och Kahn (1978) i Larsson (2001) s.72
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och extern gar det att dela in organisationskommunikation i formell (exempelvis skrivna
dokument) och informell (exempelvis samtal mellan anstallda pa fikaraster om foretaget)

kommunikation®'.

Kommunikationsprocessen mellan ledning och personal genomférs med hjalp av dokument,
utbildning, och ledarskap, pa ett for alla lattbegripligt och klart satt, eftersom det ar
medarbetarnas mottagande och anvandande av informationen som ar viktig.** Det &r
kommunikationen som skall uppmuntra personalens beteende mot kunden, ett beteende som
formats av rutiner och olika former av bemdtandeinstruktioner. Detta eftersom det i slutdndan

ar personalens handlingssatt som avgor utgangen i servicemotet.™

For att forklara kommunikationsforloppet, informationsflodet, i en organisation anvands den
kommunikativa basmodellen, vilken illustrerar envagskommunikation dar sandaren talar till
en mottagare®. I den kommunikativa basmodellen ingér en sandare, ett budskap, ett medium,
en mottagare och effekt. Bredvid medium, som pilen illustrerar i figuren nedan, aterfinns
brus.®*® Basmodellen har begransningar d& den ar forenklad och visar inte
kommunikationsprocessernas komplexitet i organisationer®. Modellen illustrerar dock pa ett
enkelt och konkret satt vilken vdag som informationsflodet i en organisation tar. For att forsta
informationsflodets vag mellan ledning, personal och kund i organisationen anvands

basmodellen pa grund av dess enkelhet och konkretisering.

SANDARE BRUS MOTTAGARE
MOTTAGET
BUDSKAP BUDSKAP

87 I
Den kommunikativa basmodellen

81 Larsson (2001) s. 66f

82 Heide et al (2005) s. 121

8 Davies och Ward (2002) s. 206

84 Larsson (2001) s. 39f och Heide et al (2005) s. 32f

85 Larsson (2001) s. 39

86 Heide et al (2005) s. 35f

¥ http: upload.wikimedia.org/wikipedia/sv/f/fe/Kommunikationsmodell.png accessdatum 2006-05-19
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4.2.1.1 Intern och extern kommunikation
Genom den kommunikativa basmodellen flodar tvd sorters kommunikation, vilka &ar intern

och extern kommunikation ®. Den interna kommunikationen riktar sig till medarbetarna. En
del av den interna kommunikationen ar att sprida foretagets vision. Den ar formulerad ur ett
uppifranperspektiv och skall symbolisera en onskad utveckling, det vill sidga foretagets
onskade bild av framtiden®. ”Avsikten med visionen &r att motivera och engagera de
anstallda samtidigt som den ger ramar for utformningen av affarsidé, mal och strategier””.
For att visionen skall uppfylla denna funktion, som rattesnére i organisationen, kravs en
integrering i de kulturella vardesystemen”. | detta arbete & kommunikation
grundfdrutsattningen och ett arbetsverktyg for att chefer och medarbetare ska kunna skapa en

gemensam forstaelse™.

For serviceforetaget, som ska producera servicekvalité och dar personalens prestationer ska
vara jamforbara med foretagets standard, ar intern kommunikation lika viktig som extern”.
Detta betyder att visionen om det dnskade servicemotet regulativt skall kommuniceras ut till
de anstéllda, som en form av intern marknadsféring med uppgift att sprida foretagets
servicefilosofi och hur den skall forverkligas®™. Den interna kommunikationen ar tillsammans
med den externa en form av profileringsverktyg, som bygger den bild som ledningen énskar

formedla och infria®®.

Extern kommunikation kan vara olika former av producerad information, relationsaktiviteter
och presskontakter®™. Exempel p& detta ar marknadsféring och presskonferenser. Nar vi talar
om extern kommunikation ar det marknadsforing till kunderna som vi avser. Organisationens
externa kommunikation paverkar alla foretagets intressenter, och da dven medarbetarna. De &r
paverkansaktiviteter som foretaget anvander sig av, tillsammans med bland annat de
producerade produkterna eller tjansterna och personalens stil och upptradande, for profil- och

imageskapande®’.

88 Heide et al (2005) s. 43f

8 Heide et al (2005) s.119

% Roos et al (1998) i Heide (2005) s. 119
91 Heide et al (2005) s. 121

92 Heide et al (2005) s. 124

9 Cowell (1984) s. 207

% Berry (1980) i Cowell (1984) s. 207f
% Heide et al (2005) s. 177

% Larsson (2001) s. 67

97 Larsson (2001) s. 97

38



4.2.1.2 Profil, image och identitet
Genom bland annat sin vision, sin affarsidé, och sina mal formedlas organisationens profil

som i kunden och omvérldens 6gon paverkar bilden och uppfattningen om foretaget,
imagen.*® Imagen &r kopplad till varden som &r svéra att ta p&, till uppfattningar och
upplevelser av foretaget, ™till tolkningar och meningsskapande av organisationens
kommunicerade bild och organisationens agerande”®®. For ett serviceféretag kan detta betyda
att kundens uppfattning om foretaget kan kopplas till och baseras pa ett enda servicetillfalle.
Fér organisationsmedlemmarna blir image séttet som de tror att andra ser organisationen®.
Detta betyder att det kan finnas en skillnad mellan kundens syn pa foretaget och personalens

uppfattning om kundens syn.

Profilen kommuniceras ut till omvarlden och de egna medarbetarna genom intern och extern
kommunikation. Profilarbetet for foretaget &r omfattande och handlar om kommunikation av

onskade varden till publikerna (alla intressentgrupper)'®

. Men det &r inte sjalvklart att
foretagets kommunicerade bild stimmer dverens med omvarldens, kundens uppfattade bild
och den kulturella helhetsbilden av organisationen (identiteten). Identiteten formas av
organisationens alla pusselbitar, det vill sdga av historia, kultur, ledarskap, personal etcetera
och ar mycket svar att forandra’®. Idealet, att alla tre delar stimmer verens, ar sillan
verklighet och foretaget maste hela tiden vara medveten om olikheterna mellan dessa bilder

och arbeta emot en harmonisering.'%

For foretag inom retailbranschen kan en servicepolicy fungera som en riktlinje for bade
kunder och personal. Policyn skall bestd av vilket forfarande som medarbetarna i
organisationen skall ratta sig efter och hur servicemoétet skall utféras men den skall ocksa
innehalla utarbetade problemldsande procedurer som é&r effektiva och lampliga for personalen
att anvéanda sig av i det vardagliga arbetet. En av ledningens grundldggande roller gentemot
personalen blir att utforma styrdokument, som sétter dessa rutinartade ramar for hur
personalen skall bemgta kunden i servicemotet. Styrdokumenten har till syfte att skapa en

gemensam forstaelse kring vad foretaget vill uppna och hur de skall na dit.'™ Viktigt ar att

98 Larsson (2001) s. 99
9 Heide et al (2005) s. 173f
100 Heide et al (2005) s. 174
101 Heide et al (2005) s. 174
102 Tarsson (2001) s. 98
103 Tarsson (2001) s. 99
104 Heide et al (2005) s. 117
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styrdokumenten aven innehaller en flexibilitet som ger personalen utrymme att agera fritt i
situationer med specifika villkor och pa sa vis skapa kundnojdhet och bidra till en for
foretaget ratt image. Ledningens uppgift ar att skapa de ratta forutsattningarna fér personalen,
s& att de kan utfora servicemotet pa det satt som ledningen 6nskar.’®® For ledningen hos
retailforetag ar det aven viktigt att beakta fenomenet sjalvbetjaningen som har fatt en sjalvklar
plats inom retailbranschen. Vasentligt i beslutet om grad av sjalvbetjdning ar att den
personliga servicen fortfarande ar for vardefullt for att forsummas.’® Balansen mellan
personlig service och sjalvbetjaning, samt personalens attityd och uppforande é&r
nyckelfaktorer for kundernas imageskapande av butiken.'”’

4.3  Servicemotet underifran
Att utga fran ett resultat ger mojligheten att analysera de delar som lett fram till att resultatet

blev som det blev. Det ar denna ekvation som &r grunden och fordelarna med att utga fran ett
arenaperspektiv nar den egna serviceverksamheten skall analyseras. Underifran perspektivet
gor det mojligt att utlasa vad som 6verrensstammer respektive avviker i samordningen av ett
servicemote eftersom ett arenaperspektiv identifierar enskilda upplevelser. For att uppna att
kunden upplever den servicekvalitet som ledningen 6nskar kan ett arenaperspektiv darfor vara
nyckeln. Detta da ett arenaperspektiv pa servicemotet identifierar information som gor det
mojligt for serviceforetaget att anpassa sin verksamhet till de upplevelser som kunden

upplever av servicemotet.

Hagerstrands teorier, som kommer att avrunda avsnittet, bygger pa forhallandet mellan en
arena och ett system och hur dessa tva samspelar. Systemet ar representerat i fallstudien i
form av lanken mellan alla enheterna, det vill sdga kopplingen mellan organisationens
osynliga och synliga del. I fallstudien ar arenan sjéalvvalsbutiken dar ledningens énskemal och
direktiv beprovas och utsatts for beddmning. En beddmning som symboliserar de upplevelser
som kunden erhallit i servicemétet. En fordjupning i Héagerstrands teoretiska insikter ar en
forutsattning i och med att uppsatsen tar sin utgang ur ett arenaperspektiv. Arenaperspektivet
har darfor indirekt bidragit med det empiriska materialet. En férdjupning i Hégerstrands
teorier kan hjalpa till att utreda forhallandet mellan de olika bilderna (enheterna). Samspelet

och sambandet mellan den Onskade bilden och de upplevda bilderna gor det mojligt att

1% Hamrefors (2002) s. 29
1% McGoldrick (2002) s. 499
Y7 McGoldrick (2002) s. 502
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analysera vad som Overensstammer respektive avviker samt varfor dessa dverensstammelser
och avvikelser uppstar. Information som ar vardefull for att synkronisera bilderna, det vill
saga serviceforetagets profil med verkligheten. Informationen ar ocksa nyckeln till att den

Onskade servicekvaliteten blir till verklighet.

4.3.1 Servicemotet och servicekvalitet
Begreppet servicekvalité bestar av kundens totala intryck av organisationen och deras service,

att bade servicearenans utformning, organisationens image och personalens bemétande bildar
kundens upplevda servicekvalité *°. Personalen har hér en central roll eftersom de inverkar
pa de upplevelser som kunden tar med sig nar denne lamnat servicearenan. Utifrdn dessa
upplevelser beddomer kunden, tillsammans med eventuella inkdp servicemétet. Servicemotet
lamnar efter sig minnen som kunden likstaller med hur han eller hon blivit bemdtta. Det ar

kundens upplevelse och forvantning som ar mattstock pa servicemotets utgang. *%°

4.3.1.1 Personalens roll
Frontpersonalen har en gransoverskridande roll genom att de férenar organisationen med
kunderna. Detta staller krav pa mer flexibilitet och anpassningsbarhet hos frontpersonalen &n
hos dem som arbetar i den, for kunden, osynliga delen av organisationen (back office).'"
Personalen blir i servicemotet foretagets ansikte utat och de har en unik roll som
marknadsforare och producent av service eftersom de inte kan sarskiljas fran servicen''".
Personalen blir deltidsmarknadsforare genom att de med sitt agerande gor avtryck hos

kunderna och paverkar deras beteende och uppfattning om foretaget''”.

Det ar interaktionen mellan kunden och personalen i servicemétet, som har betydelse for hur
kunden beter sig och for de upplevelser och minnen som kunden tar med sig ut ur
servicearenan. Ur ett ledningsperspektiv ar personalen mer svarpdverkad dn den fysiska
miljon, butiken och dess utformning. Detta eftersom det endast gar att indirekt paverka
personalen, genom exempelvis internutbildning, standardisering av servicemdte och

instruktioner om oOnskat kundbemotande. ' Intaget av sjalvvalsbutiker i detaljhandeln

1% Bitner och Hubbert (1994) i Johnston (1995)
19 McGoldrick (2002) s. 502

10 Cowell (1985) s. 207

M Cowell (1985) s. 204

12 Gummesson i Grénroos (2002) s. 68

113 Mossberg (2003) s. 83
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exkluderar inte personalens inverkan pa kundens upplevelse, snarare tvartom. Nérvaron av
och kontakten med personalen &r fortfarande vardefull, tidskrdvande, och innehar en

imageskapande effekt.™*

4.3.1.2 Kundens delaktighet
Kunden konsumerar for att tillfredstélla ett behov och utvarderar konsumtionségonblicket

utifran sina forvantningar pa servicemotet. Belatenheten fran servicemotet, “’service encounter
satisfaction”, bestar av kundens upplevda kvalité, som vérderas och baseras pa

15 Aven

dverensstimmande mellan kundens forvantningar och frontpersonalens prestation
om kunden vill erhalla en 6nskad och forvantad serviceniva i servicemoétet finns en forstaelse
for att denna inte alltid ar uppnaelig eftersom serviceforetaget inte alltid kan erbjuda bésta
mojliga service. Denna forstaelse utgor kundens toleranszon, vilken stracker sig till kundens
minsta acceptansniva, som ar gransen for att servicemotet inte skall bidra till negativ

servicekvalitet.''®

Kundens personliga erfarenheter influeras av tidigare upplevelser, exempelvis tidigare méten
med frontpersonalen pa foretaget''’. Aven erfarenheter av produkten och andra kunder i
servicearenan skapar minnen, som kunden bygger sina forvantningar pa. Samtal om andra
kunders upplevelser, word-of-mouth, & &nnu en faktor som bygger forvantningar hos
kunden'®. Denna andrahandsinformation &r betydelsefull nar kunden sjalv inte har nagon
direkt uppfattning om foretaget och informationen paverkar darfor indirekt kundens

forvantningar pa servicemotet'"’.

Foretagets namn, butiksutformning och marknadsforingsaktiviteter ar delar av foretagets
profilering. Profileringen och foretagskonceptet bidrar aven till kundens forvantan pa
servicearenan och mdétet med personalen. Om kunden redan har k&nnedom om foretaget &r
detta faktorer som bidrar till synen pa hur servicemdtet ska vara. Kundens forvantningar beror

120

aven pa hur ofta hon eller han besoker foretaget. En del av profileringen ar fOretagets

marknadsforing. 1 denna ingar reklam som, med sin imageskapande effekt, bidrar till

1 McGoldrick (2002) s. 502
115 Bitner (1990)

18 Lovelock (1999) s. 123fff
117 Lovelock (red.) (2000) s. 114
118 Mossberg (2003) s.148

19 Cowell (1985) s. 218

120 Lovelock (red.) (2000) s.114
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formandet av kundens uppfattning om foretaget och kan darfor ses inverka pa kundens

121

forvantan pa servicemotet Genom att produkten eller servicemotet synliggors via

reklambilder far kunden en referenspunkt till vad som kan forvantas i servicearenan.

Kundens forvantningar skiljer sig dven beroende pa vilket serviceféretag som besoks. Fore ett
besok pa McDonalds ar forvantningarna annorlunda &n om besoket skulle vara pa en
gourmetkrog. Ett annat exempel ar hur foretagsnamnet Hennes & Mauritz skapar annorlunda

forvantningar pa hur kunden kommer att bemétas &n ett besok hos Dior.*?

Sammanfattningsvis ar kundens forvantningar nagot individuellt och foranderligt. Det ar en
uppfattning som skapas innan servicemaétet och som kunden vill fa uppleva i servicearenan.
En forvantning kan bli en vana, och nar foretaget kanner till denna kan de forbattra, forvana
och skapa béttre serviceupplevelser for kunden'?®. De kan uppfylla och 6vertraffa

forvantningarna och darmed paverka servicekvalitén positivt.

Arenaperspektivet &r darfor relevant att studera narmare eftersom det mdéjliggor for en inblick
i servicemotet och konkretiserar hur ledningens budskap, som ar baserat pa deras onskemal
och direktiv, moter och inverkar pa personalen och kunden i servicemdotet. Arenaperspektivet
ger mojligheten att utlasa hur 6verensstaimmelser och avvikelser kan uppsta mellan de olika
enheternas upplevelser av servicemdtet och darmed ocksa majlighet att synkronisera dessa

upplevelser pa ett battre satt.

4.3.2 Arrangera systemet utifran arenan
Den kadnnedomen som bilderna bidragit med om Lindex identifierar synkroniseringen mellan

ledningens 6nskningar och hur dessa faktiskt upplevs. Detta forhallande gar att likstallas med
Torsten Hagerstrands teorier dar han menar att utifran ett arenaperspektiv ges mojligheten att
utvinna information om helheten, systemet. Detta genom att varje arena innehaller den
information som kravs for att bemastra och forsta helheten, information som identifierar
avvikelser i systemet. Kundernas upplevelser av servicemotet identifierar vara ledningens

profilarbete brister. Den information som utvinns kan darfér anvéndas for att synkronisera och

121 Mossberg (2003) s. 118 och Larsson (2001) s. 99
12 Normann (2000) s. 76
12 Normann (2000) s. 76
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arrangera helheten pa ett battre satt'?*. Genom att & inblick i Hagerstrands teorier skapas en
forstaelse for hur ledningens onskade bild forhaller sig till de bilder som personalen och
kunderna upplever. Nedan foljer en redogorelse for Torsten Hagerstrands teorier med fokus

pa forhallandet mellan arenan och systemet.

4.3.2.1 Forhallandet mellan arena och system
Arenan och systemet beskrivs bada som avgransade enheter. Arenan beskrivs dock som

konkret, nagot som man kan se och ta pa, medan systemet beskrivs vara av abstrakt karaktar,
detta da systemet betraktas som en mental konstruktion och nagot icke visuellt. Medan arenan
bygger pa rum sa bestar systemet av delar. Systemet bygger pa processer som inverkar pa de
aktiviteter som sker i arenan, medan arenan har begransade mdjligheter att inverka och
bestamma Over de olika processerna som systemet bestar av. Bakom de bada begreppen, arena
och system, doljer sig klassificerings principer. Torsten Hagerstrand insikter bygger pa dessa
principer och han har anvént sig av ett diagram for att illustrera principernas sammanhang och
betydelse. Dessa tre principer ar kunskapsprofil, organisationsform och perspektiv.'®

Diagrammet utgors av en vertikal och en horisontell axel.

124 T rnqvist (1981) 5.120
125 Térnquist (1981) s.110£F
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128 Higerstrands diagram
Den vertikala axeln visar kunskap relaterad till omvérlden medan den horisontella axeln
illustrerar kunskap som &r baserad pa naromradet. De tva axlarna skapar skarningspunkter,
som ocksa kallas for sektorer. Dessa uppstar dar den vertikala och horisontella axeln mots.
Hagerstrands diagram bygger pa tre identiska rektanglar som alla innehaller samma mangd av
information. Rektanglarnas enskilda kunskap bendmner Hagerstrand horisontell specialisering
vilken symboliserar de olika rektanglarnas kunskapsprofiler. 1 diagrammet omnamns dessa
som profil A, B och C.

En grupp eller en individ som tillhdr kategoriseringen profil A har en kunskapsprofil som
bestdr av en omfattande och betrodd kunskap om sin narmaste omgivning. Kunskap om
omvarlden &r dock ansedd att vara av begransad karaktar. Kunskapsprofil B bygger pa
kunskap som uppstar i 6vergangsstadiet mellan profil A och C och kunskapsprofil C baseras

pa kunskaper baserade pa erfarenhet inom ett specifikt omrade.**’

126 Diagram byggt pd tre klassificeringsprinciper: kunskapsprofil, organisationsform och perspektiv efter Higerstrand
1 Térnqvist (1981) s.112

27 Téenquist (1981) s.111
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Sektorerna, som kunskapsprofilerna utgor, synliggor att kunskap har en begrénsande effekt.
Begransningen bygger pa den specialiserade enskilda kunskap som ar kopplad till varje sektor
(kunskapsprofil). Denna kunskap utgdr den horisontella specialiseringen i diagrammet.
Profilernas horisontella kunskap bygger pa de kunskaper och erfarenheter som existerar inom
sektorerna. Den vertikala axeln i diagrammet symboliserar information (kunskap) fran externt
hall. Hur denna information tas emot och i vilken utstrackning som informationen praglar och
paverkar profilernas kunskap beror pa deras individuella formaga. Denna individuella

formaga grundar sig pa deras horisontella specialisering.*?®

4.3.2.2 Kunskapsgap i systemet
Man antar att manniskor har ungefar samma kapacitet for att lara sig, behalla och anvéanda

information. Den totala méngd kunskap som en gemenskap rymmer (ett system) &r dock for
stor for nagon enskild individ att bemastra. | vilken grad som en individ kan bemastra
kunskapsmassan beror pa den individuella formagan vilken &r praglad av individens bakgrund
(biografi), dess kognitiva formaga, samt personliga upplevelser och erfarenheter. Detta gor sig
synligt i hur individen intar, tar till sig och anvander information, vilket resulterar i att
kunskapen aldrig blir densamma for tva manniskor. Detta ar bakgrunden till att kunskap kan

orsaka begransning och skapa olika grupperingar baserade pa grad av kunskap.

Aven om rektanglarna i Hagerstrands diagram ar av identisk karaktar, det vill sdga att de
bygger pa samma information (vertikalt), sa skapas olika nivaer av kunskap till foljd av den
individuella férmagan att hantera kunskapen (horisontellt).*”® Férmagan att beméstra
information paverkar och praglar sektorernas kunskap. Informationshanteringen bygger pa
sektorernas kunskapsprofil resulterar i att samstdmmigheten mellan sektorerna brister och
kunskapsgap uppstar. Dessa kunskapsgap bildar stérningar som informationen utsetts for nar
den skall vidarebefordras och detta sker eftersom informationen fargas av asikter, idéer,
kopplade till tidigare kunskaper och erfarenheter. Information utsatts darmed for stoérningar

baserade pé olika kunskapsnivaer. **

128 T rnqvist (1981) s.111
129 Tornqvist (1981) s.111
B30 Téenquist (1981) s.115f
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Genom att utgd fran en arena i studerandet av en helhet, ett system, kan insikter om
kunskapsbrister hos profil A identifieras. Detta eftersom arenaperspektivet synliggor de andra

profilerna (B och C) i systemet .**!

Arenan &r platsen déar kunskap interagerar och utsetts for storningar och det ar ocksa i arenan
som makten och olika intressen méts for att tavla om position och rum**2. Det som &r tydligt
ar att det inte ar informationen i sig som skapar brister i systemet utan bristerna vilar istallet
pa formagan att bemastra information. Det gar darfor att konstatera att tillforsel av ny
information inte ar det vasentliga for att uppna konsensus i systemet utan problematiken
kretsar istéllet kring att hantera de kunskapsprofiler som bildar systemet. Vikten av att
anvanda sig av den kunskap som finns och inte jaga ny kraver organisatorisk formaga™*®. En
formaga som borjar med att se mojligheten i att utga ifran ett arenaperspektiv med avsikt att

finna information om helheten, systemet™**.

4.4  Serviceforetagets kapacitet att hantera sina resurser
For att foretag skall kunna skapa konkurrensfordelar stalls krav pa organisatorisk formaga pa

ledningsniva. Den organisatoriska formagan for ledningen pa ett serviceforetag kretsar kring
att styra de sociala processerna som service bygger pa'*®. Att harmonisera de anstalldas
kapacitet med verksamhetens strategi beror inte endast pa individernas personliga kvaliteter
utan aven i stor utstrackning pé kapacitet tillhérande féretagets ledning.**® Resultatet av den
organisatoriska formagan bygger pa vilken grad av dverensstammelse, mellan helhetens alla

delar, som ledningen uppnar®®’.

Att anvénda sig av resursbaserad strategi innebar att ledningen utgar fran ett internt perspektiv
for att utvinna det som &r unikt med den egna verksamheten. Detta innebar att istéllet for att
titta pa och utga fran foretagets externa forhallanden i sitt strategiarbete sa skall blickarna

istallet vandas inat pa den egna verksamheten och de resurser som den bygger pa.

B Térnquist (1981) s.116
132 Térnqvist (1981) s.116
133 Térnqvist (1981) s.119
B34 T rnqvist (1981) 5.119
135 Normann (2000) s. 58
138 Grant (2005) 5.143f

57 Normann (2000) s. 58
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Utgangspunkten i resursbaserad strategi ar de resurser som verksamheten har till sitt
forfogande, samt formagan att hantera dessa. Aven kallat foretagets organisatoriska
formaga.”*® Avsikten med resursbaserad strategi ar att istallet for att gora som alla andra
fokusera pa att undersoka det som ar annorlunda och speciellt med den egna verksamheten.
Med den inatvanda blicken kommer ocksa framgangarna. Sammanfattningsvis innebér en
resursbaserade strategi att formulera och implementera en strategi déar ledningen anvander sig
av de resurser och formagor som skapar och framhéller det unika med den egna

verksamheten. %

Tre faktorer ar avgoérande for potentialen att erhalla konkurrensfordelar och de bygger pa
organisationens foérmaga att bilda, uppehdlla och tillinga sig dessa férdelar.’*® Den
organisatoriska formagan skall kunna hantera saval materiella (finansiella och fysiska),
immateriella (teknologi, anseende och kultur) och intellektuella resurser.*** En annan viktig
aspekt nar det géller att behalla resurser knutna till konkurrensfordelar ar i vilken grad som de
ar overforbara, det vill sdga i vilken grad som resurserna kan efterliknas av konkurrenter.
Enklaste formen att imitera ar att finansiellt 16sgora resurserna genom uppkop, vilket framst
ar mojlig att géra med materiella resurser, som exempelvis lokaler samt andra synliga
komponenter, vilket exempelvis kan vara forlangda Oppettider och den fysiska
layouten/utformningen av butiken. Svarare att imitera ar resurser knutna till de

organisatoriska rutinerna®*? .

De intellektuella resurserna, som aven kallas for human kapital, bestar av individuella
kompetenser sasom fardighet, kunskap, beslutsformaga och skicklighet. De intellektuella
resurserna syns inte pa tillgangssidan i balansrakningen och detta eftersom de tillhor individer
i organisationen som inte gar att &ga utan endast mdjliga att anlita. Foretag kan endast anstalla

medarbetare och dérigenom f4 tillgng till och nyttja deras kapacitet.**

138 Grant (2005) 5.136
139 Grant (2005) 5.136
0 Grant (2005) 5.150
YL Grant (2005) 5.138f
Y2 Grant (2005) 5.152f
3 Grant (2005) s.152f
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4.4.1 Kunskap som en strategisk resurs
Kunskapsbaserat synsatt pa sin organisation refereras till "knowledge management” samt

organizational learning”, vilket innefattar vardeskapande processer som bygger pa de
organisatoriska kunskaperna. Utifran ett kunskapsbaserat synsétt ses organisationen besta av
en mangd kunskapstillgangar, vilka maste organiseras for att de ska fa en vardeskapande
effekt. 1** Vidare kan kunskap i organisationer delas in i know- how och know-about. Know-
how kopplas samman med kunskap, som symboliserar hur nagot genomfors, med fokus pa
tillvagagangssatt medan know-about ar kunskap som grundar sig pa fakta och formuleringar.

Skillnaden dem emellan vilar pa deras grad av dverforbarhet.

Kunskap av know-about karaktar & mojlig att overféra genom kommunikation till andra
méanniskor och dver tid och rum. Nar det géller kunskap som &r knuten till know-how &r
overforbarheten mer komplicerad och sker i en mer trog takt, vilket ofta ar mer kostsamt och
osakert. Problemet med att Overfora know-how kunskap mellan manniskor &r att den inte kan
kodas utan endast kan 6verforas genom praktisk inlarning och observation. Indelningen av
kunskap har betydelse for organisationens strategiarbete pa grund av att kunskap av know-
about karaktar ar kunskap som i stor utstrackning kan kopieras av konkurrenter, och déarmed
anses denna sortens kunskap inverka negativt pa konkurrensfordelarna. Know-how kunskap &
andra sidan innehar en automatisk begransning vilket bidrar till att den ar svar att efterlikna,
vilket skapar en majlighet att utvinna varaktighet i de konkurrensférdelar som gar att harleda
till denna sorts kunskap. Detta skapar ett behov av att fa insikt om hur denna slags kunskap

anvands och brukas i organisationen.'*®

14 Grant (2005) s.172f
Y5 Grant (2005) s.172fF
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5. Sammanfattande diskussion
Genom den empiriska undersékningen har olika bilder identifierats. Till var hjalp att fanga

betydelsen av och innehallet i det empiriska materialet har teoretiska insikter studerats och
resulterat i teorikapitlet. De teoretiska insikterna skall fungera som stdd i besvarandet av vara
fragestallningar samt ge substans till den sammanfattade diskussion som detta kapitel bestar
av. Inledningsvis i detta kapitel kommer det empiriska materialet, det vill sdga ledningens,
personalens och kundernas bilder av servicemotet, att diskuteras och analyseras med hjélp av
teoretiska insikter. De teoretiska insikterna skall hjalpa till att utreda vad de olika bilderna
bygger pa. Kapitlet kommer sedan att besvara uppsatsens fragestéllningar vilka &r foljande:
Upplever personalen och kunden servicemétet i den effektiviserade servicearenan sasom
ledningen Onskar, Vad beror Overensstammelserna respektive avvikelserna mellan
ledningens dnskade profil och verkligheten pa samt Pa vilket sétt kan inblick i forhallandet

mellan profilen och verkligheten skapa varaktiga konkurrensfordelar.

5.1 Olika bilder - olika kunskapsprofiler
Det empiriska materialet har bidragit med att synliggora olika bilder baserade pa olika

uppfattningar om servicemotet i den effektiviserade servicearenan. Men for att fa klarhet i vad
de olika bilder bygger pa och vad de kan anvéndas till i serviceorganisationer har teoretiska
insikter studerats. Med hjélp av Hé&gerstrands teorier har bilderna identifieras som
kunskapsprofiler. Bilderna, eller kunskapsprofilerna, ar praglade av bade vertikal och
horisontell kunskap. Den vertikala kunskapen grundar sig pa information som ar kopplad till
hur servicemétet borde uppfattas, det vill sdga ledningens profilarbete medan den horisontella
kunskapen bestar av hur servicemotet upplevs i verkligheten. For att ytterligare klargora
kopplingen mellan det empiriska materialet och Hagerstrands teoretiska insikter foljer en

redogorelse for hur de olika bilderna representerar olika kunskapsprofiler.

For att illustrera enheternas kunskapsprofil anvands Hégerstrands diagram som omfattar en
vertikal respektive horisontell axel**. Fér att motsvara Hagerstrands indelning i diagrammet,
i profil A, B och C, kommer enheterna att folja samma systematik, dér ledningen likstélls med
profil A, kunderna med profil B och personalen med profil C. Rektanglarna, som diagrammet

bestar av, representerar ledningens, personalens och kundernas sammanlagda kunskap om

146 Dijagrammet finns p sid 45 i uppsatsen.

50



servicemotet i den effektiviserade servicearenan. De olika bilderna kan darmed ses bygga pa
olika kunskapsprofiler och syftet med diagrammet &r att illustrera enheternas enskilda

kunskap om servicemotet i den effektiviserade servicearenan.

5.1.1 Ledningens kunskapsprofil
| kunskapsprofil A, dér ledningens kunskap om servicemotet i servicearenan synliggors,

existerar vertikal kunskap framfor horisontell, vilket beror pa att ledningen har en djup och
bred kunskap om sin narmaste omgivning. Deras kunskap bygger framst pa teoretiska insikter
och de har en begransad kunskap om det som existerar utanfoér deras verklighet, pa
decentraliserad niva i serviceorganisationen. Ledningens specialiserade kunskap bestar bland
annat av teoretiska kunskaper inom omradena effektivisering av servicemaéte, marknadsforing
av servicemote och utbildning kopplade till servicebemétande. Férmedlingen av ledningens
vertikala kunskap foljer ett envdgskommunikationsmonster dér ledningens vertikala kunskap

formas till information som sénds ut till personalen och kunderna.

Den horisontella axeln visar pa en bristande kunskap, vilken fér ledningens del, kretsar kring
det praktiska genomfdrandet som ett servicemdéte mellan kund och personal innebér. De har
pretentioner pa och teoretiska kunskaper om hur ett serviceméte borde vara men inte hur det
praktiskt genomfors i servicearenan. De kunskaper som ledningen har om servicemotet ar i
stor utstrackning inte grundade pa egna erfarenheter utan pa sekundarinformation. Ledningens
kunskapsprofil brister i erfarenheter och upplevelser som direkt gar att kopplas till
servicemotet. Sammanfattningsvis sa ar ledningens kunskap om det verkliga servicemotet av
begransad karaktar eftersom kunskapen framst bygger pa hur de vill att ett servicemote skall

upplevas.

5.1.2 Kundernas kunskapsprofil
| diagrammets mellanrektangel, profil B, framstalls kundens kunskap om servicemétet. En

kunskapsspecialisering som praglas av bade horisontell och vertikal kunskap. Profil B
illustrerar kundernas kunskap om servicebemotandet pa Lindex. Denna kunskap formas
framst i servicearenan och i de méten som kunderna har med personalen. Men det finns dven
specifik kunskap utifran, fran externt hall, dar kunden tar del av serviceforetagets
markandsforing men det kan ocksd vara andra individers beréattelser om hur de upplevt

servicemoten inkluderas. Det sistndmnda &r den kunskap som word of mouth delger.
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Kundens olika roller i servicemotet synliggors i kunskapsprofilens karaktér. Den horisontella
kunskapen vilar pa de upplevelser och erfarenheter som kunden har av servicemotet. Medan
den vertikala kunskapen kan kopplas samman med serviceforetagets externa kommunikation,
sasom markandsforing. Den horisontella kunskapen ar den Overvagande eftersom kunden
stéller den vertikala informationen emot den horisontella kunskapen. Kundens erfarenheter ar
grunden och den nya informationen laggs till denna och formar kundens uppfattning,
imagebilden av servicemétet. Det ar kundernas forvantningar (vertikal kunskap) i forhallande
till deras personliga erfarenheter (horisontell kunskap) som skall Gverrensstimma for att
uppna servicekvalitet. Sammanfattningsvis sa bygger kundens kunskap om servicemoétet pa
individuella forvantningar och upplevelser som végs samman och resulterar i en bedémning

av servicemotet.

5.1.3 Personalens kunskapsprofil
Rektangel C visar personalens kunskap om servicebemdétande. Kunskapsprofilen kan delas in

i olika nivaer av horisontell kunskap och detta pa grund av att intagandet av den vertikala
kunskapen ter sig annorlunda for de individer som vistas i den effektiviserade servicearenan.
Darmed aterfinns olika grupperingar med en varierad kunskapsprofil inom kunskapsprofil C.
Denna kunskapsprofil formas fran tva hall, dels utifran vertikal kunskap och dels utifran
horisontell kunskap. Den horisontella kunskapen kommer fran det vardagliga arbetslivet och
de erfarenheter som detta ger. Kunskapen bygger darfor pa hur arbetet inom organisationen
har fungerat under den tid som personalen har vistats i servicearenan och pa de erfarenheter
som personalen har fatt genom den dagliga kontakten med kunderna. Den horisontella
kunskapen praglas aven av tidigare arbetsplatser dar individen varit delaktig i servicemoten.
Den vertikala kunskapen kommer framst fran ledningen i form av deras direktiv och riktlinjer.
Sammanfattningsvis sa speglas personalens kunskapsprofil av forstaelse for och insikt i vad
ledningens 6nskemal &r nar det galler hur de vill att personalen skall agera i servicemotet.
Men deras kunskapsprofil bygger aven pa en horisontell kunskap som ar praglad av att det
servicemote som ledningen onskar inte alltid & mojligt att genomfdra. Det som stor och
forandrar budskapet &r personalens horisontella kunskap men dven kundernas forvantningar
(som praglats av ledningens externa kommunikation). Den information som ledningen sander
ut ar inkluderad i personalens kunskapsprofil men formagan att fora budskapet vidare till

kunden brister.
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5.2  Nar direktiven fram?
Pa den forsta fragestallningen, som lyder upplever personalen och kunden servicemétet i den

effektiviserade servicearenan sasom ledningen onskar, ar svaret nej. Personalens bild av
servicematet beskriver ledningens direktiv och 6nskemal dock préaglas deras bild av att de inte
anser sig har mojlighet att efterstrava direktiven och dnskemalen i deras bemotande med
kunden i servicemotet. Kundens bild belyser att de ar inforstadda med att forandringar har
skett men de beskriver inte denna forandring sasom ledningen énskar. Sammantaget sa skiljer
uppfattningarna sig at betraffande onskat och upplevt kundbemotande. Personalens och
kundernas upplevelser av servicemotet avviker darmed fran ledningens direktiv och

onskemal.

5.3  Hur ser forhallandet mellan profilen och verkligheten ut?
Detta avsnitt bygger pa var andra fragestallning som ar: Vad beror Gverensstimmelserna

respektive avvikelserna mellan ledningens &nskade profil och verkligheten pa? Mellan
ledningen och deras personal uppstar Overrensstammelser vad géller vetskapen om
verksamhetens profil genom att personalen ar vélinsatta i vad profilarbetet gar ut pa.
Avvikelse uppstar i deras forutsattningar att fora profilens grundbultar vidare till kunderna i
servicemotet. Detta ar nagot som personalen d&r medvetna om och kundernas upplevelser
bekraftar detta. Kundernas upplevelser bygger pa férvantningar som éar praglade av
ledningens profilarbete. De &r inforstddda med att en forandring har skett och de upplever
dessa i reklamsammanhang och i butikens fysiska utformning men inte i deras interaktion

med personalen i butiken.

Som en inledning pa detta kapitel har vi redogjort for ledningens, kundernas och personalens
kunskapsprofiler. Genom en sammansmaltning av enheternas kunskapsprofiler gar det att
identifiera att de innehaller en varierande mangd av vertikal och horisontell kunskap vilket
leder till att olika grupperingar av kunskap uppstar. En sammansmaltning av
kunskapsprofilerna resulterar i olika kunskapsnivaer och mellan dessa nivaer uppstar
kunskapsgap. Vad som ocksa gar att urskilja ar att kunskap antingen bygger pa
informationsbaserad kunskap (vertikal) eller kunskap grundad pa erfarenheter (horisontell).
Den vertikala kunskapen gar aven att koppla till teoretiska kunskaper medan den horisontella
kunskapen bygger pa praktiska fardigheter. Insikten om att kunskap kan delas in i olika

kategorier baserad pa antingen informationsbaserad eller erfarenhetsbetingad kunskap bidrar
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till klarhet kring vad for slags kunskap som &r grunden till att Gverrensstimmelse respektive

avvikelse uppstar mellan de olika kunskapsprofilernas upplevelser av servicemotet.

Forklarning till varfor kunskapsgapen uppstar grundar sig pa den individuella, det vill saga
ledningens, personalens och kundernas formaga att bemastra kunskapsmassan som de
tillsammans rymmer. Att de olika enheternas kunskapsprofiler skiljer sig at ar faststallt och att
dessa avvikelser kallas for kunskapsgap kan forklaras genom att kunskapsprofilerna bygger pa
olikheter gallande vertikal och horisontell kunskap. Dér den vertikala kunskapen grundar sig
pa insikter kopplade till hur servicemdtet borde uppfattas, kunskap som foretagets profil
bygger pa och den horisontella kunskapen representerar den direkta kunskap om servicemotet
som erhalls genom att befinna sig dagligen alternativt vid aterkommande tillfallen i

sjalvvalsbutiken.

Genom att jamfora de olika bilderna med varandra gar det att fastsla att de bade finns
avvikelser och dverrensstaimmelser dem emellan. Med hjélp av teoretiska insikter gar det att
fastsla att Overensstimmelserna &r baserade pad informationsbaserad kunskap medan
avvikelserna grundar sig pa erfarenhetsbetingad kunskap. Detta eftersom information préaglas
och paverkas av mottagarens individuella erfarenheter sasom asikter, idéer, kunskaper och

erfarenheter kopplade till servicemotet.

5.4  Ger ny information automatiskt forsprang?
Den horisontella axeln i Hagerstrands diagram symboliserar enheternas narliggande kunskap

medan den vertikala axeln omfattar kunskap som &r av distansierad karaktar fran
servicearenan. Insikterna som det empiriska materialet medfért innehdller information
(kunskaper) som kan om de organiseras pa ratt satt innebéra att varaktiga konkurrensfordelar
skapas. Men detta beror pa organisationens organisatoriska formaga. Detta avsnitt skall
besvara den fjarde fragan som lyder: pa vilket satt kan inblick i forhallandet mellan profilen

och verkligheten skapa varaktiga konkurrensfordelar.

Att erhdlla varaktiga konkurrensférdelar for ett serviceféretag i Lindex kaliber kraver
organisatorisk formaga. Genom att utgd ifran ett arenaperspektiv i sitt strategiarbete far
ledningen mojligheten att ta del av den horisontella kunskapen som personalen och kunderna
besitter. FOr hur frontpersonalen beskriver sin vardag speglar ledningens kunskapsbrist om det

verkliga servicemotet och kundernas upplevelser av servicemotet &r resultatet av hur val
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ledningens profilarbete har forverkligats. Genom att inte utga ifran ett arenaperspektiv gar
ledningen miste om vilka komponenter som leder till att servicekvalitet och varaktiga
konkurrensfordelar kan uppnas. Férmagan att hantera den kunskap som kunskapsprofilerna
delger vilar pa att arrangera om och utnyttja de nya insikterna och pa sa vis utvinna varaktiga
konkurrensfordelar. Att betrakta sin verksamhet ur ett kunskapsbaserat perspektiv innebar
mojligheter till att tillgodose sig konkurrensfordelar baserade pa kunskapstillgangar av

erfarenhetsbaserad karaktar.

Indelningen i vertikal respektive horisontell kunskap kan hér likstallas med begreppen know-
about och know-how. Nar det galler att komma till ratta med de olika kunskapsgapen for
serviceforetag ar insikten om vad for slags kunskap som brister i organisationen relevant.
Genom att anvéanda sig av Know-how och know-about begreppen sammankopplas kunskapen,

som kunskapsprofilerna representerar, med att vara en strategisk resurs.

Kunskapsnivaerna i kunskapsprofiler har olika betydelse for att skapa varaktiga
konkurrensfordelar. Kunskap baserad pa praktiska fardigheter, know-how, innehar en
automatisk begransning nér det géller overforbarheten medan den teoretiska kunskapen,
Know-about, i stérre utstrackning ar mojlig for konkurrenterna att kopiera. Genom att erhalla
kunskap (horisontell) fran olika nivaer i ett serviceforetag synliggors resurser av intellektuell
karaktar, det vill saga svardverforbara resurser. Dessa svaroverforbara resurser ar grunden till
att fa tillgang till varaktiga konkurrensfordelar. Med hjalp av den horisontella kunskapen kan
foretaget bygga upp egna och svarimiterbara konkurrensfordelar genom att differentiera sig
med sin valda service och sattet varpa denna service styrs och leds. Genom att anvéanda sin
personal pa ett for det egna foretaget ratt satt och utveckla servicemotet darefter kan kunden
se skillnaden mellan olika foretag som erbjuder samma produkt, service och pris. Men da
maste det finnas bakomliggande kommunikation som stodjer motet och forklarar hur
hanteringen av kunden skall ske. Kommunikationen maste dven baseras pa det som kunden

forvantar sig av motet, alltsa pa kundens forvantade servicegrad.

Ké&nnedomen om de olika kunskapsprofilerna, och darigenom kunskapsgapen
(informationshalen), kan ticka organisationers behov av att fa insikt om hur
kunskapstillgangarna i dagslaget anvands i den egna verksamheten och darmed fa insikt hur

de istéllet skall anvanda resurserna for att tillgodose sig konkurrensfordelar. Det som kravs ar
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att ledningen organiserar den nya informationen sa att den kan bidra till att sérskilja den egna

organisationen fran konkurrenterna.

Genom insynen i servicemétet tillnandahalls kunskap om den egna organisationen vilket ar
forutsdttningarna for att kunna skapa varaktiga konkurrensfordelar. Att betrakta sin
verksamhet ur ett kunskapsbaserat perspektiv innebdr mojligheter till att tillgodose sig
konkurrensfordelar baserade pa svaroverforbara kunskapstillgdngar. Genom att anamma en
serviceniva som utgar fran att skapa en sjalvvalsbutik, dar kunden &r medproducent i sin
konsumtion, kravs en strategi som stddjer detta val. For att utvinna garanterad tillfredstallelse
ar utvecklandet av en servicepolicy vasentlig eftersom kunden som bestker en butik har med

sig forvantningar och erfarenheter pa vad som skall upplevas vid besoket i butiken.

Intaget av sjalvvalshutiker i detaljhandeln har 6kat stort och i kundens bild kan en acceptans
urskonjas. Kundens bild speglar att det ar skont att inte personalen &r sa framtradande och
pastridiga dock papekar de att personalen oftast saknas nar de vél behover hjélp, vilket de
anser ar negativt. Tydligt ar att det personliga bemotandet har dndrat karaktar i branschen och
att kunden inte forvéantar sig den personliga service som man forr fick och raknade med
samtidigt som kunden fortfarande &r beroende av personalen vid sina konsumtionstillfallen.
Att uppna en balans mellan att vara en sjalvvalsbutik och att serva med personlig service &r
nagot som ledningen hos serviceféretag maste ha med i berdkningarna nar de utarbetar sin

verksamhets strategi.

Genom att utga fran servicearenan i studerandet av ett effektiviserat serviceforetag har
insikter av vardeskapande karaktar gatt att utvinna. Fallstudien erhaller uppfattningar (bilder)
om servicemotet i en effektiviserad servicearena. Darmed tillgodoses serviceorganisationers

behov av att fa insyn i hur kunskapsresurser anvands i den egna verksamheten.
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6. Slutsatser
Det avslutande kapitlet innehaller egna reflektioner dver vikten att som detaljhandelsforetag

har fokus pa den egna verksamheten framfor konkurrenterna i skapandet av foretagets profil.
Kapitlet innehaller dven reflektioner som kretsar kring Lindex som serviceforetag. Eftersom
vi anvant Lindex som fallstudieforetag vill vi som tack dela med oss av vara insikter och idéer
som uppsatsarbetet utvecklat. Som avslutning pa kapitlet resoneras kring hur en vidare

forskning i &mnet skulle kunna se ut.

6.1 Egnareflektioner
De olika enheternas bilder kan vara vardefulla for serviceforetaget om de anvénds och

hanteras ratt. De identifierar kunskapsgap som inverkar pa ledningens profilarbete och som
speglar kundens foérvantningar och upplevelser av servicemoitet. Genom insyn i
kunskapsgapen kan de bidra till att serviceforetag kan skapa unika konkurrensfordelar. For det
ar just konkurrensfordelar som en organisation behdver i en varld dar plagiering och
standardiserade servicesystem blir allt vanligare. Betydelsen av att ha insyn i den egna
verksamheten kan betyda skillnaden mellan att erhélla varaktiga konkurrensfordelar och att
bli snuvad pa konkurrensfordelar av sina konkurrenter. Det forskningsverktyg som vi anvant
0ss av bygger pa att man har fokus pa den egna verksamheten istallet for att efterlikna sina
konkurrenter. Genom att inrikta sig pa den egna verksamheten och utvinna vad som ar unikt

med den kan en strategi skapas som ar praglad av organisationens image.

For att kunna vara unik och darigenom sarskilja sig fran konkurrenterna menar vi att
implementering av effektivisering i den egna serviceorganisation bor utga ifran den interna
verksamheten och de resurser som denna bygger pa. Det &r i detta skede som vi menar att
serviceorganisationerna inom detaljhandeln maste vaga granska sig sjalv och ta reda pa vem
de &r. De maste vaga ga emot strémmen, som bygger pa att harma andra, och satsa pa att
differentiera sig genom att vara sig sjalv och darmed erbjuda nagot som &r unikt och svart for
konkurrenterna att hadrma. For en serviceorganisation inom detaljhandeln kanns sékert
ovanstaende ord som sjélvklara. Givetvis vill de vara unika och darmed erbjuda kunden nagot
unikt. Men om detta skall vara hallbart och genomforbart sa maste ledningens profilarbete
utga ifran vem foretaget uppfattas vara och ar. Ledningen behover kunskap underifran om hur

deras onskemal och direktiv upplevs och detta for att kunna synkronisera verksamheten pa ett
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fordelaktig satt. Istallet for att satsa pa externa kostsamma aktiviteter, likt Lindex Emma-
kampanj, sa anser vi att ledningen for serviceorganisationer istéllet skall utga ifran butiken
och de servicemdten som sker dér. Den kunskap som ledningen far tillgang till har anser vi att
de skall bruka och sammanvéava med vad de vill att det egna foretaget skall uppfattas som.

Allt for att profilen skall ndrma sig verkligheten.

6.1.1 Vardeskapande insikter till Lindex
Ur materialet, som den empiriska undersokningen resulterat i, synliggors Lindex

kunskapsgap. Det ar dessa kunskapsgap som é&r hindret fran att kunden upplever Lindex
onskade profil. For Lindex ledning ar insikten i och om kunskapsgapen nyckeln till att
synkronisera verksamhetens kunskapstillgangar. For att Lindex skall uppna sina énskemal om
att kunden upplever visionen, som ar: “var passion &r att inspirera kvinnor att kanna sig
vackra och se fantastiska ut” kravs en omorganisering av kunskapstillgangarna dar de nya

insikterna ar grunden for att uppna en vardeskapande effekt.

Det som hindrar Lindex fran att leva sin profil och gora den till verklighet ar de olika
kunskapsprofiler som frontpersonalen arbetar utifran. Om ledningen uppmarksammar de olika
kunskapsgapen samt arbetar med dem med syfte att forvandla ett neutralt bemotande, vilket
framst ar baserat pa franvaron av tid, till en upplevelse for kunden. Idag har Lindex kunder
mycket laga forvantningar pa bemdtandet och det behovs darfor inte mycket for att deras
forvantningar ska Overtraffas. Att eliminera kénslan av att kunden upplever att de stor
personalen med sina fragor kan vara nog for att vanda upplevelsen till en positiv effekt. For
att komma till ratta med detta krdvs en synkronisering av de olika enheternas

kunskapsprofiler.

Vi anser inte att Lindex ska erbjuda den personliga service som en mindre butik férvantas ge.
Foretaget skall fortfarande vara en sjalvvalsbutik, dar kunden ar aktiv. Men en kladaffar, som
vill vara en modekedja och som vill att kunden skall "ké&nna sig vacker och se fantastisk ut”,
maste anpassa sitt bematande till vad den uttrycker, namligen det som den kommunicerar till
sin personal, att den vill vara. Och fran intervjuerna kan vi utlasa, att det inte behovs stora
satsningar fran ledningen for att uttrycka detta. Det handlar framst om att det skall finnas tid,
som dr avsatt for kunden och att personalen har sa mycket timmar for sina arbetsuppgifter att
kunden aldrig behdver kénna att denne stor med sina fragor. Det ar viktigt att personalen har

tid att géra kunden synlig med ett 6gonkast eller en hélsningsfras.
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6.1.1.1 Om Lindex mojligheter
Vi tror, att Lindex skulle vinna pa att skapa en extra tjanst eller fler timmar for de anstallda.

Denna extratjanst skulle kunna kallas ”vaninnan”. Genom att personalen alternerar sina
vanliga tjanster, med lager, uppackning, galjning, stadning med att arbeta som "vaninna” far
de tid att rora sig bland kunderna, plocka bland varorna och vara synlig for kunden. De kan
visa vilka nya Emma-klader och accessoarer som har kommit, beratta om nya trender och satt
att kombinera kl&der. Denna tjanst skulle resultera i att kunden skulle uppleva att personalen
har tid med kunden och helt enkelt ha mojligheten att vara inspirerande och passionerade i sitt
bemdtande. Att sedan &ven ge personalen en namnbricka dar det star “vaninna”, gor att
kunden ser att den h&r medarbetaren &r har for min skull och for mina behov. Kunden behtver
inte ”stdra” mer och ju mer kunden informeras om servicearenan desto battre kommer denna
att utnyttja butiken och ju mer aktiv kommer kunden att vara. Genom en “extra tjanst”, nagra
fler timmar, kan flexibiliteten bli &nnu mer positiv och dynamisk, personalen mindre stressad

och kunden mer nojd.

For att starka och ta vara pa Lindexpersonalens individuella kunskaper kan personalen sjélva
visa vad de kanner passion for och blir inspirerade av. Aven har kan en enkel namnbricka
racka for att informera kunden och lyfta fram personalen. Istéllet for ett enkelt namn kan det
std ”"Anna — min passion ar vaskor” eller nagot liknande. Pa detta vis satter Lindex ord och
uttryck pa sina anstalldas kunskap, de uppmarksammar dem, och det blir kanske lattare for
kunden att uppleva ”passion och inspiration” i servicemétet och butiken. Om kunden kan lasa
det uttryck som foretaget vill formedla med butiken och med sin service kan det dven bli

lattare att kanna och uppleva detta pa Lindex.

Det viktigaste ar att Lindex vagar satsa pa ett servicesystem (fran ledningens direktiv till
kundens upplevda méte) som inte efterapar andra stora kedjor. Det &r av stor betydelse att
Lindex vagar vara Lindex genom att starka sin engagerade och kunniga personalstyrka,
genom att ge personalen mer tid och utrymme for bemétande. Da 6kar majligheterna for att
profilen blir verklighet och att varaktiga konkurrensfordelar ergvras.

6.2 Vidare forskning
Det skulle vara intressant att ndrmare undersOka likheter och olikheter mellan

detaljhandelskedjor aktiva i Sverige (exempelvis kedjor som séljer damkonfektion). Vad ar

det som é&r lika respektive olikt ndr det galler kedjornas service och utbud och vad skiljer dem

59



fran sina konkurrenter? Det skulle vara intressant att jamfora, analyserar och kartlagga de
olika kedjornas verksamheter samt finna enskilda konkurrensfordelar. Uppsatsen skulle ga ut
pa att gora en branschanalys av de svenska konfektionsjattarna inom detaljhandeln med fokus
pa unikhet.
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BILAGOR

Bilaga 1 - intervjuguide fér kund

Tid:
Plats:

Vem: kon alder

1. Beskriv upplevelsen av ett mote med personal pa Lindex som du
har haft/minns./Hur upplever du métet med personalen pa
Lindex?

2. Bilderna visas for IP.

3. Overensstimmer de (dina erfarenheter) med dessa bilder fran
Lindex

4. Vartor? Varfor inte?
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Bilaga 2 - intervjuguide foér personalchef och dekorator

Tid:
Plats:

Vem: kon: alder: anstallningsform: ar 1 ftg:

1. Beskriv hur Lindex wvill att personalen skall bemoéta kunden i
affiren? Vartor?

2. Beskriv ert arbetssitt hur du for vidare ledningens 6nskemal om
bemoétandet av kunden.

3. Bilderna visas for IP.

4. Overrensstimmer bilderna med det du ska foérmedla till
personalen?

5. Varfor/varfor inte?
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Bilaga 3 — intervjuguide for frontpersonal

Tid:
Plats:

Vem: kon: alder: anstillningsform: ar i ftg:

1. Hur upplever du moétet med Lindex kunder?

2. Bilderna visas tor IP.

3. Overensstimmer dina uppfattningar med dessa bilder frin Lindex?

4. Varfor/Varfor inte?

5. Overensstimmer bilderna med den information som kommer fran
ledningen? (Ledningens budskap om hur ni pa golvet skall utféra
service.)

6. Varfor/Varfor inte?
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Bilaga 4 - material fran intervjuerna med Lindex kunder

Det intervjumaterial, som kundintervjuerna gav, har klassificerats i fyra kategorier: positivt

méte, negativt mote, neutralt méte och personalen franvarande.'*’

Den storsta delen av Lindex kunder upplevde motet med personalen som positivt. 41,6 % (52

personer) berattade om bra méten med personalen. Hér foljer ett urval av svar.

’Vanlig och proffsig personal.” — Kvinna 40+

Jag blir behandlad val. For manga ar sedan kopte jag en beha. Jag fick hjalp och personalen visade
mig, den var av bra kvalité.” — Kvinna 50+

’Helt ok. Uppmarksamma — dom finns.” — Kvinna 20+
"Hemskt bra, man far hjalp om man behover.” — Kvinna 40+
”Just nu ar det en trevlig tjej i kassan. Hon ger ett personligt inlégg till varje kund.” — Kvinna 50+

Vanligt bemotande, pekar om man fragar efter nagot.” — Kvinna 65+

Endast ett fatal, 5,6 % (7 personer) svarade att de upplevde motet med personalen som

negativt. Av dessa var 6 personer mellan 20 och 40 ar.

De ar misstanksamma. Kollar om vi tagit nagot.” — Kvinna 20
’Sadar, otrevliga och brister i att ge service. De ar allmangiltiga.” — Kvinna 30+

’De kanns som sura, men kladerna tilltalar mig.
Fragar jag om hjalp ar personalen besvarad Gver att jag fragar.” — Kvinna 20+

Beror pa vem som star i kassan, lite rasistiska.” — Kvinna 55

’Nonchalanta, lata och franvarande. Om jag som kund behover fraga kanns det som att jag maste
ursakta mig. Jag far alltid samma svar och det ar att alla varor ar framme.” - Kvinna 30+

En stor del av respondenterna (30,4 % eller 38 personer) hade en vag uppfattning av sina
upplevelser av servicemétet (neutralt mote), att det inte var nagot direkt fel men inte heller var

positivt.

17 Kategorierna valde vi efter trender i intervjusvaren.
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”’Ej jattebra, lagom. Finns déar. Inte trevliga, inte otrevliga. De ger ett neutralt intryck.”
— Kvinna 20+

”’Ingen uppfattning. Varken eller.”” — Kvinna 30+
Ok, skiljer sig inte fran andra som H&M och KappAhl.” — kvinna 50+
’Bra, men relationen mellan kund och personal &r stel. De séger tack och hej, de borde bjuda till
béattre.”

— Kvinna 30+

”De ar inte otrevliga i alla fall, de hélsar inte. Nar man kommer till kassan halsar de, men inte innan.
Det finns andra som ar otrevligare.” — Kvinna 20+

Flera av de intervjuade, 22,4 % (28 personer), talade om en franvaro av personal. Att de

endast traffade personal i kassan och att de fick leta efter personal.

Positivt. Framme i kassan och betala ar inga problem. Men det ar svart att fa hjalp, jag upplever
brist pa tillganglighet.” — Kvinna 50+

’Det ar ingen personal som hjalper en. Dar ar ingen och ingen halsar. Bara ibland nar det &r tomt pa
folk. — Kvinna 25+

Ganska neutralt, marks att service inte ar deras affarsidé. Personalen ar mer fokuserad pa att plocka
fram varor och stéda.” — Kvinna 30+

’De ar fa personal, men man hittar val nagon om man behéver.”” — Kvinna 40+

’Bra, inga problem. Fragar man ar de servicevanliga. Man gar sjalv runt och letar, det &r bade bra
och daligt och jag skulle 6nska mer hjalp. Men sa ar det, den manskliga kontakten ar franvarande i
samhallet idag. Det ar viktigt att personalen finns ute pa golvet och att man latt far hjalp.”

— Kvinna 40+

Efter den forsta fragan visades bilderna for kunderna och de ombads att beratta om de tyckte
bilderna Overensstamde eller inte 6verensstdimde med deras egen bild av Lindex. Bilderna

vackte i manga fall diskussioner kring servicemotet och foretaget.

Ur kundernas beréattelser om bilderna kunde klara trender utlasas. Presentationen av dessa

foljer I16pande nedanfor varje bild.
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Bild 1. BUTIKSUTFORMNINGEN

Bilden pa Lindex flaggskeppsbutik vackte inte stor uppmarksamhet. Nagra respondenter

antydde att Lindexbutiken inte 6verensstamde.

Lindex ar inte en sa trendig butik.” — Kvinna 30+
”Interidren &r ett flottare varuhus, inte Lindex.” — Kvinna 50

’Nja, det &r mycket extraprissnurror, inte s inspirerande butik.” — Kvinna 55+

Bild 3. PERSONALEN

Fotografierna pa personal vackte mer uppmarksamhet. Av de intervjuade ansag 84 personer
(eller 67,2 %) att de inte Overensstamde med deras egen bild av Lindex. Det var framst bild 2,

tagen fran verksamhetsberéattelsen, som ej passade in. De utfragade reagerade pa:

Personalens leende:
’Det ar sallan man ser dem smila, och de brukar inte vara sa manga i butiken (om bild 3)”
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— Kvinna 50+

Inte s unga och leende. Personalen &r inte sa glad.” — Kvinna 30

Att de sallan sag personalen ute i butiken:
’Kassapersonalen finns inte ute i butiken” — Kvinna 35
Sa glada ar personalen inte, de ar endast glada i kassan.” — Kvinna 30

Vid besok méarker jag inte av personalen, de borde ga pa charmkurs!”” — Kvinna 60+

Att inte personalen var sa modemedveten:
’Nej, inte sa flardfulla mer som bild 3 i sa fall. Mer ratt.”” — Kvinna 65+
Ser for trendiga ut.”” — Kvinna 20

’Personalen ar mer boutique pa bilden.” — Kvinna 40

Nar vi fragade intervjupersonerna varfor, eller varfor inte, bilderna stamde med deras egna

uppfattningar diskuterade flera orsaken till varfor personalen i verkligheten ej sag glad ut.

”’De har en allvarligare personal. De ska damma och stdda och sager aldrig hej. Jag kénner att jag
tar upp deras tid, de brister i att ge service pa grund av att de har sa mycket annat att syssla med. De
plockar, plockar och plockar. De maste damma, ordna om hyllorna och stada upp efter folk.”

— Kvinna 65

Det ar sa fint darinne, val upphéngt — prydligt. Men personalen &r inte sa glad.”

— Kvinna 25+

Bild 4. EMMA

Majoriteten av respondenterna uppfattade att bilden fran foretagets externa kommunikationen,

med Emma Wiklund som huvudperson, 6verensstimde med deras bild av Lindex. Dock
svarade runt en tredjedel (31,2 % eller 39 personer) att de ansag att hon inte passade in. Enligt

dem var Emma framst mer moderiktig och ungdomligare &n vad Lindex anses vara:
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”H&M-stuk 6ver Emma. Aven om det skett en forandring pa Lindex.” — Kvinna 40
Emma &r inte Lindex. Hon &r mer designmassig an Lindex.” — Kvinna 65+
”’Nej, inte Emma. Hon ar varlden och mode!”” — Kvinna 30
”Emma tilltalar en yngre malgrupp &n mig. Nagon annan som skulle passa ar Lill Lindfors. Mer
grace.” — Kvinna 55+
”Emma har gjort bra ifran sig. Inte den synen pa Lindex for an jag sag henne — ger mig en poppigare

syn av Lindex.” — Kvinna 50+
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Bilaga 5 - material fran intervjuerna med butikschefer och dekorattrer

Butikscheferna och dekorattrerna ar bade en del av butikspersonalen och ledningen, eftersom
de utbildar sin personal och har till uppgift att implementera styrdokument fran ledningsniva
till butiksniva och frontpersonalen. En av intervjupersonerna beskriver sin position med hjalp
av en informationskedja som liknelse. Hon beskriver att informationen skapas av ledningen,

148 vilket sker nio till

information som butikchefer och dekoratorer far ta del av pd BC-moéte
tio ganger per ar. Den information de far tar butikschefen och dekoratéren med sig hem till sin
butik, med uppgiften att ga igenom och visa personalen i butiken vad det &r som galler. Hon
ser sig sjalv som ’jag ar en lank till information”. Hon resonerar vidare med att: ’man ar inte

starkare, &n den som &ar minst engagerad, det ar viktigt att fa med alla™.

Intervjuerna bekréftade att en gang om aret aker butikschefen och dekorat6ren pa kick-off och
traffar andra butikschefer och dekoratérer och representanter for ledningsfunktionerna. Vi
intervjuade atta stycken personer, som &r anstallda som antingen butikchef eller dekorator.
Var inledande fraga var: Beskriv hur Lindex vill att personalen skall bemé&ta kunden i

affaren? Samtliga av de intervjuade butikscheferna och dekoratérerna beskriver ledningens

149

verktyg for servicebemotande™™. Nedan foljer ndgra citat, som ar talande for alla intervjuer:

”’Det kvittar om vi har 1000 saker att gora, kunden &r alltid viktigast™”
’Mdéta kunden med ...75¢ De vill bli sedda”
”Positivt™
Vi ar en sjalvvalsbutik, men vi maste se till att de kanner sig valkomna™
”’Jobbar med varderingar varje dag”
Allt vi gor ar for var kund”
”Viktigt med dgonkontakt™

Kunden &r det viktigaste, kunden &r ..."*!. Det strévar vi efter, om vi hinner s& hinner vi med

18 Butikschefsméte dir dven dekoratéren nirvarar.

Y De tre verktyg som tidigare presenterats och dr sekretessskyddade

10 Lindex bemotandeverktyg, sekretesskyddat

I Lindex verktyg for att illustrera hur personalen skall fi kunden att kiinna sig, sekretesskyddat

72



Nastfoljande fraga var: Hur upplever du att det verkliga motet mellan kunden och
personalen ar? Alla svarade att motet med kunden &r positivt men intervjupersonerna tog

aven upp svarigheten att ha tid bemota kunden efter ledningens 6nskemal.

Vi har mycket att gra; packa upp varor, galja'? i butik, géra schema om vem som &r lageransvarig,

kassaansvarig et cetera. alla vet vad de ska gora, men kunden &r alltid viktigast™

”Ofta sa mycket annat att gora sa att kunden gléms bort™
”Idag ar det valdigt stressigt, svart att vara trevlig nar en massa saker sker pa samma gang. Om vi far

ut mer service till kunden, blir det mer sélj. Da blir det andra bullar”

””Jattemanga ar néjda och tycker att vi ar serviceminded. Vi hjalper till om de behéver hjalp. Ibland
har vi inte tid. Tiden &r det som fattas, speciellt om det & mycket folk. Annars finns det kunder som
kommer hit for att vi ar s& trevliga. Vi ar en glad personal och skojar mycket i kassan. Ar vi positiva

ar kunden det!”

’Manga i personalen &r trevliga. Sedan ar det stress, press et cetera. Tid saknas 6verallt™

’Mer personal skulle ge béattre service... sélja mer”

”Tidsbrist i métet, kunden har lart sig att be om hjalp”

’De som jobbar har har jobbat har i manga ar. Men nu ar det for mycket att géra och de ar for fa. De
mal som finns, med att kunden &r ...75 ar vi for fa for att na. ...75#hela tiden, kunden ska inte bara ga

forbi, utan fa trevligt mottagande™

Visionen... handlar dven om tid. Viljan finns, men om det finns 20 pallar pa lager. Da blir
dekoratdren personlig service. Volymernas plus och minskningen av personalen, blir mindre service.”

“’Mer timmar och fler huvuden, for att bli mer som det vi egentligen ar. Det finns inte tid idag. Vi ska
vara igang hela tiden, nastan som en fabrik. An sa lange orkar vi, men hur lange till?

Vi vet vilka vara heliga kor &r. Tid ar det som vi letar efter. Tiden finns dar hela tiden, eller inte
rattare sagt”

Viktigt ar att personalen har gnistan. Det ar darfor kunden vill komma hit. De ska fa en Aha-
upplevelse! Ska inte ga ut utan att handla nagot™

152 Galja betyder att plagg gors redo fér butik. Delvis genom att personalen hinger klider pa galjar och larmar

dessa.
153

Lindex verktyg for att illustrera hur personalen skall fi kunden att kinna sig, sekretesskyddat.
154 '

Lindex bemétandeverktyg, sekretesskyddat.
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Harnast visades, de av ledningen producerade, fotografierna. Varvid fragan: éverensstammer
fotona med det du ska férmedla till personalen, stalldes. De trender vi kan utldésa om vad
respondenterna tyckte var att de ké&nde att interioren (bild 1) Overensstimde med den
uppfattning de skulle formedla till sina medarbetare. Nagra (3) syftade dock pa att fotot
representerade en vision, vart foretaget var pa vag, medan andra (4) tyckte att sa ser det ut hos
oss. Medan en (1) tyckte att fotot pa interioren stamde med en av Lindex citybutiker.

i'_:‘_-. -
TR LMDy ——

Bild 1. BUTIKSUTFORMNINGEN

”Fin, men det &r inte vi. Det ar en tuffare bild av Lindex. Dit vi vill, men alla har inte
forutsattningarna™

Helt ratt. Sa ser en proffsig butik ut. Alla butiker har olika forutsattningar. Var butik ser ut sa”

Tva respondenter uttrycket om de tva foljande personalbilderna att ’egentligen &r vi sa glada
men stressen dampar den positiva och glada stdmningen som bilderna férmedlar. En tydlig
trend, i svaren som respondenterna ger, ar att de tycker att den tredje bilden stimmer mer
overens med verkligheten an den andra bilden. Den Gverensstimmer inte riktigt, da

respondenterna tycker att de ar mer mixade i aldrar och flertalet av de anstallda anses aldre.

e N 1
Bild 2. PERSONALEN

Onskar att personalen ska vara s&, men uppnar inte. Stressen tar mycket”
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Bild 3. PERSONALEN

”” Jag tycker det (bild 3). Blandade stilar och aldrar. Inga spjutspetsar.
Vi foljer modet, skapar inget nytt: det ar vi”’

Den avslutande bilden, Lindex modell Emma Wiklund, fick uteslutande positiv respons av
respondenterna. Alla tyckte att hon bidragit med en battre forséljning. Kunder kom in och
fragade efter EMMA-klader.

Bild 4. EMMA

"Det &r den vanliga kvinnan som vi vill identifiera oss med!”
”Kul, Emma-klader. De vill ha dem, kunderna, och de finns ibland, men tar slut fort™

’Bra, fantastisk kvinna som ar vanlig, tva barn. Har hjélpt oss mycket.”
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Bilaga 6 - material fran intervjuerna med frontpersonalen
Aven butikspersonal (12 stycken) intervjuades och de fick svara pa en for dem anpassad

intervjuguide (bilaga 2c). Efter den forsta fragan fick de beskriva hur de upplevde motet
med kunden. Alla tyckte att servicemotet var positivt. Ord som de anvdnde var positivt,
trevligt, roligt, lattsamt, skoj och mycket bra. Men manga (9) uttryckte aven stress och brist pa
tid.

’Positivt, mitt jobb ar roligt, jag ar sdljare i mig sjalv”’
’Mycket bra, annars hade jag inte varit har sa lange”

”Positivt, roligt. Idag ar det ju stressigt. Tiden férsvinner. Men det ar for henne vi ar har”

Positivt. Jattemanga ar nojda med att vi ar serviceminded. Vi hjalper till om de behéver hjalp.
Ibland har vi inte tid. Tiden fattas™

Service? Det kan vi kdnna att vi inte hinner. Vi visar med handen, de kan inte f& den service som
forr.”

Efter att intervjupersonerna illustrerat hur de upplever motet med Lindex kund, visades
samma fotografier, som deras butikchefer och dekorattrer resonerat kring och de fick beratta
om deras uppfattning dverensstamde med dessa foton. Forst visades fotografiet pa Lindex
butiken. De flesta tyckte att bilden dverensstamde (7), medan de andra (5) sdger att de inte

riktigt kanner igen sig. Det ar da framst interiéren som namns.

e

Bild 1. BUTIKSUTFORMNINGEN

”Ser valdigt fint ut, men hur lange ar det sa fint”

” Jo, det tycker jag. Att det kénns sd. Det &r det vi star for. Med mode. Framat, talande och
inspirerande.”
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Bilderna (2 och 3) av personalen mottes av Overensstimmande eller tveksamt

Overensstammande.

Bild 3. PERSONALEN

’Inga sura miner har: det man har med hemifran far man lamna utanfor”
”Personal kan se ut hur som helst, vi ar nog glada for det mesta”
De ar glada och det &r vi ocksa™
’Kéanner vi igen, de representerar personalen”

” Mmm... att vi ser glada ut... bade ja och nej. Inte alltid sa. Stress, mycket att géra, mycket omkring
0ss.”

’Det &r ju ett 6nskemal. Men tidsbrist och situationen.”

Frontpersonalens uppfattning om EMMA ér att hon Gverensstimmer med Lindex och har
hjélpt foretaget.

Bild 4. EMMA
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’Hon har slagit val ut. Gor detta jattebra. Kunden fragar efter EMMA-blusen, EMMA-koftan,
EMMA-byxorna...”

Ja, supertraff att lyckas fa henne. Hon stammer in. Lite mer jordnara, vardag och vanlig.

’Hon béar upp det kanon. EMMA-kladerna gar snabbt”
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