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Forord

Vi vill framfora ett tack till de personer som bidragit till att vi kunnat genomfora var uppsats. Forst
och framst vill vi rikta ett stort tack till vara handledare, Johan Hultman och Henrik Loodin, som
hjalpt oss genom den langa processen med skrivandet. Aven butiksagaren och delagaren i vart
analyserade foretag fortjanar ett stort tack da de tog sig tid att stalla upp pa mycket givande
djupintervjuer som har varit till stor hjalp for oss i var forskning. De kunder som oforberett stallde

upp pa intervjuer fortjanar ocksa ett stort tack.

Tack!

Hanna Larsson Fanny Tiitus Angelica Wedin



Sammanfattning

Titel: ”Att samskapa for ett stérre mervarde- ett samspel mellan foretag och kund i
vardeskapandeprocessen”

Forfattare: Hanna Larsson, Fanny Tiitus och Angelica Wedin

Kandidatuppsats: Service Management med inriktning Retail, Campus Helsingborg, Lunds
Universitet

Handledare: Johan Hultman och Henrik Loodin
Nyckelord: Véardeskapande, Identitet, Servicemdéte, Samskapande

Bakgrund: | det radande konsumtionssamhaéllet finns tendenser till att kunderna ses vara mera
aktiva, involverade och delaktiga i servicemdtet. Det har skett en férandring pa synen kring vart och
hur varde skapas i processen. Detta har lett till att fokus flyttats fran en foretagscentrerad process till
att en mer samskapande sadan mellan féretag och kund.

Syfte: Uppsatsens syfte &r att undersoka processen kring vardeskapande som sker mellan foretag
och konsument samt hur fenomenet uppfattas ur bada parters perspektiv. Servicemotet, dar
interaktioner sker, ses vara betydelsefullt for att ett varde ska kunna skapas. ldentitetsskapande ses
ocksa vara en bidragande faktor i vardeskapandeprocessen.

Fragestallningar:
- Pavilket satt kan kunden involveras i processen kring vardeskapande?
- Vad ar det i servicemotet som skapar kundvarde, sett ur bade foretag och konsumenters
perspektiv?
- Hur kan en butiksidentitet paverka vardeskapandeprocessen?

Metod: Uppsatsen ar baserad pa en kvalitativ forskningsstudie dar djupintervjuer och observation
har varit av betydande karaktar. Djupintervjuer har utforts med del&garen av foretaget vi analyserat,
en butiksdgare som ager och driver sin egen butik samt genom kundintervjuer. Observationen har
gjorts i den butik vi analyserat. Valen av metoder har genomforts for att fa bade ett foretags- och ett
kundperspektiv. Uppsatsen har en anonymiserad karaktar eftersom dess tyngd ska ligga pa den
process som ska belysas och inte pa det exemplifierade foretaget.

Resultat: Vardeskapande bygger mycket pa samskapandet mellan foretag och kund. Genom att féra
en dialog med kunden och mota denna pa basta satt ar mojligheterna till vardeskapandeprocess
mycket stort. Dialoger som sker vid interaktionen eller pa annat satt via exempelvis sociala medier
kan gora kunden involverad och detta underlattar darmed for samskapandet. Kundens medvetenhet
bidrar till att denna kan bli mer delaktig i processen. Butiksidentitet ar ocksa en bidragande faktor
till varde- och samskapande da denna gor det majligt for kunden att relatera till en pragling av sin
egen identitet. Vi kan konstatera att det & genom ett servicemdte som processen oftast ager rum.
Vérdeskapande, identitet och servicemote paverkar varandra genom det nya séttet att samskapa.
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Inledning
Konsumtion har alltid praglat individers livsstil utifrain hur och vad de konsumerat.

Samhallsstrukturen har forandrats vilket har lett till att konsumtionens innebord har fatt en ny
betydelse. Forr i tiden, da bondesamhallet existerade, sags individen som sparsam i sin
konsumtion men med tiden har detta synsétt forandrats till att utbudet av produkter och tjanster
Okat. I och med denna forédndring har behovet av att konsumera blivit allt storre och numera
konsumerar en individ av olika anledningar sdsom exempelvis utifrn sin livsstil och identitet.!
Individen kan, genom sin konsumtion, sarskilja och uttrycka sig infér sin omgivning.?
Konsumtion sker oftast i ett serviceméte dar den fysiska interaktionen mellan kund och foretag

sker och genom detta mote kan relationer skapas mellan dessa aktorer.

Relationen mellan foretag och kund har under de senaste aren utvecklats och genomgatt olika
stadier. Fran att ha gatt fran ett skraddarsytt perspektiv dar hog kvalitet och service prioriterades,
till ett samhalle dar massproduktion fick fokus och standardiseringen tog 6ver individualiteten.
Dessa synsétt har dock utvecklats till en mer skréddarsydd massproduktion av varor och tjanster
dar storskalighet och individuella behov forenas.®> Konsumenten har med tiden blivit alltmer
krasen och medveten vilket har lett till att nya konsumtionsménster utvecklats som i sin tur stéller
krav pa aktorerna pa marknaden. Det finns ett 6verflod av produkter och koncept att vélja mellan
och konsumenten har trottnat pa likheten mellan dessa och darfor soker de istallet efter kad
stimulans och fornyelse. Konkurrensen har hardnat och framgangsrika aktorer maste vaga vara
innovativa, flexibla och kunna moéta kundens krav. Kundernas medvetenhet har dkat och fokus
ligger istallet pa nya produkter och handelser som skapar varde. | métet med foretaget kréaver
konsumenten arlighet och transparens vilket paverkar hur varumarket bor agera. Anledningarna till
konsumtion kan vara att skapa trygghet, status eller kanslan av att passa in i ett ssmmanhang vilket
kan skapa kunniga och kreativa konsumenter. Det &ndrade konsumtionsmonstret innebar att den
informerade kunden involveras mer i processen® och kan &ven ses vara delaktig i
produktionsprocessen. Med detta menas att konsumentens delaktighet ses starta redan vid
produktionstillfallet. Kunden ses da snarare vara som en medproducent i processen dn en passiv,

omedveten part. Detta i sin tur har bidragit till att ett samskapande av varde av samtliga aktorer

L Aléx, P & Soderberg (2001) Forbjudna njutningar : spar fran konsumtionskulturens historia i Sverige. Stockholm :
Ekonomisk-historiska institutionen pa Stockholms Universitet. Sid 37-69

2 Simmel, G (1957) Fashion. American Journal of Sociology. Vol. 62, nr 6. Sid 541-558

® Gummesson, E (2002) Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30 R. Kristianstad. Kristianstads Boktryckeri AB. Sid
61-62

* BAS Rapport (2008) Den medvetna konsumenten 2.0 Tillganglig:
<http://www.mentoronline.se/iuware_files/user/mentoronline.se/pdf/tr2.pdf> (L&st: 2010-05-06)



praglar dagens radande konsumtionssamhalle® vilket kan stirkas utifrén citatet: ”Nu bygger man
det fysiska motet mellan kunden och varumérket genom nya dverraskande format pa ovantade

platser och under begréansad tid.”

| och med det andrade konsumtionsmonstret kraver konsumenten mer &n det traditionella utbudet.”
Den vill tillsammans med foretaget skapa ett varde for produkten. Tidigare synsétt har legat kring
att varde skapas inom foretag och har uppstatt vid utbytet mellan foretaget och konsumenten.
Numera har detta synsétt forandrats och fokus har darmed flyttats till marknaden dar féretag och
konsument gemensamt skapar ett varde.® Utifran detta har bade féretag och konsumenter tillfalle
att skapa en viss form av identitet. For konsumenternas del handlar detta om att skapa och
symbolisera ett syfte genom sin konsumtion som i sin tur kan bidra till praglandet av
identitetsskapande samt ha mojlighet att uttrycka sin personlighet.? Aven ett foretag kan ses som

en individ dér personlig pragling och identitetsskapande kan ske med hjalp av olika verktyg.'

Problemformulering
Vi anser att det har skett en forandring inom processen kring vardeskapande; fran att fokus har

legat pa foretaget till att kunden numera involveras i processen. Kunden har blivit en mer krasen
och aktiv part vilket har lett till att féretag och kund numera ses skapa vérde tillsammans, for att
uppna en storre helhet. Vi staller oss darfor fragan om den typ av modeforetag vi valt att belysa i
var analys anammar denna forandring och tar tillvara pa kundernas delaktighet. Vi tanker dven
belysa vad vérde har for innebord for de olika parterna. Det dr vanligt att skapa varde genom sin
konsumtion och darfor anser vi det vara intressant att se om denna forandring inom
vardeskapandeprocessen har lett till nya méjligheter. Nar det talas om den personliga interaktionen
associeras den ofta till servicemotet, men varde kan aven skapas pa annat satt genom exempelvis

sociala medier eller identitetsskapande.

® Wikstrom, S. & Normann, R. (1994) Kunskap och vérde — féretaget som ett kunskapsprocesserande och
vérdeskapande system. Firtzes forlag, Stockholm. Sid 39

® BAS Rapport (2008) Sid:18 (Lést: 2010-05-06)

"ibid (Last: 2010-05-06)

® Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Co-creation experiences: The next practice in value creation. Journal of
Interactive Marketing. Vol 18, nr 3. Sid 5-14

° Russell W. Belk (1988) Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research. Vol 15, nr 2, sid 139-168
1% Ingenhoff, D & Fuhrer, T (2010) Positioning and differentiation by using brand personality attributes: Do mission
and vision statements contribute to building a unique corporate identity? Corporate Communications: An International
Journal. Vol. 15, nr 1. Sid 83-101



Syfte och fragestallningar
Vi vill understka processen kring vardeskapande som sker mellan foretag och konsument samt hur

fenomenet uppfattas ur bada parters perspektiv. Huvudproblemet handlar om det varde som skapas
i ett servicemdte och vad det kan leda till. Vi kommer att belysa och stélla fragor utifran vara
nyckelord; Vaérdeskapande, Identitet och Servicemote. Forsta fragestallningen beror
vardeskapande och lyder: ~P& vilket satt kan kunden involveras i processen kring
vardeskapande? . Ett grundlaggande skal till att varde kan skapas mellan foretag och kund &r
genom interaktionen mellan dessa, det vill séga genom servicemotet. Darmed stéller vi oss fragan:
“Vad ar det i servicemotet som skapar kundvéarde, sett fran bade foretag och konsumenters
perspektiv? . Det finns troligtvis manga faktorer som paverkar att ett varde skapas och darfor har

vi valt att belysa "hur en butiksidentitet kan pdaverka vardeskapandeprocessen ”.

Avgransning

Uppsatsen kommer enbart att exemplifieras av en butik, da processen kring vardeskapande,
servicemote och identitet star i fokus. En undersokning av flera butiker hade inte gett oss en
djupare analys for att fa svar pa vara fragestallningar, da konceptet ar franchisedrivet vilket gor att
butikerna arbetar pa sjalvstandiga satt. Det ar inte hur den valda butiken arbetar for att skapa vérde
som &r syftet med uppsatsen, utan den ska bara utgora ett exempel pa den process vi ar

intresserade av.

Disposition

| forsta delen av uppsatsen redogors de tillvagagangssitt vi valt att anvanda oss av for att samla in
det empiriska materialet och dar namns dven det forhallningssatt vi har till det material vi samlat in.
Vidare foljer en beskrivning av de teorier som dr relevanta for uppsatsen dar modellen for
samskapande och vardestjarnan ar av stor vikt. Begrepp som vérdeskapande, servicemote och
identitet &r andra viktiga nyckelord i det teoretiska avsnittet. Efter teorin kommer den del dar
teorierna kopplas samman med det insamlade empiriska materialet. Analysen ar da uppbyggd
utefter nyckelorden vardeskapande, identitet och serviceméte med samskapandet som en gemensam
och aterkommande punkt. | den sista delen presenterar vi de slutsatser vi kommit fram till samt

diskuterar kring dessa.



Metod

Uppsatsen kommer att utga ifran en kvalitativ forskningsstrategi som innebdr att fokus ligger mer
pa ord &n pd insamlad data i form av siffror.'* Forskningen &r avgransad men informationen blir
djupgaende pa det amnet som ska belysas. Strategin har ett deduktivt forhallningssatt vilket brukar
kallas for bevisandets vag. Det innebar att vi kommer att utga fran redan befintliga teorier och
sedan koppla samman dessa med det empiriska material vi samlat in. Det &r den valda teorin som
styrt vilken information som samlats in, hur informationen tolkats samt hur den kopplats samman

med den redan existerande teorin.?

Uppsatsen ar etnografiskt grundad vilket innebar att fokus ligger i att undersoka ménniskors
livsstilar, kunskap och kultur. Metoden ger mojlighet att anvanda olika typer av datainsamling for
att skapa en overgripande uppfattning.’®* Det empiriska materialet 4r hamtat fran intervjuer dar
foretags- och kundperspektivet belyses samt observationer av butik och analys av virtuella

dokument.

FOretaget
For att kunna exemplifiera var forskning har vi valt att anvanda oss av ett foretag med ett

annorlunda och intressant koncept. Foretaget ar en franchisekedja som har 15 mindre butiker runt
om i Sverige. De har nischat sig genom att endast sélja t-shirts samt accessoarer sasom
solglasdgon, tygkassar och hoérlurar. T-shirtarna ar designade av utvalda grafiska designers och
saljs endast i begransad upplaga i varje butik.** Anledningen till att vi valde foretaget &r att vi
tycker de arbetar med ett intressant koncept som vi anser kan kopplas samman med varde- och

identitetskapande.

Vi har valt att anonymisera vart valda foretag for att undvika att fokus laggs pa foretaget, istallet
for pa de aspekter som vi tanker analysera. Da vi anvander oss av en anonymiserad metod har vi
valt att bendmna de olika parterna med specifika namn. Foretaget vi analyserar bendmner vi som
Y-foretaget och néar vi talar om delagaren syftar vi pa en av grundarna fran foretaget. Den butik vi
analyserat benamns som X-butiken och butiksagaren &ar personen som bade &ger och arbetar som
enda séljaren i denna butik. Den stad dar butiken &r beldgen kommer att bendmnas som Z-staden.

1 Bryman A (2006) Samhallsvetenskapliga metoder. Malmé. Liber AB. Sid 249

12 patel R & Davidson B (2003) Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomféra och rapportera en
undersokning. Lund. Studentlitteratur. Sid 24-25

" ibid Sid 34

Y Foretagets hemsida (Last: 2010-04-29)



Eftersom vi valt att anvanda oss av en anonymiserad metod bidrar detta till att vi inte kan referera
korrekt till fotnoterna géllande foretagets hemsida och Facebookprofil. Vi kommer darfor att
referera dessa som kéllorna ”foretagets hemsida” och ”Facebookprofil”. Samtliga transkriberingar

har &ven anonymiserats.

Val av metoder
Da vi hade valt de foretag vi ville anvanda som exempel for var analys tog vi kontakt med

butiksagaren samt huvudkontoret och kom da i kontakt med en av de tva deldgarna. Vi valde att
genomfora djupintervjuer med bade butiksagare och deldgare for att fa en sa detaljerad bild som
mojligt av deras arbete och tankar kring foretaget. Da vi fatt en bild av foretagets arbete och syn pa
vardeskapande valde vi att vanda oss till kunderna. Genom kortare intervjuer med slumpmassigt
utvalda kunder fick vi en bild av deras syn pa vardeskapande. Da varde kan skapas pa manga olika
sétt och inte bara genom interaktionen med kunden valde vi att gora en observation av butiken och
virtuella dokument som dar kopplade till foretaget. Genom en observation av butiken kunde vi
uppleva den lokal dér de flesta interaktionerna med kunden sker vilket gav oss en bild av vad
kunden kan paverkas av vid besok i butiken. Aven en analys av de virtuella dokumenten sdsom
hemsida, Facebookprofil och Spotifyprofil gav oss en bild av vad foretaget vill formedla till sina
kunder. Vi anser att alla dessa metoder kompletterar varandra val da vi samlat empiri kring de

aspekter som har stor betydelse for vardeskapande som var forskning fokuserar pa.

Intervju med butikségare
Vi har valt att anvanda oss av intervjuer och observationer da vi anser att vardeskapande &r ett

uttryck som ar svardefinierbart och kan darfér anses ha olika innebord for olika individer. En
intervju liknas vid ett samtal mellan individer dar mycket information utbyts mellan den utndmnde
intervjupersonen och exempelvis en forskare.' Darfor anser vi att personliga intervjuer passat bast
for vart syfte da vi personligen kunnat forklara begrepp som vardeskapande, identitet samt
servicemote. En kvalitativ intervju hjalper till att fa fram respondenternas uppfattning kring vart
dmne pa ett konkret satt.'® Darmed har vi valt att kontakta franchisetagaren i den butik vi kommer
att analysera for att kunna fa tillgang till en djupintervju samt annat material som kunnat vara av
intresse. Den forsta kontakten skedde via mail och efter bekréftelse att han stallde upp pa en
intervju besokte vi butiken for ett forsta mote. Det forsta motet innebar en personlig presentation

av oss och vart forslag samt gav oss ett forsta intryck av butiken. Efter det forsta métet beholl vi

15 Eriksson L T & Wiedersheim-Paul F (2006) Att utreda, forska och rapportera. (8:e upplagan) Malmé. Liber AB. Sid
98-99
16 patel R & Davidson B (2003) Sid 78
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kontakten via mail och bestdmde datum for djupintervjun. Infér denna gjorde vi en intervjuguide
och bestdmde oss for att genomfdra en semistrukturerad intervju. En semistrukturerad intervju
innebdr att intervjuguiden innehaller olika teman med nagra fragor som sedan kan stéllas med mer
frihet under intervjun. Denna intervjuform &r mer styrd av intervjupersonens svar och foljdfragor
och liknande byggs pa under intervjuns gang.}’” Vi anvande oss av fem olika teman; allmant om
foretaget, marknadsforing, servicemote, identitet och vardeskapande. Vid intervjun sag vi dessa
som de mest relevanta da det skulle ge oss en grundldggande bild av en specifik butik och
butikschefens arbete kring identitet, servicemdte och vardeskapande. Intervjun skedde i ett
studierum pa Campus Helsingborg, Lunds universitet, den 28 april 2010 klockan 19.00. Att utféra
den pa kvallen pa Campus var ett val vi gjorde utifran intervjupersonens énskemal samt for att, sa
ostort som mgjligt, kunna genomfdra intervjun och slippa risken for stérningar vid inspelning.
Under intervjun deltog samtliga tre forskare, dock hade Angelica huvudansvaret. For att vara pa
den sakra sidan spelade vi in intervjun pa tre mobiltelefoner samt forde anteckningar med hjélp av
stodord.™® Inspelningarna skedde diskret for att intervjupersonen inte skulle kénna sig p&hoppad.
Intervjun pagick i cirka 50 minuter och dagen efter paborjades transkriberingen. Da
transkriberingsprocessen ansags bli mycket lang valde vi att dela upp transkriberingen. Innan
uppdelningen sokte vi information och diskuterade kring hur en transkribering ska ske for att
undvika risken att transkribera pa olika satt. Vi valde att endast utféra en djupintervju med
butikségaren eftersom vi ansag att denna gav oss tillracklig med information.

Intervju med delédgaren
Da vi varit i kontakt med franchisetagaren ville vi dven se foretaget ur huvudkontorets synvinkel

och darfor kontaktade vi dem via mail. Vi fick kontakt med en av de tvd deldgarna och
presenterade oss samt gav information om vart syfte. Han var intresserad av att stalla upp pa en
intervju vilket fick bli utifran intervjuformen telefonintervju eftersom kontoret ar belaget i en
annan stad. En telefonintervju &r bra da det sparar bade tid och pengar men har dock vissa
svagheter eftersom exempelvis miljén dar intervjupersonen befinner sig i ar okontrollerbar.*®
Delagaren bad om att fa intervjufragorna skickade via mail innan telefonintervjun skedde. Detta
tillvagagangssatt ser vi som bade positivt och negativt for resultatet. Positivt kan det anses vara da
svaren pa fragorna ar val forberedda och genomtankta samtidigt som en negativ aspekt kan vara
att spontaniteten i svaren forsvinner. Intervjun var uppbyggd efter samma teman som den

djupintervju som genomférdes med butiksdgaren, men var dock mer strukturerad eftersom

' Bryman A (2006) Sid 301
18 ibid Sid 310
19 1bid Sid 128 -129
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delagaren ville ha fragorna i pappersform. De teman som berdrdes var av samma karaktar som
butiksagarens fragor men var omskrivna sa att de blev mer fokuserade pa huvudkontorets arbete.
Da delagaren tagit del av vara fragor bekraftade han en tid da vi kunde ringa och intervjun
genomfordes den 5 maj 2010 klockan 19.00. Angelica genomférde denna intervju, som spelades in
via en mobiltelefon. Intervjun pagick i cirka 20 minuter och transkriberingen pabdrjades dagen
efter. Endast en djupintervju med del&garen har utforts med anledning av att denna gav tillrackligt

med information.

Intervju med konsumenter
For att ytterligare fa ett perspektiv kring vardeskapande, servicemote och identitet valde vi att

intervjua konsumenter. Detta skedde genom Kortare strukturerade intervjuer utanfor var
analyserade butik med konsumenter som nyligen besokt butiken. En strukturerad intervju innebar
att man utgar fran ett redan bestamt frageformular med syfte att intervjuerna med konsumenterna
ska se likadana ut och ha samma fragor.?’ Vi ville komma i kontakt med konsumenter oavsett
deras relation till butiken for att kunna fa ett kundperspektiv utifran det vi tanker analysera.
Samtliga intervjuer spelades in pa mobiltelefon och transkriberades direkt efter intervjutillfallet.
Vi avsatte tva arbetsdagar, den 6-7 maj 2010 mellan klockan 14-18, till insamlingen av
kundintervjuer. Valet av tidpunkt for kundintervjuerna bestdmde vi i samrad med butiksagaren,
som forklarade att kundflodet da oftast ar storst. Under dessa dagar kom vi i kontakt med kunder
men dock mottes vi av en del avbdjelser med anledning av att de helt enkelt inte ville bli
intervjuade. Trots detta samlades sex intervjuer in och vi beslutade oss for att fokusera pa detta
material da vi tyckte att nya intervjusvar inte skulle tillféra nagon ny information och att svaren

var relativt lika.

Observation
For att skapa oss en bild av butiksatmosfaren genomforde vi en observation i var analyserade

butik. Vi valde att genomféra en observation da en sadan ger information kring aspekter i det
verkliga livet.?! Observationen utférdes av Hanna och Fanny den 7 maj 2010 klockan 13.00. Syftet
var att se hur de arbetar med vardeskapande i butiken genom l6sa attribut och vi fokuserade darfor
pa de faktorer som kan paverka upplevelsen. Eftersom vi redan visste vad vi ville undersoka under

var observation genomforde vi en strukturerad analys som innebar att vi tittade efter

2 Bryman A (2006) Sid 123
2! Backman J (1998) Rapporter och uppsatser. Lund. Studentlitteratur. Sid 53
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forutbestamda faktorer och utgick fran ett observationsschema.? Vi fokuserade mest pé butikens
utformning och inredning dér belysning, farger, musik samt produkterna observerades. Eftersom
butiksytan ar relativt liten bestdamde vi oss for att skriva ner vara observationer efter vart
observationstillfalle for att vara sa diskreta som mojligt infor de kunder som befann sig i butiken.
Vi genomforde &ven en observation av butikens exterior dar skyltning, placering samt hur entrén

sag ut observerades.

Virtuella dokument
For att fa en uppfattning om hur foretaget visar sin identitet och hur de marknadsfor sig, valde vi

att analysera virtuella dokument sasom foretagets hemsida, Facebook och Spotify. Att analysera
Internetdokument kan goras bade kvantitativt och kvalitativt. Vi har valt att analysera dessa efter
en kvalitativ innehéllsanalys vilket innebér att vi sokt och utgétt ifrdn efter teman i dokumenten.?
Vid analys av fOretagets hemsida har vi studerat sortimentet samt de designers som skapat
motiven. Det fanns information om foretaget, bakgrunden till dess uppkomst samt mojlighet att
studera deras blogg. | bloggen skrevs det om nyheter kring foretaget och andra uppdateringar
sasom foton och Youtube-klipp. Butiksagaren i var analyserade butik har skapat en profil pa
Facebook som fér tillfallet har cirka 2010 vanner.?* Dar finns bilder fran butiken och p
sortimentet samt kontaktuppgifter till butiken. Profilen dr aktiv och gar med i olika grupper, lagger
upp musik och skriver om olika evenemang som sker i Z-staden dar butiken &r beldgen.

Facebookprofilen ar &ven kopplad till Spotify dar spellistor som spelas i butiken kan hamtas.

Reliabilitet och Validitet
For att var uppsats ska vara av relevans kravs det att den har en god validitet. Detta innebar att

uppsatsens innehall motsvarar det den avser att innehélla.® Det handlar om att bedéma om vara
slutsatser i uppsatsen, som fatts utifr&n vart empiriska material, hanger ihop eller inte.”® Darfor
galler det att ha en kritisk syn pa vad vara tillfragade kunder, butiksdgaren och delagaren sager. |
vara djupintervjuer kan svaren forskonas av intervjupersonerna vilket kan medfora att dessa kanske
talar val om sig sjalva och sitt arbete. Vi tror dock inte att vart resultat paverkats av detta da syftet
inte ar att bedéma foretagets arbetssatt utan vi anvander det endast som ett exempel for att beskriva
vardeskapandeprocessen. Det kravs aven att var uppsats har en reliabilitet, det vill sdga en

tillforlitlighet. Med detta menas att om en liknande undersokning gors ska resultatet vara av

22 Bryman A (2006) Sid 176

% ibid Sid 368

2 Facebookprofilen for vér analyserade butik (Lést 2010-05-25)
% patel R & Davidson B (2003) Sid 98

% Bryman A (2006) sid 43

13



liknande karaktar. Utifran var uppsats menar vi att de djupintervjuerna med butiksagaren och
deldgaren vi utfort hade gett snarlika resultat vid ndasta forskning. D&remot tror vi att
kundintervjuerna kan ge andra resultat eftersom dessa grundar sig i uppfattningar som dessa skapar
sig kontinuerligt. Vid kvalitativ forskningen &r det viktigt att validitet och reliabiliteten samverkar,

eftersom det gar hand i hand.

Metod i analysen
For att pa ett tydligt satt analysera och besvara vara fragestallningar ar analysen uppbyggd kring tre

olika teman. De teman vi valt &ar; Vardeskapande, ldentitet och Servicemote, ar &ven vara
nyckelord. | varje tema speglas samskapande mellan foretag och kund vilket leder till att omradena
kan sammankopplas. Vi har kring varje tema forankrat teorier med det insamlade empiriska

materialet vi haft tillgang till, dar analysen bygger mycket pa citat fran de genomforda intervjuerna.
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Teori

Disposition av teoriavsnittet
Vi ska i detta kapitel behandla de teorier som ar relevanta for var forskning. Det hela kommer att

inledas med en beskrivning av samt tidigare forskning kring servicemoétet da detta ar en av de stora
byggstenarna i uppsatsen. Detta foljs sedan upp med en beskrivning av vardeskapande samt dess
historik. Vardeskapande utvecklas sedan och det tillkommer modeller for att visa hur
vardeskapande har blivit till en process och ett samspel mellan foretag och konsument. Kundvérde
ar aven en viktig del i uppsatsen och det kommer en mindre redovisning for vad detta innebér och
hur den kan uppfattas. Sedan foljer teorier kring identitet och butiksidentitet som kopplats samman
med teorier kring servicelandskapet. Sist kommer ett stycke som behandlar sociala medier och dess
betydelse for samspelet. Hela kapitlet avslutas med en summering av de valda teorierna och hur de

kommer att anvandas i analysen.

Servicemotets definition och tidigare forskning
Sedan langt tillbaka i tiden har teorier kring vardeskapande, identitet och uppkomsten av

servicemotet funnits. Det finns en méangd olika teoretiker som har skapat resonemang och modeller
kring dessa fenomen. Sverige har, sedan 1900-talets bdrjan genomgatt en omvandling fran ett
jordbrukssamhalle till ett modernt tjanstesamhalle.’” Inom tjanstesamhéllet ar den sociala
interaktionen mellan konsument och foretag mest uppmdarksammad och fokus ligger kring
relationsskapandet. Genom denna utveckling har servicemotet fatt alltmer fokus och blivit en viktig
aspekt.?® Ett servicemdte har oftast ett specifikt syfte och kannetecknas utifrén speciella
karaktarsdrag. Dessa karaktarsdrag innebér att motet bestar av en interaktion mellan olika parter och
dessa parter har ett syfte och méal med interaktionen.? Den interaktion som sker mellan dessa
aktorer bendmns vara ett servicemdte och detta tillfalle ar en viktig del for alla typer av foretag idag.
Interaktionen &r av stor vikt da det vid detta tillfalle finns majlighet att vardeskapande kan uppsta.
Det ar viktigt for foretagen att fa kunden involverad i servicemoétet och processen, for att pa basta
satt uppna sa bra kvalitet och produktivitet som majligt. Det ar genom att erbjuda kunden rétt typ av
information och kunskap kring sin tjanst som denne har mojlighet att involveras i métet och pa sa
sétt bli en del av produktionen. Foérutom interaktionen mellan foretag och kund har kunderna &ven

interaktioner mellan varandra. | detta mote utbyts information och erfarenheter kring foretaget.

2" Norborg, L-A (1988) Sveriges historia under 1800- och 1900-talen : svensk samhéllsutveckling 1809-1986. (2:a
upplaga) Esselte studium. Solna. Sid 53

% Normann, R (1983) Service management : ledning och strategi i tjansteproduktion. Malmé. Liber

2 Czepiel J A, Solomon, M R & Surprenant, C F (1985) The Service Encounter: Managing Employee/Customer
Interaction in Service Business. Lexington, MA: Lexington Books. Sid 3-4
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Forutom andra kunders paverkan kan dven servicelandskapet paverka kundens uppfattning om
servicemotet. Servicelandskapet innebéar den fysiska miljo dar servicematet sker och spelar stor roll
i samspelet mellan aktérerna. Detta kan vara en bidragande faktor till ett positivt serviceméte.*

Servicemotet kan ses utifran olika synsatt dar ett av dessa omfattar servicemoétet utifran individens
upplevelser. Denna upplevelse paverkas av de forvantningar som kunden hade innan motet och
dessa forvantningar paverkar i sin tur kundtillfredsstallelsen.®! Servicemétet bygger pa ett sa kallat
teaterframtradande dar framtrddande, aktor, publik, scen och regionbeteende &r betydelsefulla
faktorer som slutligen skapar ett mervarde. Med detta menas att ett servicemaéte inte enbart beror pa
aktOrerna i interaktionen utan paverkas aven av hela tjanstesituationen dar teaterliknelsen ar en
aspekt.®? Ett annat synsatt kring servicemdtet lagger vikt vid relationsmarknadsforing och Customer
Relationship Management (CRM). Detta handlar om att foretagen ska utveckla langsiktiga
relationer med sina kunder. Inom detta perspektiv ses relationsskapande, det vill séga
marknadsrelationen mellan kund och foretag, som den huvudsakliga faktorn till ett bra servicemote.
Denna relation leder till att kunderna med hjalp av foretaget skapar vérde &t en produkt.®

Tidigare forskning kring vardeskapande
Vardeskapande ses som en central del i servicemotet och forédndringar har skett inom detta
fenomen genom aren. Fokus har flyttats fran produkter/tjanster till de roller och relationer som

uppstar mellan aktorer och dar kunderna anses spela en aktiv roll.*

Utvecklingen har bidragit med
att en storre koncentration laggs pa de processer som verkar kring kunden och framst under 1970-
talet sags tydliga tecken pa denna strategi. Genom att satta kunden, istéllet for produkten, i fokus
medfordes satsningar pa andra resurser sasom ledning, personal och tjanster. Normann menar att
kunskap, redskap och tid ar faktorer som begrénsar kundens vérdeskapande. Det finns olika
drivkrafter bakom ett okat vardeskapande och en specifik sadan handlar om att se kunderna som

samproducenter och inte endast som passiva konsumenter.*

Fran att ha varit ett mer passivt konsumtionssamhalle, dar foretag forser sina konsumenter med ett

specifikt utbud, till att 6verga till ett konsumtionssamhélle med tyngd pa specialisering ses vara en

%0 Gummesson, E. (2002) Sid 88-90

%1 Mossberg L (2003) Att skapa upplevelser — frdn OK till WOW! Lund. Studentlitteratur

% Grove S J & Fisk R P (1992) The Service Experience as Theater. | John F. Sherry Jr & Brian Sternthal (red.)
Advances in Consumer Research. Provo, UT:Association for Customer Research. Vol 19, Sid 455-461

% Storbacka K & Lehtinen J R (2000) CRM: Customer Relation Management — leder du dina kunder eller leder dina
kunder dig? Malmé. Liber Ekonomi. Sid 13-21

 Wikstrém S & Normann R (1994) Knowledge & value: a new perspective on corporate transformation. London.
Routledge. Sid 17-18

% ibid Sid 20-23
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forandring som skett éver tiden. Om en individ & mer involverad i processen skapas en storre
medvetenhet som leder till att vardet kring dess konsumtion Okar. Individer ses mer angelégna att
ga in i sin egen vardeskapandeprocess vilket medfor att utbudet pa marknaden ékar och fler krav
och oOnskemdl ska tillgodoses. Fenomenet kring att individer ser till sin egen
vardeskapandeprocess kan sdgas vara ett genombrott kring ett konsumtionsmonster och kan dven

vara drivkraften till att manga nya butiker har véxt fram.*

Vardeskapandeprocessen
Processen kring vardeskapande har, som ndmnts ovan, fordndrats genom tiden. Den traditionella

synen har varit att vardeskapande har skett inom foretaget, det vill séga utanfor marknaden och dér
kunderna inte har involverats i processen. Foretaget har sett marknaden dér en samling individer ar

maltavlan for dess erbjudanden.

Foretag - Kund interaktioner

(1) Interaktionen &r utvinning for ekonomiskt varde for
féretag (och for kunden)

(2) Interaktioner &r grunden fér konsumenternas
erfarenheter

Kunderna
Mal for féretagets
erbjudanden

Foretaget Marknaden

Utbyte av vérde

Sk ard
i (Produkter och service)

Marknaden ir separerad fran virdeskapandeprocessen.

Figur 1 Den traditionella synen p& marknaden
(Forfattarnas dversattning av Prahalad & Ramaswamy (2004) sid 3)

Producent och konsument hade bestdmda roller i produktionen och konsumtionen samt att sjalva
vardeutbytet skedde pa marknaden. Det traditionella synsattet har varit centrerat pa foretaget och
fokus har legat pa den plats dar interaktionen med konsumenterna skett. Vardeskapande ansags
ske i utbytet av varor och pengar och man sag inte interaktionen mellan foretag och kund som

ursprunget till vardeskapande. Den kommunikation som skedde kom fran foretaget och var riktad

% ibid Sid 25-27
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mot konsumenterna och syftet med den var att 6vertyga dessa att képa deras produkter.

Pa senare tid har dock konsumenterna blivit mer aktiva och inte lika beroende av foretagets
information da de sjalva soker samt delar erfarenheter med andra kunder. Den alltmer kunniga
konsumenten har lett till att processen kring vardeskapande har forandrats. Interaktionen har fatt
mer fokus och forhandlingar med kunden har blivit vanligare. Det &r viktigt att foretagen flyttar
fokus fran den tidigare foretagscentrerade bilden till en mer fokuserad bild pa vardeskapande
genom personliga interaktioner. Nya konkurrensfordelar kan skapas genom interaktioner med god
kvalitet som ger kunden mgjlighet att tillsammans med foretaget skapa unika upplevelser. For att
en bra interaktion ska ske maste kunden ha tillgang till all information och foretaget maste vara
oppen med sin verksamhet och darmed inte dolja nagot viktigt for kunden. Om kunden kanner
engagemang och blir involverad i servicemotet, samt uppfattar att motet ar av god kvalitet, kan ett
varde skapas. Det ar pd marknaden som dialogen mellan féretag och kunder sker och denna har
fatt alltmer fokus. Det samspel som sker mellan parterna pa marknaden har gjort att det inte gar att
separera marknaden fran vardeskapandeprocessen. For att summera vad som skett i processen
kring vardeskapande de senaste aren sa har en tydlig forandring av fokus flyttats fran foretaget till
marknaden. Fokus ligger numera pa interaktioner och samspel som skapas pd marknaden dar

kunden blivit alltmer involverad i foretagets processer.*’

Féretag - Kund interaktioner
(1) Vid interaktionen sker medskapandet av virde
och utvinningen av ekonomiskt varde for kunden och
foretaget.
(2) Erfarenheter av samskapande &r grunden for varde.

Kunderna
Samarbeta for att
samskapa varde och
konkurrens for att

utvinna ekonomiskt
varde

Foretaget

Samskapande
erfaranheter for att
skapa unikt varde for
en individ vid en viss
idpunkt.

Samarbeta for att
samskapa varde och
konkurrens for att
utvinna ekonomiskt
varde

Marknaden ar en integrerad del av den vardeskapande processen.

Figur 2 Det framvéxande konceptet av marknaden

%" prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14
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(Forfattarnas dversattning av Prahalad & Ramaswamy (2004) sid 7)

Forandringen som Prahalad och Ramaswamy talar om, har dven Wikstrdm och Normann belyst.
De menar att det over tiden skett tva olika fokusforskjutningar kring vardeskapande; dels fokus pa
kundens vardeskapandeprocess, dar man gatt fran véardekedjan till vardestjarnan, samt dels kring

samproduktion av varde.®

Den klassiska
vardekedjan

Leverantdr l Andra leverantorer

Vardestjdrna sedd som olika aktorer Vardeskapande kund
kring den virdeskapande processen process y

Kundens kund

Figur 3 VVardekedjan och vérdestjarnan
(Forfattarnas Gversattning av fran Wikstrom & Normann (1994) sid 31)

Wikstrom och Normann menar att det har skett en forandring kring synen pa vardeskapande som
har forandrat den process som sker nar varde skapas. Tidigare Iag fokus pa det sa kallade
traditionella synsattet, det vill sdga att véarde skapades genom den klassiska vérdekedjan. Det
innebar att producenten levererade produkter till sina anvéndare och vardet skapades darmed i
overlamnandet av produkten. Med tiden har vérdekedjan ersatts med en modell som bendmns
vardestjarnan, som innebdr att olika aktorer &r involverade i vardeskapandeprocessen. Detta anser
forskarna ar en mer réattvisande bild av verkligheten da modellen pavisar att flera aktorer, sasom
exempelvis leverantorer och kundernas kunder, ar deltagande nar varde skapas. Overgangen fran
en vérdekedja till en vardestjarna har skett eftersom betydelsen av en producents éverlamnande till
en kund blivit mindre samt att samspelet mellan foretagens och kunders vardera process har okat.
Utifran vardestjarnan samverkar foretag och kunder genom dess olika resurser och kunskaper och

darmed skapas ett gemensamt varde.*

Detta synsatt kan kopplas samman med Prahalad och Ramaswamys modeller kring

% Wikstrom S & Normann R (1994) Sid 28-29
% Wikstrém S & Normann R (1994) Sid 28-32
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vardeskapande. De menar att varde inte langre skapas i foretaget utan det ar numera en pagaende
process som paverkas av sin omgivning. Det &r svart att avgora specifikt vart i den pagaende
processen varde skapas och darfor fokuseras oftast pa helheten. En forandring har skett och
darmed ligger fokus numera pa marknaden an pa foretaget vilket gor att konsumenterna inte
enbart moter foretagen i butiken. Detta har skapat andra mojligheter for foretagen att nd sina

konsumenter.*°

Kundvarde
Da det talas om vardeskapandeprocessen ar oftast syftet att uppna ett kundvarde. Det ar dock svart

att definiera kundvérde pé ett specifikt satt eftersom det &r ett mangskiftande begrepp.*! Det
gemensamma for de olika definitionerna ar att det handlar om ett utbyte som sker och vad kunden
far samt vad den maste offra for att anvanda produkten.*? Varde 4r ndgot som uppfattas av kunden
snarare an objektivt bestdmd av en leverantor. Detta innebér att véarde har en icke-objektiv karaktar
och att leverantdren ar i rollen att stodja kundens egna vardeskapande.*® Det handlar om att skapa
upplevelser i servicemotet for att gora interaktionen minnesvard. Att skapa upplevelser behdver
inte alltid innebéra extrema tillvagagangssatt.** Anledningen till att skapa mer kundvarde &r att
konkurrensen har blivit hérd och att féretagen méste hitta nya sétt att differentiera sig pa.*®
Kunderna har &ven blivit mer krasna och med hjalp av olika verktyg har de tillgang till fler
valmojligheter, vilket indikerar pd att de vill interagera med foretagen och darmed skapa varde

tillsammans.*®

Servicescape
Mary Jo Bitner &r forskaren som lyft fram termen servicescape®’ (servicelandskap) som innebar att

den plats dar servicemotet sker ar av stor betydelse.*® Servicelandskapet kan ses som ett verktyg for
kundtillfredstéllelse och detta menar &ven Kotler vara en term dér en stor tyngd bor laggas. Med

“0 Prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14

* Huber F., Herrmann A., Morgan R.E., “Gaining Competitive Advantage Through Customer Value Oriented

Management”, Journal of Consumer Marketing, 18(1), 2001, pp. 41-53.

2 Woodruff R., “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”, Journal of the Academy of Marketing

Science, 25(2), 1997, pp. 139-153.

43 Grénroos C. (2007) Service Management and Marketing: Customer Management in Service Competition. Third

edition, Wiley.

44 Pine, B. J. & Gilmore, J.H. (1999). The Experience economy: Work is theatre & every business a stage. Boston,

Mass: Harvard.

* ibid

“® prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14

*" Bitner M (1992) Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees. Journal of
Marketing. Vol 56. sid 57-72

“8 Kotler P (1973) Atmospherics as a Marketing Tool. Journal of Retailing. Vol 49. Sid 48-65
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servicelandskap menas den atmosfar i exempelvis en butik dér attribut som ljud, ljus, farger,
inredning och exponering kan paverka kunderna.*® Butiksatmosfaren hjalper till att skapa
uppmarksamhet, formedla budskap samt framkallar k&nslor hos dessa. Olika platser kan dra nytta
av sina personliga atmosfarer och Kotler menar att detta déarmed kan ses som ett
konkurrensverktyg.>® D4 varje butik gor sin atmosfar individuell bidrag detta till att en personlig

pragling kan skildras och detta kan vara ett sétt att skapa varde for kunden.

Identitet
Det finns manga teorier om konsumenters identitetsskapande, men man kan &ven tala om ett

foretags identitetsskapande. Det kan ségas att foretagsidentiteten ar en mix av olika element som
tillsammans skapar en sarskiljningsformaga. Genom foretagsidentiteten presenteras foretaget infor
sina intressenter och identiteten ska ge svar pa vad foretaget representerar och vad det ar for typ av
organisation. Ett foretags identitet bygger alltsa pa foretagets personlighet och pa de varden som
finns i organisationen. Varumarket far pa sa satt en personlighet som bygger pa méanskliga
egenskaper. Detta ger varumarket en karaktar dar de ménskliga egenskaperna kan associeras till
samt att det kan ses som en partner och en person. En foretagsidentitet som genomsyrar hela
organisationen kan bidra till skapandet av konkurrensférdelar. Den kan vara av stor vikt da
foretaget ska positionera sig samt differentiera sig pa marknaden. Det ar for ledningen viktigt att
de forstar identiteten och hur den formuleras och framstélls for intressenterna. For att starka
varumarket och identiteten bor foretaget analysera vad de anser vara viktigt och betydelsefullt for
deras intressenter och pa sa vis bygga vidare pa en identitet som kan sarskilja dem fran deras
konkurrenter. Gors detta pa ett bra satt samt att identiteten genomsyrar hela organisationen kan

positiva rykten skapas vilket i sin tur kan leda till konkurrensfordelar.®

En butiksidentitet kan paverka en individs identitet genom att konsumera butikens specifika utbud.
Darmed kan individen sétta sin personliga pragling pa produkterna. \Veblen foresprakar att
individer konsumerar for den symboliska innebdrden och fér att visa andra sin status. Veblen
menar att individen ses som en aktiv konsument dar den skapar mening och uttrycker sin identitet
genom sin konsumtion. Simmels resonemang kan kopplas ihop med Veblens gallande synen pa

individers konsumtion. Han menar att individer konsumerar for att differentiera sig for att darmed

“ Bitner M (1992) Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees. Journal of
Marketing. Vol 56. sid 57-72

%0 Kotler P (1973) Atmospherics as a Marketing Tool. Journal of Retailing. Vol 49. Sid 48-65

%! Ingenhoff, D & Fuhrer, T (2010) Positioning and differentiation by using brand personality attributes: Do mission
and vision statements contribute to building a unique corporate identity? Corporate Communications: An International
Journal. Vol. 15, nr 1. Sid 83-101
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urskilja sig frén mangden.>?

Sociala medier
Att involvera kunden i vardeskapandeprocessen kan goras pa olika satt. Mojligheterna ar manga i

och med dagens marknadsforingskanaler. Traditionella marknadsforingskanaler ses fokusera pa en
envagskommunikation till konsumenter men med tiden har &en en ny typ av
marknadsforingskanal, sociala medier, uppkommit. Dessa medier bidrar till en dialog och ger
darmed majlighet att involvera kunden. Information kan pa ett enkelt satt spridas till manga pa
kort tid och till en stor mangd olika individer. Detta 6ppnar upp for ett samtal mellan foretag och
kund dar mojligheterna att na ut till ratt kundkrets finns samt att formagan till 6vertygelse av en
kund okar.>® Exempel pd dagens sociala medier ar Facebook och Spotify. Facebook ar ett socialt
natverk dar individer kan kommunicera med varandra over Internet. Varje medlem har sin egen
profilsida dar bilder, meddelanden och dylikt publiceras. Facebook kan ses som ett verktyg inom
socialisationsprocessen.>* Spotify ar ett musikprogram dér en individ har mojlighet att dela med
sig av sin musik till sina vanner. Ett eget konto skapas dér individen kan leta efter musik och gora
sina egna spellistor. Spotify ar kopplat till Facebook vilket innebéar att alla vanner kan ta del av

individens spellistor.>

Summering av valda teorier
Ovanstaende teoribegrepp sammanfattar de omraden som vi tanker belysa i var fortsatta analys. Det

overgripande syftet med var forskning &r att analysera hur vardeskapandeprocessen har forandrats
samt hur servicemotet och identitetsskapande kan paverka denna. Tidigare forskning har visat att
det skett en forandring i processen kring vardeskapande och att konsumenten ses ha blivit alltmer
aktiv och kravande. Modellerna som presenterats i teoriavsnittet kan ses som hjalpmedel i analysen
och kring fragestallningen om vérdeskapande. Vardeskapande sker bland annat i de servicemoten
som rader mellan foretag och kund vilket gor denna relation betydelsefull. 1 och med att
konsumenten kanns som delaktig i processen gor att servicemotet blivit ett allt storre begrepp att
lagga tyngd pa. Servicemdten sker oftast i butiken som i sig kan bidra till skapandet av varde da
denna plats satts i fokus. Genom att pa olika satt forma en butik med vérdeskapande faktorer kan

52 paterson, M (2006) Consumption and Everyday life. London. Routledge Sid 18-23

%% Hanlon, P & Hawkins, J (2008) EXPAND YOUR BRAND COMMUNITY ONLINE. Advertising Age. Vol. 79, nr 1. Sid
14-16

> Facebook FAQ. Tillganglig: http://www.facebook-faq.se/facebook/vad_ar_facebook.htm (Lést 2010-06-02)

% Spotify. Tillganglig: http://spotify.com/int/about/what/ (Last 2010-06-02)
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detta paverka individerna till ett identitetsskapande. Dessa huvudomraden, menar vi, skapar

tillsammans en helhetssyn pa det vi tanker belysa i var analys.
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Analys

Disposition av analysavsnittet
| detta kapitel ska de valda teorierna kopplas samman med det empiriska material vi samlat in.

Analysen &ar uppdelad kring de tre nyckelord som ligger till grund for uppsatsen; vérdeskapande,
identitet samt servicemdtet. Inom de samtliga tre omradena kommer dven samspelet mellan foretag
och konsument vara ett aterkommande amne. DA uppsatsen i grunden bygger pa vardeskapande tas
detta upp som forsta tema i analysen. Dér analyseras sociala medier, vardeskapande koncept,
betydelsen av lokalen samt personlig préagling av produkter. Detta kan sedan kopplas samman med
identiteten som ar tema nummer tva i analysen. Dar kommer analys kring butiksidentitet, hur
sociala medier paverkar butiksidentiteten samt kunders mojlighet till identitetsskapande via
foretagets produkter att ske. Slutligen benamner vi hur butiksatmosfaren kan paverka butikens
identitet. Det tredje och sista temat ar servicemotet dér frontpersonalens bemotande, &rlighet och

samskapande behandlas.

Vardeskapande

Sociala medier — ny marknadsféringskanal?
Forr i tiden holls konsumenten utanfor foretagets processer och vérdeskapande skedde inom

foretaget men numera har fokus flyttats och konsumenterna har darmed fatt storre inflytande och
marknaden storre betydelse. Samspelet mellan féretag och konsument har blivit alltmer
betydelsefullt och bidragit till fokus for vardeskapande. En process dar kunden har en involverad
roll har utvecklats.®® Dialogen som uppstar mellan foretag och kund genom sociala medier menar
vi involverar kunden till processen kring vérdeskapande. Facebook kan ses som ar ett
Internetforum dar varje medlem har sin egen profilsida, klassas som en kanal som sammanfattas i
de sociala medierna. Att foretaget vi analyserat anvander sig av en sadan typ av
marknadsforingskanal dr uppenbart da butikségaren i var analyserade butik sdger att: “Facebook
ar ju jattestort/.../jag hade nog inte suttit hir om det inte varit for Facebook”.>" Vid nydppningen
av sin nuvarande butik for ndgra manader sedan anvande han endast Facebook som verktyg for att
kommunicera ut sitt budskap. Han séger "/.../ vi bjod in kanske 4000 méanniskor/.../jag drog ihop
en hel manadslon pd en dag”.>® Utifrén detta kan vi pavisa att budskap och marknadsféring via

Facebook har en positiv funktion for butiken. Vidare séger han att ”’Det dr jdttebra med Facebook.

% prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14
%" Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 1
%8 Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butikségaren, citat 2
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Det ar sa underskattat! Att inte fler foretag anvander det och att folk i allmanhet inte anvander det
mer/../det &r faktiskt otroligt bra/./det dr sd litt att nd ut”>® Facebook &r en
marknadsforingskanal som vi menar kan gynna butiken. Genom profilen pa Facebook kan bland
annat vanner laggas till, bilder laddas upp samt inbjudningar till evenemang goras. Det finns aven
mojlighet for Facebookanvandarna att tycka till och kommentera pa butiksprofilen. For att
butiksdgaren ska fa ut ett bra resultat utav sin profil forutsitter det dock att butiksagaren
uppdaterar och haller sin profil levande. Om butiksagaren utnyttjar denna marknadsféringskanal

pa ett bra satt tycker vi detta kan vara ett givande satt for honom att marknadsfora sig pa.

Foretaget arbetar framst utifran en specifik malgrupp dér deldgaren beskriver denna som att den
primara malgruppen &r folk i stader/.../mellan 20-30 dr”,%° det vill séga utifrdn samma definition
som butiksagaren beskriver sin malgrupp.®! Utifran dessa definitioner anser vi att budskap via
Facebook har en god tendens att na ut till den specifika malgruppen foretaget riktar sig mot. Detta
eftersom denna alderskategori tycks ha god vana och kunskap géllande dagens dator- och
Internetanvandning. Delégaren siger dock att ”/.../den sekunddra malgruppen &r/.../alla andra”.%
For att kunna marknadsfora sig till denna malgrupp kréavs troligen andra marknadsforingssatt i och
med att forutsattningarna inte ser likadana ut. For att fanga denna malgrupp anser vi att foretagets
hemsida kan vara en bra marknadsforingskanal. Dér finns information tillgangligt pa denna
hemsida dar kunden kan ta del av bland annat deras blogg, nyheter i sortimentet samt information

om deras designers.®®

Vi anser dock att genom anvandning av sociala medier, sdsom marknadsféring genom Facebook
och hemsidan, kan visa sig ha negativa aspekter. Vi menar att ett foretag inte alltid kan ha kontroll
over vad som skrivs om deras butiker och varumarke da Internet anses vara en relativt omfattande
informationskélla. Det galler darfor att konsumenterna far ratt uppfattning om foretaget genom
god publicitet. Internets funktion kan gora att individer publicerar saker av varierad karaktar och
darfor anser vi det vara viktigt for foretaget att verkligen Iagga vikt vid trovérdighet och arlighet i
alla former av kommunikation till sina kunder. Att prioritera dessa egenskaper menar vi darfor kan

minska risken for att dalig publicitet ska uppsta.

% Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren citat 3
% Se Bilaga 5, Summering av transkriberingar med delagaren, citat 1

¢! Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 16
62 Se Bilaga 5, Summering av transkriberingar med delagaren, citat 2
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Ett vardeskapande koncept som lockar kunder
En viktig egenskap hos ett foretag ar att forsta hur vérde skapas. Vad varde egentligen innebar ar

svart att definiera men en gemensam definition kan vara att kundvérde &r det varde kunden far i
relation till vad de har blivit tvungna att offra.®* VVarde kan vara av olika karaktar for varje individ
och behover inte vara extrema upplevelser. Det kan ricka med det dér “lilla extra” for att kunden
ska bli tillfredstalld.®® Med stod fran vart empiriska material kan vi redogéra fér vad kunder i den
butik vi analyserat anser sig vara vardeskapande vid deras butiksbesok. Vara tillfragade
respondenter fick bland annat svara pa vad de tycker Y-foretaget skiljer sig mot andra butiker.
Kund A benamner att det skiljer sig eftersom */.../de har sitt egna koncept”®®, kund B genom att

»/.../de ar lite annorlunda™®’

och kund C eftersom ”/.../de sdljer bara t-shirts och det ar val en
skillnad”®. Kund D prioriterar att handla i mindre butiker d& denne tycker att personlig service
och utbudet ar annorlunda® och kund E tycker det ar kul d& denne anser att det ar /.../en
annorlunda och ovanlig butik i Sverige”™. Utifrdn dessa olika synsétt menar vi att det gar att
sammanfatta resonemangen till att den grundladggande skillnaden mellan Y-foretaget och andra
butiker ar att dess koncept ar unikt. Det ar utifran detta som kunder lockas till och aterbesoker
butiken och vi anser darmed att det & konceptet som &r foretagets framsta och storsta
konkurrensfordel. Aven delagaren menar att det ar konceptet som kunderna uppskattar da de
besoker dess butiker och séger "/.../det &r ju konceptet/.../det &r mycket nyheter/.../inspirerande

och trendig butik”.™

En annan konkurrensfordel foretaget har, enlig oss, ar deras produkter. De uttrycker sig pa sin
hemsida med resonemanget: Vi vill kunna stoltsera med den basta T-shirten p& marknaden.
Bomull ar den i sarklass mest besprutade grodan i varlden och Y-foretaget satsar darfor pa 100 %
ekologisk bomull. > D4 respondenter som besokt X-butiken svarade pa vad det var som gjorde
att de gick in i butiken svarade de framst utifran produkternas egenskaper. Pastaenden sasom “Jag

gillar deras klader/.../de dir lite annorlunda™,” ”/.../det &r ju utbudet’* och /.../de har snygga t-

% Kauppinen, M.; Savolainen, J.; Lehtola, L.; Komssi, M.; Tohonen, H.; Davis, A. (2009) From Feature Development
to Customer Value Creation. 2009 17th IEEE International Requirements Engineering Conference. Sid 275-280
% pine, B J & Gilmore, J H (1999)

% Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 1

®7 Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 2

% Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 3

% Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 4

70 Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 5

™ Se Bilaga 5, Summering av transkribering med delagaren, citat 3

"2 Féretagets hemsida, (Lést 2010-05-17)

" Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 6

" Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 7
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shirt som ingen annan har "

ses stdrka att produkterna i sig ses bidra till en konkurrensfordel for
foretaget. Aven deldgaren beskriver deras produkter och medger att »/.../det &r en trendig,
prisvard, ekologisk produkt/.../det ar en stor unicitet i och med att vi gor sa sma upplagor av varje
tryck”.”® Med detta pévisas att produkternas karaktar paverkar foretaget pa ett positivt satt och att
de fokuserar bade pa att sarskilja sig med ett unikt koncept samt pa att producera och framhava
sina produkter. Darmed menar vi att dessa faktorer ses som deras starka konkurrensfordelar som i
langden bidrar till att de har goda chanser att 6verleva pa marknaden. Vi tycker dock att, oavsett
hur bra ett foretags produkter ar, kravs det en trogen kundkrets som ar aterkommande till butiken.
Det ses inte vara sjalvklart att lyckas med ett unikt koncept eftersom det rader en standig kamp om

kunderna och om marknadsandelarna pa marknaden.

Vit lokal = saknar varde?
For att en kritvit butikslokal ska kunna fa liv, formedla en identitet och skapa varde for sina

kunder behdvs négot som satter en personlig pragling pa denna.”” Butiksagaren i var analyserade
butik siger bland annat ”Jag forsoker fa min butik att kdnnas sa avslappnad som mgjligt och lara
kanna alla mina kunder’®/.../p& ndgot satt tror jag and4 att det &r viktigt i den har lilla staden att
man visar upp sig som en person istallet for ett varumarke.”’® Att resonera pé detta satt menar vi
att butiksdgaren pavisar att hans grundlaggande syfte med verksamheten ar att agera och driva sin
butik utifran detta. Genom att bygga personliga relationer med sina kunder involveras kunden i
arbetet och darmed uppstar ett samskapande. Dessa relationer leder till djupare, bredare och mer
langsiktiga kundrelationer.?’ Trots att foretaget vi analyserat ar franchisedrivet medger delagaren
att det inte finns nagra direkta restriktioner fran ledningens sida pa hur de olika franchisetagarna
ska agera. Deldgaren siger att /.../det ar egentligen sunt fornuft/.../alla gor ju pa sitt personliga
satt”®. Genom att en ledning foresprakar pa ett sddant satt anser vi detta skapa majligheter till att
de kan sétta en egen personlig pragling pa en butik samt att bygga kundrelationer utefter egen
identitet. Vi menar att kunder pa sa vis kan involveras i processen pa ett aktivt satt med tanke pa
att dessa accepterat den radande butikens pragling. Samtidigt kan de fa en kéansla av att de ar
delaktiga i foretaget. Butiksagaren i var analyserade butik sager att han underhaller sina

kundrelationer ”/.../framférallt via Facebook/.../forsoker vara en liten, mestadels person, istallet

"> Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 8
’® Se Bilaga 5, Summering av transkribering med delagaren, citat 4

7 Ingenhoff, D & Fuhrer, T (2010) Sid 83-101

"8 Se Bilaga 4, Summering av transkribering med butiksagaren, citat 7
7 Se Bilaga 4, Summering av transkribering med butiksagaren, citat 8
8 Wikstrom S & Normann R (1994) Sid 47-48

8 Se Bilaga 5, Summering av transkribering med delagaren, citat 7
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for en butik/.../kommer jag med ny musik som jag tycker ar skitgrym sa slanger jag pa den pa X-
butikens hemsida”.** Genom att vara aktiv pa sin Facebookprofil regelbundet anser vi detta kan
underhalla hans kundrelationer pa sa satt att dessa forses med information rérande butiken. Detta
kan ses vara ett bekvamt satt for bada parter; butiksagaren kan sprida sina budskap snabbt och till
ratt segment pa ett relativt enkelt satt medan kunderna far informationen utan att behéva besoka
butiken. En negativ aspekt som uppstar genom att arbeta pa detta sétt ar dock att den méanskliga
kontakten kan forsvinna vilket kan leda till att kunder endast bestker butiken vid tillfalle for

specifika andamal och darmed inte spontant.

Vi anser att foretag behover gora bra intryck pa sina kunder for att ha mojlighet att bygga
relationer med dessa. En relation mellan ett foretag och en kund kan leda till positiv
marknadsféring genom word-of-mouth som innebdr att kunden sprider vidare dess erfarenheter
och uppfattning om féretaget till sin omgivning.®* En annan viktig aspekt for foretag att ta hansyn
till ar att dess kunder delar sina erfarenheter med varandra och darmed paverkas utifran dessa. For
X-butikens del kan dess Facebookprofil bidra till mojligheter for vénnerna att féra samtal med
varandra. Foretagets kontroll 6ver konversationer mellan kunder kan forsvinna och da ar det extra
viktigt att foretagen &r konsekventa i sitt upptradande for att bevisa samma budskap till samtliga

kunder. Om foretaget agerar pa detta satt kommer troligen kunderna fa samma uppfattning.

Produkters utseende kan bidra till personlig pragling
For att kunden ska vara sa delaktig som majligt i vardeskapandeprocessen ar det viktigt att ett

samskapande sker. Detta bidrar till att kunderna kan fa inspiration och visar att det gar att skapa
sin egen pragling pa plaggen. Detta agerande ger darfor utrymme och inspirerar kunden till att
skapa ett eget varde pé eget satt.3* Det foretag vi analyserat hjalper sina kunder att skapa ett
mervérde i sina kopta produkter. Butiksdgaren sdger /.../jag brukar leka mycket med mina t-
shirtar/.../da brukar jag klippa ut min sjalv och sen ga runt med den. Da ser de att ‘aaa man kan
gora s& har'/.../kan jag bredda min kundkrets mycket”.®® Detta pavisar att kunder kan, med hjalp
av butiksdgaren, gora sin t-shirt till ett personligt plagg. Det star skrivit pa deras hemsida att ”’Inget
annat plagg kan sa enkelt fordndras och inget annat plagg dr ett sa starkt uttryck for individen. 86
Vi menar att, trots att dess t-shirtar finns i olika farger och tryck, ar modellen i sig likadan oavsett

t-shirtmodell. Darfor finns det forutsattningar att en t-shirt kan baras pa en individs personliga sétt.

8 Se Bilaga 4, Summering av transkribering med butiksagaren, citat 9

8 Lindberg-Repo, K & Gronroos, C (1999) ~Word-of-Mouth Referrals in the Domain of Relationship Marketing.” The
Australasian Marketing Journal. Vol. 7. Sid 115

8 Normann, R & Ramirez, R (1993) Sid 65-78

% Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 10
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Identitet

Butiken forknippas som en individ istallet for ett varumaéarke
For att underlatta for foretags intressenter att relatera till ett foretag eller varumarke kan en

foretagsidentitet utarbetas. Identiteten ger varumarket en mansklig karaktar som gor att foretaget
kan uppfattas som en person. Genom organisationens personlighet och vérderingar kan identiteten
skapas.®” Det féretag vi valt att anvanda som exempel arbetar mycket med att ge varumérket och
kedjans butiker en identitet. I intervjun med deldgaren siger han: “vi har ju inte sa mycket regler..
det ar egentligen sunt fornuft/../ alla gor ju det pa sitt personliga satt”.2® Butiksagarna ar de som
ansvarar for marknadsforingen av butikerna samt allt som sker i butikerna. Det &r alltsa
butikségaren som satter sin egen pragel pa butiken genom exempelvis personlig attityd, musik och
smak. Dessa dr alla faktorer som & med och skapar en butiksidentitet. Kring fragor om hur
butiksdgaren som vi intervjuat arbetar med sin butik menar han; /.../ att man visar upp sig som en
person istallet for ett varumarke”®®. Han arbetar allts& mycket utefter att skapa en identitet for sin
butik som stdmmer 6verens med den person han &r privat. Det gér han genom att mota sina kunder
pa basta satt, spela musik som han gillar och forsoker skapa en avslappnas stdmning i butiken.
Kund E talar om butiken i sin intervju och sédger att; ” Det & mer chill och avslappnande. Kénns
mer som ett stdille dir man kan “hdnga”. Kolla pa coola kidder, lyssna pa bra musik och snacka
med duktiga manniskor.”* Den avslappnade stimningen anser vi bidra till butikens identitet och
vara en faktor som gor att manga kunder kan relatera till hans butik. Da vi genomforde en
observation i butiken noterade vi musiken som spelades vilket stdmde bra Gverens med resten av
butiken och dess inredning.” En avslappnad stamning kan ocks& leda till en tillit till saljaren dé de
kan kannas vara pa samma niva och ha ndgon gemensamt. En bra butiksidentitet kan dven skapa
bra rykten for butiken och kunder kan rekommendera och sprida positiva historier om butiken
vilket leder till positiv marknadsféring. Om hur butiksagaren vill bli uppfattad sager han; de
kanner igen mig; det ar X pa Y-foretaget som ar stortskon, han spelar bra musik, det ar skon wibe
i butiken och sen sa efter det sa kanske de gdr till sin kompis och sdger: “du kan ju handla hos
min polare X"... istillet for att handla pd Y-foretaget™®®. Han vill alltsd skapa positiv word-of-

mouth kring sin butik.

8 Ingenhoff, D & Fuhrer, T (2010) Sid 83-101

% Se Bilaga 5, Summering av transkriberingar med delagaren, citat 7

% Se Bilaga 4, Summering av transkribering med butiksagaren, citat 8

% Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 13
°! Se Bilaga 7, Observationsprotokoll

% Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 11
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Sociala medier paverkar butiksidentiteten
Det ar inte bara genom den fysiska butiken som butiksidentiteten kan férmedlas. Dagens sociala

medier &r manga och butiksagaren anvander sig av Facebook och Spotify som en marknadskanal.
Pa Facebook har butiken en egen profil som méanniskor kan bli van med och pa sa sétt fa tillgang
till bilder och uppdateringar som gors. Profilen laddar upp bilder pa det nya sortimentet, gar med i
grupper, lagger ut musik samt evenemang som sker i staden. Genom Facebook ar profilen kopplad
till Spotify dar spellistor som spelas i butiken finns tillgangliga for vannerna pa Facebook. Dessa
marknadskanaler utvecklar butikidentiteten ytterligare da kunderna pa ett annu tydligare satt kan
forsta butikens identitet och kanna tillhorighet till den. Genom de sociala medierna kan aven
kunderna involveras i processen kring identitetsskapande och vardeskapandet. De kan
kommentera bilder och inlagg som gors pa profilerna och en dialog mellan butiken och kunden
kan uppsta. Det ar dven genom att synas pa stillen som representerar butikens image som
identiteten kan utvecklas. Det talar butiksdgaren om i intervjun och séger; “Ddrfor sa jobbar jag
mycket med bade DJ:s och VJ:s och sa vidare runt om i olika nattklubbar och forsoker vara med
pd sd mycket som mdjligt dven pd restauranger och lite sd. » % Genom att varumarket syns pa
dessa stillen gor att det kan representera en viss livsstil som konsumenter kan relatera till. Aven
via foretagets hemsida forsoker de férmedla en identitet och tillféra mer manskliga faktorer till
produkterna. D& vi analyserat hemsidan fann vi att till varje designad T-shirt fann en beréattelse
skriven av designern dar denna beskrev vad T-shirten representerar. | intervjun med deldgaren
sdger han; “/.../ det &r méanniskor bakom designen istéllet for en organisation.”.** Féretaget
forsoker alltsa redan fran produktens uppkomst arbeta for att underlatta for kunden att relatera till
produkterna genom att gora dessa mer manskliga. Detta kan skapa ett visst varde for kunden da de

kan lasa personliga beskrivningar om produkten av den som skapat dem.

Kunders mojlighet att skapa en identitet genom produkter
Foretag och varumarken kan aven paverka den personliga identiteten hos sina kunder. Genom att

konsumera vissa produkter kan kunderna pavisa en identitet for sin omgivning. Simmel menar att
man konsumerar for att visa en social status, urskilja sig fran mangden eller for att forsoka
efterlikna ndgon annan med hogre social status.”® De foretag vi valt att studera skriver pa sin
hemsida att de &r trétta pa sjalslosa varumarken och att favoritplagget T-shirten ska vara ett
personligt plagg. De underldttar for kunden att skapa sin egen identitet via deras produkter och

samtidigt via deras butiksidentitet. Dock séger deldgaren att det inte &r enbart via deras produkter

% Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 12
% Se Bilaga 5, Summering av transkriberingar med delagaren, citat 13
% Simmel, G (1957) Sid 541-558
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som identitetsskapandet sker; ~Ja, inte enbart utifran det.. Det ar ett effektivt sétt att kommunicera
till exempel ehh..jaa.. egentligen en smak kan man vl siga. ”.*® Kund E menar dven den att en
identitet inte enbart beror pa ett visst plagg; “ehh, nej, inte fullt ut i sd fall. Det dr sd mycket mer i
en identitet &n vad som kan visas av en t-shirt. ”.%’ Vi menar dock att genom foretagets t-shirts kan
viss identitetsskapande ske eftersom foretaget representerar en speciell livsstil. Denna livsstil &r
den identitet som foOretaget har och visar genom produkterna, musiken, butikerna och
butiksagarna.

Butiksidentiteten kan vara av stor vikt for foretag och dess framgang da butiken kan uppfattas mer
som en individ an som ett varumarke. Utifran detta kan det vara lattare for kunderna att relatera till
denna. Den kan skapas positiv word-of-mouth och kundernas relation till varumérket kan 6ppna
upp for mojligheten till en dialog mellan dessa. Butiksidentiteten kan kommuniceras pa andra satt
an just i butiken exempelvis genom sociala medier samt marknadsforing vid olika evenemang.
Butiksidentiteten underlattar for det personliga identitetsskapandet da konsumenter kan relatera till

varumarket och vilja efterlikna den livsstil som det representerar.

Den betydelsefulla butiksatmosfaren

En annan viktig aspekt kring en butiks identitet &r dess atmosfar som i sig kan skapa vérde.
Butiksatmosfaren kan aven benamnas som servicescape. Det ar butiksmiljon som paverkar om
konsumenterna lagger tid och pengar i butiken och denna ses darfér som en betydande faktor om
en kund ska trivas i en butik eller inte.®® De tillfrdgade kunderna som besokt var analyserade butik
lade mérke till dess butiksmiljo utifrdn att “der var vildigt ljust och enkelt”®, "sag ut som de
andra Y-foretags butikerna jag varit p&”*® och “fraschhet™'®. Foretagets butikslokaler &r
egentligen helt kritvita i dess utformning och butiksdgaren sager “dem dr ju kritvita/.../det ar
alltsé helt vitt i vdara butiker/../skulle man ta bort alla vira varor skulle det vara helt vitt”**.
Genom var observation har vi daven med egna erfarenheter upplevt butikslokalen i sig inte skapar
nagot varde. Butikslokalen var ordentligt upplyst men dess inredning var Kritvit utan
fargdetaljer.'® Vi anser darfor att den inte levererar nigonting utan istallet ar det de Idsa attributen

som vi menar bidrar till en levande butik.

% Se Bilaga 5, Summering av transkribering med del4garen, citat 8

% Se Bilaga 6, Summering av transkribering av kundintervjuer, citat 14

% Donovan, R.J.; Rossiter, J.R.; Marcoolyn, G.; Nesdale, A. (1994) Store atmosphere and purchasing behavior. Journal
of Retailing. Vol 70, nr 3. Sid 283-294

% Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 9

10 se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 10

191 Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 11

192 e Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 4

193 se Bilaga 7, Observationsprotokoll
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Vidare uttrycker sig deldgaren att det ska vara ~ordning och rent och snygg I butikerna samt

att det dr “musik och sortimentet och hela helheten!®

som ses som foretagets viktiga och
prioriterade faktorer for att uppna uppskattning fran sina kunder. Dessa prioriteringar tycker vi
bidra till att helheten ska vara frasch och inspirerande. Vi menar att om samtliga butiksagare
lagger tyngd pa dessa leder det till att alla butiker utstralar samma budskap trots att en personlig
pragling genom musikval och dylikt kan skilja sig fran butik till butik. Kund E menar pa att det
denne lade mirke till i butiken var “musiken/../den var mycket bra/../spelar san musik som passar
butiken'%. S&som delagaren sager, det vill saga att musiken ska vara en prioriterande faktor, kan
forknippas med butiksagarens forhallningssatt till musik. Han uttrycker “jag lever ju for
musik/../jag férsoker spela min musik som satter en pragel p& min butik.”*®” Vi menar darfor att
hans idé ligger i att vilja musik utifran situation och butiksdgaren sdger att ’kommer det in en
barnfamilj sa kanske man inte spelar den hardaste elektromusiken/../kommer det in en &ldre dam
sa kan jag latt slanga in en jazzlat mitt i alltihopa/../jag forsoker gora det sa diskret som
majligt.”*%® For att musiken ska f4 ett rattsagande syfte till kunder staller det krav pé butiksagaren.
Vi menar att det géller att anpassa sig och exponera musik pa ratt satt for att musiken ska framsta
som en god faktor som ses pdverka kundernas kdnsla av det dédr "lilla extra”. I butiksdgarens
resonemang kring sitt musikengagemang i butiken sdger han dven att ’det ar val en helhet, det
(musiken) gor absolut inte allt men det tillsammans med mig, mina varor och inredningen gor vél
att alla ska f& en liten s&n har, 'fan vad frack butik'.”*® Vi anser med detta att butikens helhet &r
avgorande och att bidragande faktorer, sésom musik, ljus och inredning ses vara av stor betydelse.
FOr att en butik, oavsett karaktar, ska kunna ha sin speciella pragling menar vi att det kravs

faktorer som verkar utifran dessa.

Servicemotet

Frontpersonalens bemdtande avgor
For att en butik ska ha mojlighet att skaffa sig aterkommande kunder anser vi det vara viktigt att

som saljare agera pa basta satt mot sina kunder i sina servicemoéten. Utifran de kundintervjuer vi

genomfort tycker majoriteten att bemdotandet i butiken dr den allra viktigaste aspekten for ett trevligt

104 e Bilaga 5, Summering av transkriberingar med del4garen, citat 5

195 Se Bilaga 5, Summering av transkriberingar med del4garen, citat 6

105 Se Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 12
197Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butikségaren, citat 5
198 Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 6
19 Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 7
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serviceméte. Kring bemétandet sidger Kund D;  Sa det ar valdigt viktigt for mig i alla fall det har
forsta intrycket i butiken och ja, hur man blir bemétt nar man kommer dit som kund.”**°Det &r alltsa
viktigt att saljaren gor ett bra forsta intryck vid métet med kunden for att kunden redan fran borjan
ska f4 en bra start pa servicemotet. Kund C siger; ”Han var trevlig. Halsade nar vi kom.”™! vilket
ar ett enkelt satt for séljaren att gora ett bra forsta intryck. Det ar aven viktigt for séljaren att den
kan lasa av olika typer av kunder da vissa kan vara mer kravande och vill ha en dialog medan andra
vill klara sig sjalva och endast ta kontakt om de behéver hjalp med nagot speciellt. Olika kunder
kraver alltsa olika bemé&tande av saljaren och butiksigaren séger; > /../ nar det kommer in kunder sa
kénner jag att jag kan lasa av pa vad det ar for kunder som kommer och om de vill att jag ska ga
fram och liksom s&har heja pd dem eller om det &r ndgon som verkligen vill vara ifred”.**? En
saljare som ar for pa kan gora att vissa kunder kanner sig obekvama och lamnar butiken samtidigt

som séljarens trovardighet kan minska da trevligheten kan kannas som ett séljknep.

Det &r viktigt att alla inom en organisation har samma vérderingar och synsatt for att servicemotet
ska bli konsekvent. Genom gemensamma varderingar kan prestationerna inom foretaget forbéattras
och motivationen for medarbetarna kan oka.*** Huvudkontoret har inga direkta regler for hur
servicemotet i butikerna ska ske men deldgaren siger; ” Ja, det ska vara hdg servicegrad och
professionellt men ocks& liksom ehh.. glidfullt och kreativt.”***. Detta tolkar vi som att servicemétet
ska ske i en avslappnad miljo dar motet med kunden ser olika ut i de olika butikerna da de praglas
av butikségarens arbetssétt. Det viktiga ar dock att alla franchisetagare gor sitt basta for ett bra

servicemote da alla representerar sasmma varumarke.

En annan viktigt aspekt for ett bra servicemoéte ar att foretaget arbetar med Customer Relationship
Management. Det innebar att foretaget arbetar for att bygga upp en langsiktig relation till sina
kunder vilket dr en huvudfaktor till ett bra servicemote. En langsiktig relation ar positiv for
foretagen da det kan leda till ett visst varde for kunderna som de kopplar samman med foretagets
produkter.*™® Denna relation dr nigot som butikségaren jobbar med; ../ grejen &r att jag far inte en
spann ifall jag inte séljer en t-shirt och speciellt inte om jag bara saljer en t-shirt och att de inte

kommer tillbaka. “*'® Vi menar att det ar viktigt for bada parterna att en relation kan uppsta.

119 5e Bilaga 6, Summering av transkribering av kundintervjuer, citat 15

' Se Bilaga 6, Summering av transkribering av kundintervjuer, citat 16

112 5e Bilaga 4, Summering av transkribering med butikségaren, citat 13

3 Grénroos, C (2007) Service Management och marknadsféring — en CRM ansats. (3:e upplagan) Malmé. Liber AB.
Sid 398-399

114 Se Bilaga 5, Summering av transkribering med del4garen, citat 12

115 Storbacka K & Lehtinen J R (2000) CRM: Customer Relation Management — leder du dina kunder eller leder dina
kunder dig? Malmé. Liber Ekonomi.

118 Se Bilaga 4, Summering av transkribering med butiksdgaren, citat 13
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Foretagen kan salja mer via lojala kunder och kunderna kan kénna mer tillhdrighet till féretaget och
vélja dem fore ett annat foretag. Nojda kunder sprider ocksa bra word-of-mouth vilket gynnar
foretaget da det kan leda till fler kunder. Vi tror dven att det kan vara av stor vikt for mindre butiker
eller butiker med ett speciellt koncept att forsoka bygga langsiktiga relationer da deras
marknadsforingsbudget ofta kan vara begransad. De kan istéllet fokusera pa bra relationer med

atervandande kunder samt paverka dem sa de sprider positiv word-of-mouth om dem.

Arlighet varar langst..
En viktig aspekt i servicemotet ar att kunden kanner att den kan lita pa foretaget. Konsumenter

staller hoga krav pa foretagen och eftersoker fullstandig information kring foretagets erbjudanden
samt att trovardighet och genomskinlighet &r viktigt for kunden. Trovérdighet och genomskinlighet
innebar att foretagen blottar sitt foretag och visar att de inte har nagot att délja for sina
konsumenter."*” Butiksagaren som vi intervjuade anser sig sjalv vara en &rlig séljare och sager;

» M8 och /..I det spelar

”[.../jag ser alltid hellre till att vara ett sndpp drligare dn att fa ett sdlj.
ingen roll for att jag kanner anda att jag varit arlig... eh, och jag tror att det uppskattas valdigt
mycket och det tyngs ocks& jadrigt snabbt.”**® Detta menar vi kan leda till att sajaren uppfattas som
trovardig och kunden kan ké&nna tillit till séljaren och dess produkter. Genom denna arlighet kan ett
fortroende byggas upp for séljaren och dess butik vilket kan leda till en langre relation mellan dessa
aktorer. Kund D séger; ” Trovardighet.. Jag har sjalv affar har namligen (skratt).. Men jag ténker ju
hur jag beméter en kund s& vill jag ju ocksd bli bemétt nar jag gar in i en affar.”*?° Upplevelsen av
ett arligt servicemfte kan &dven gora att interaktionerna mellan kunderna leder till positiv
marknadsforing for foretaget. Det kan dven finnas en risk med denna arlighet da foretagets
mojlighet till ett silj kan minska da det inte ar sakert att alla uppskattar arligheten. Det kan &ven
uppfattas som att saljaren ar arlig just for att salja mer. Att det far motsatt effekt och kan ses som ett
séljknep. Genom interaktion mellan kunder sprids word-of-mouth om féretag. Om denna ar positiv
eller negativ beror pa det servicemote som skedde och om detta levde upp till kundens
forvantningar. Att fa konsumenter att sprida positiv word-of-mouth ar mycket bra for foretagen da
konsumenter litar pa varandra. Det stéller dven vissa krav pa foretagen da de alltid maste leva upp

till den standard som kunderna forvéntar sig.

17 prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14

118 e Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 14
119 Se Bilaga 4, Summering av transkriberingar med butiksagaren, citat 15
120 5e Bilaga 6, Summering av transkriberingar av kundintervjuer, citat 17
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Omraden kan samskapa
Det har med tiden skett forandringar kring synen pa kundens involvering och engagemang i de

interaktioner som kan rada i servicemoten. Tidigare har foretagen forsett sina kunder med
forutbestamda produkter men det har skett en utveckling i denna process. Denna utveckling
innebar att foretaget, tillsammans med sina kunder, samarbetar for att uppna ett mervérde.
Processen har forandrat kundens agerande, det vill siga fran att ha varit en relativt passiv part som

har fatt ndja sig utifran vad som erbjudits till att bli en mer aktiv och delaktig part.*?!

Olika forskare sager att en stor tyngd ligger pa ett samskapande mellan féretag och kund. Detta for
att fa en sa bra interaktion och relation samt en vardefull slutgiltig produkt som moéjligt. Forskarna
visar, genom sina modeller, hur processen kring samskapande har forandrats éver tiden och dér
samtliga menar pa att foretag och kunder verkar tillsammans for att skapa ett storre mervarde. Den
ursprungliga teoretiska vérdekedjan har darmed utvecklats till en vardestjarna, dar kunden ses som
en bidragande aktor kring den process dér vérde skapas.'”? Denna modell menar vi att fokus
framst laggs pa servicemotet dar olika aktorer bidra med sina varden for att skapa en storre helhet.
En annan modell visar att kund och féretag mots pd marknaden och vi tycker att fokus kring
vardeskapande ses utga ifran denna. Pa marknaden kan forhandlingar mellan aktérerna ske och
genom detta involveras kunden. | vissa fall kan kunderna redan paverka processen i dess
produktionsfas.'?® Vi anser att dessa tva ovanstdende modeller kompletterar varandra eftersom de
fokuserar pa olika saker. De utgdr ifran att ett mervarde ska skapas och darmed menar vi att det

finns en chans for kunderna att uppleva en kénsla av delaktighet och samspel med foretaget.

Vi kan utifran vart analyserade foretag pavisa att den tidigare namnda forandringen har fatt
betydelse och vi menar darfor att foretag har mojlighet att kunna utnyttja detta som en
konkurrensfordel. Det viktigaste i ett servicemdte med kunder anser deldgaren vara just kundens
deltagande. Han sdger: "/.../man ska involvera kunderna i varumérket och det drar liksom
mervérde till produkten”.*** Med detta pévisar han att kundens delaktighet &r av stor betydelse for
att vardeskapande ska 6ka bade pa sjélva interaktionen och i produkterna. Vidare sager deldgaren
att /.../att man gor det till ett ganska interaktivt foretag som har lattare att engagera folk i”.'?
Utifran detta resonemang anser vi att Y-foretaget stravar efter ett samspel med sina kunder dar de
vill att dessa ska vara en del i processen. Kunderna har mojlighet att vara engagerade redan i

produktionsprocessen vilket kan ses som ett annat tydliggorande for dess syn pa deras delaktighet.

121 \Wikstrom, S (1996) The customer as co-producer. European Journal of Marketing, Vol. 30, No 4 sid 6-19
122 prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14 och Wikstrém S & Normann R (1994) Sid 31

123 prahalad, C.K & Ramaswamy, V (2004) Sid 5-14

124 e Bilaga 5, Summering av transkribering med del4garen, citat 9

125 ge Bilaga 5, Summering av transkriberingar med delagaren, citat 10
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Alla konsumenter har chans att paverka produktskapandet genom att sjélva skapa ett t-shirtstryck
som darefter bedéms av foretagets Art Director. *° Del4garen uttrycker sig som s att deras idé
med sitt koncept ar att "/..Aa fram talanger inom grafisk formgivning och roliga, kreativa
grafiska idéer och illustrationer av allt mojligt”.**" Aven fast denna maéjlighet rader, finns det ett
antal grafiska formgivare som utformar foretagets t-shirtar. Vi tror dock att det kravs relativt hdga
krav pa ett t-shirts tryck for att detta ska godkéannas av Art Directorn och déarefter tryckas upp. Pa
hemsidan star det att: "I dagens sambhdille blandas tendenser fidn modeviirlden mot trender/../i en

128 och med detta menar vi att foretaget behdver uppfylla de krav som marknaden

rasande fart
staller for att hanga med i de aktuella trenderna. Det kravs att foretaget har trovardighet pa sina t-

shirttryck for om inte de har det, sa kan de inte heller férvanta sig att kunderna far det.

125 Fgretagets hemsida (Last 2010-05-23)
127 5e Bilaga 5, Summering av transkriberingar med delagaren, citat 11
128 Eoretagets hemsida, (Last 2010-05-23)
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Slutsats & diskussion

Vardeskapande

Vad &r varde?
Utifran var analys kan vi konstatera att begreppet vérde ar svardefinierat. Detta kan vi styrka utifran

vart insamlade empiriska material dar vi sett att individer tolkar begreppet beroende pa deras
specifika syn pa varde. Det ar olika bidragande faktorer som kan paverka kundens uppfattning av
varde som exempelvis métet med séljaren. Varde kan skapas da foretaget urskiljer sig fran ovriga
konkurrenter da de exempelvis erbjuder ett unikt koncept och produkter dar de forser kunderna med
det dir “lilla extra”. Det ar viktigt for foretag att forstd hur de kan skapa vérde for kunden dé de
genom en vardeskapandeprocess kan bygga en relation till denne. Dessa relationer &r bra da de

involverar kunden och ett samspel kan uppsta.

Ett vardeskapande samspel
Da vi utgatt ifran tva teoretiska modeller som belyser den forandrade processen kring

vardeskapande, menar vi att kunden numera ses som en aktiv aktér. Genom att kunderna har blivit
mer medvetna och krasna staller de hogre krav pa foretagen vilket leder till att samspelet véxer
fram. | och med detta kan darmed kunden involveras och engageras i processen pa ett mer aktivt
satt an tidigare. Vi menar att en kund kan involveras genom hela processen och att detta
samskapande leder till en storre helhet kring vardeskapande for bada parter. Att kunden involveras
leder ocksa till en dialog och att en langre relation mellan parterna kan uppsta. Genom en relation
kan vérdeskapandeprocessen utvecklas ytterligare och parterna kan lara av varandra samt dra nytta

av varandras kunskaper.

Vardeskapande genom sociala medier
Ett satt for foretaget att fanga kundens intresse ar bland annat att anvanda sig av de sociala

medierna, sasom exempelvis Facebook. Utifran analysens exemplifierade foretag kan vi konstatera
att de sociala mediernas verkan har lett till ett positivt resultat som delvis beror pa att foretagets
uttalade malgrupp anvéander sig av denna marknadskanal. Vi menar att bade féretag och kunder kan
dra nytta av den information som utbyts samt underhalla sina relationer genom standig uppdatering.
Facebook, enligt oss, ar en relativt ny marknadskanal inom sociala medier och genom denna kanal
menar vi att det finns goda forutsattningar for att nd ut till sina kunder. Det &r dock upp till

kunderna om de vill ta del av informationen som ges eller inte. Att ett foretag anvéander sig av
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Facebook kan marknadsforingsmassigt ses vara ett komplement for dem med tanke pa dess
spridningsformaga, men det ar i butiken som sjalva servicemétet sker och dér en stor del av vardet
kan skapas. Dock kan kundens forvantningar paverkas av de sociala medierna innan de besoker
butiken. Det kravs mer av saljaren da ett véarde ska skapas hos kunden om forvantningarna ar hoga.
Att ha en tydlig butiksidentitet och representera en viss livsstil gor aven att kraven pa foretaget blir

storre da butiken darmed maste leva upp till det som kunden forvantar sig.

Identitet
Utifran var analys har vi kommit fram till att en butiksidentitet kan vara av stor betydelse for

kundernas syn pa foretaget samt att den kan bidra till den vardeskapandeprocessen. En
butiksidentitet ska representera de varderingar och standpunkter som finns inom organisationen. Det
ar viktigt vad som kommuniceras samt att det som formedlas ar noga genomtankt och genomsyrar
hela organisationen. En tydlig butiksidentitet kan leda till att kunder far majlighet att relatera till
foretaget och dess varumarke. Det kan uppsta ett visst varde for kunden da den kan kénna
tillhdrighet och att de handlar av ett foretag som delar dess personliga uppfattning. Det kan vara
genom att ge varumarket manskliga egenskaper som butiksidentiteten tydligare framkommer.
Foretaget som vi analyserats har pa sin hemsida en historia skriven till varje t-shirt som de séljer.
Denna historia &r skriven av designern och beskriver vad t-shirten star for samt idén till varfor den
uppkom. Kunden kan ldsa om produkten och dess innebdrd och kan darefter vélja ut vad de vill
representera, vilket i sin tur kan bidra med ett vérde i sig. T-shirtens tryck kan, for kunden,

representera nagot mer an bara ett tryck, exempelvis en viss kéansla eller ett budskap.

Sociala medier
Det finns manga olika satt att formedla en identitet och utifran vilken typ av marknadsforing

foretaget valjer kan denne darmed ha betydelse. Vi har genom det foretag vi analyserat sett att
sociala medier kan vara ett effektivt satt om foretaget riktar sig till en nagot yngre malgrupp.
Internetsajten Facebook kan vara en mycket effektiv marknadskanal for butiksidentiteten da den
kan fa en egen profil och uppfattas som en individ. Butiksidentiteten kan paverkas och framhavas
genom de aktiviteter som sker pa Facebookprofilen som exempelvis bilder, medlemskap i grupper
samt deltagande i evenemang. Facebookprofilen gar dven att koppla till musikprogrammet Spotify
dar spellistor kan goras tillgangliga for de vanner som finns pa profilen. Eventuella kunder kan
komma at de listor med musik som spelas i butiken vilket ytterligare kan kopplas till butikens
identitet. Dessa marknadsforingskanaler kan gora att kunder kan relatera till varumarket pa ett mer
personligt satt. De kan exempelvis kanna tillhorighet till butiken da de har samma musiksmak eller
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kommer delta pa samma evenemang som butiken. Facebookprofilen 6ppnar dven upp for en dialog
mellan foretag och kund da de kan skicka mail, gora gastboksinlagg samt kommentera bilder och
evenemang. En dialog till kunden kan leda till relationer 6ver tiden vilket ar av varde for bada parter
da de kan dra nytta av varandra. Foretaget kan salja mer och kunden far sina behov tillfredsstallda

pa basta maojliga sétt.

Livsstil
Forutom de sociala medierna kan &ven foretag synas pa andra satt som kan representera

butiksidentiteten sasom exempelvis genom sponsring av olika evenemang. Att synas i vissa
sammanhang kan forverkliga butiken annu mer och representera en viss livsstil. Den butik vi
analyserat sponsrar nattlivet och restauranger i staden dar butiken ar beldgen och visar upp sina
produkter samt foretagslogotyp vid olika evenemang. Férutom butiksidentitet s kan butiken
representera en typ av livsstil. Vissa kunder som uppmarksammar foretaget i dessa sammanhang
kan uppfatta livsstilen och eventuellt kanna att den ocksa vill ha denna och darmed forsoka
efterlikna den genom att anvanda foretagets produkter. Detta kan dven leda till att butikens identitet
underlattar for det personliga identitetsskapandet hos kunderna. Genom att béra produkterna kan en
individ representerar en viss identitet och livsstil som skiljer denne fran méangden eller for att
efterlikna ndgon annan. Aven historian om produkterna, som finns p& hemsidan, kan bidra till den
personliga identiteten da kunderna via tycket pa en t-shirt exempelvis kan visa vilka varderingar

eller intressen de har.

Servicemotet
Ett servicemdte anser vi vara av betydelse da ett kundvarde ska skapas. Vi menar att det finns

faktorer som bidrar till att ett mervarde skapas i detta méte, bade for foretaget och for kunden. En
viktig aspekt som kan skapa vérde for kunden i servicemotet ar hur foretaget beméter sina kunder.
Det ar bemdtandet som ar det forsta intryck en kund far och vi menar att det ar viktigt att detta blir
till en positiv situation da det ar denna som avgér om kunden bildar sig en bra uppfattning och
aterkommer till foretaget. Vi kan, med stod fran vart empiriska material, dra slutsatsen att
bemotandet i butiken ar den allra framsta och viktigaste aspekten utifran vart kundperspektiv. En
annan faktor kring hur foretaget kan skapa varde for kunden kan vara att lagga vikt pa trovardighet
och arlighet i interaktionen med denna. Genom att ett foretag visar genomskinlighet for kunden kan
detta medfora att denne kanner tillit och darigenom kan en god och langsiktig relation byggas. Da
fokus laggs pa att bygga kundrelationer blir varje kund specifik och detta kan leda till att kunden
upplever att denne blir unik. Aven butikens atmosfar kan bidra till att skapa kundvérde. Som vi kan
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konstatera, utifran var analys av vart exemplifierade foretag, ar det inte sjalva butikslokalen i sig
som bidrar till ett mervéarde. Vi menar darmed att det & genom lgsa attribut, som &r befintliga i
butikens servicescape, sasom bland annat musik, ljud och inredning som bidrar till detta. Var
analyserade butik anser sig lagga tyngd pa musiken i dess butiksatmosfar och butikens kunder har
aven lagt marke till detta. Musikens syfte &r att skapa en kéansla och tillsammans med foretagets
koncept bidra till mervérde. Vi kan utifran var analyserade butik konstatera att varde kan skapas
utanfor det fysiska motet med kunden. Det analyserade foretaget anser att musiken i butiken ska
pragla varumarket och anvander sig av musikprogrammet Spotify for att na ut med sina spellistor
till sina kunder. De mots av musiken och kan inspireras av den i butiken men kan genom

musikprogrammet aven lyssna pa spellistorna nar de vill vilket kan skapa ett vérde for dem.

Servicemotet paverkas inte bara utav sjalva interaktionen utan aven av allt som sker runt omkring.
Det kan, som tidigare namnts, vara butiken och dess inredning men dven andra kunder som
paverkar servicemotets karaktar. Kunder kommunicerar med varandra och delar erfarenheter och
upplevelser. Genom att dela erfarenheter med varandra skapar sig kunden en forvantan pa
servicemotet som sedan &ar upp till foretaget att bemota och leva upp till. Det ar aven viktigt att

foretagen ar konsekventa i sitt bemotande sa att kunderna sprider bra word-of-mouth.

Summering av slutsatser
Syftet med uppsatsen var att undersdka processen kring vardeskapande som sker mellan féretag och

konsument samt hur fenomenet uppfattas ur bada parters perspektiv. Vi stallde oss fragan; Pa vilket
satt kan kunden involveras i processen kring vardeskapande? Genom den analys vi gjort kan vi
konstatera att samskapandet till stor del bygger pa ett vardeskapande. Genom att fora en dialog med
kunden och moéta denne pa basta satt & mojligheterna till vardeskapande mycket stort. Dialoger
som sker vid interaktionen, eller pa annat satt via exempelvis sociala medier, kan gora kunden
involverad vilket aven underlattar for samskapande. Foretagen maste vara lyhérda mot sina kunder
och tillata deras deltagande i processen sa att ett varde kan uppsta. Det behover dock inte vara
extrema upplevelser som skapar véarde utan det kan rédcka med ett trevligt bemotande.
Butiksidentiteten ar aven en viktig aspekt som kan paverka kundens involvering i
vardeskpandeprocessen och vi stallde oss darfor fragan; Hur kan en butiksidentitet paverka
vardeskapandeprocessen? Den slutsats som kan dras av butiksidentiteten &r att den &r viktig for
foretag om de vill representera nagot som kunderna kan relatera till. Det ger en mojlighet till en
vardeskapandeprocess mellan foretag och kund da en relation kan byggas. Det kan for kunderna
vara av varde att butiken kdnns mer som en individ an en butik da relationen mellan dessa kan bli
mer avslappnad. Att det framgar att det &r méanniskor bakom foretaget och inte en stor organisation
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kan ocksa underlatta for kunder att relatera till foretaget. Butiksidentiteten kan kommuniceras pa
andra satt &n genom den interaktion som sker mellan foretag och kund i butiken. Alternativa sétt att
sprida butiksidentiteten pa kan vara genom sociala medier och sponsring av olika evenemang. Detta
kan 6ppna for en dialog &ven utanfor butiken och kunden kan bli involverad och ett samskapande
kan uppsta. Da syftet var att se till bade foretag och kunders perspektiv stéllde vi oss fragan; Vad ar
det i servicemdtet som skapar kundvarde, sett ur bade foretag och konsumenters perspektiv? Vad
exakt det ar som skapar varde i ett servicemote dr svart att saga da det varierar fran fall till fall
beroende pa relationer och forvantningar. Dock kan vi konstatera att det ar det forsta intrycket som
paverkar hur servicemotet kommer att uppfattas. En saljare kan skapa positiva kanslor genom ett
bra forsta intryck. Det dr aven butiken och dess identitet som kan paverka vardet i servicemotet. For
kunderna kan varde vara att bli involverade i processen samt att butiken lever upp till de
forvantningar som kunden hade innan servicemotet. Dessa forvantningar kan paverkas av egna
erfarenheter samt av andra kunder. For att ett varde ska skapas for foretaget bor en relation till

kunderna inledas vilket kan leda till &terkommande kunder.

For att summera vara slutsatser anser vi att servicemotet ar av stor vikt vid vardeskapandet och att
vardet kan forstarkas genom samskapande och butikidentiteten. Ett gott forsta intryck pa kunden
kan skapa positiva kanslor hos dem som gor att de blir mer 6ppna for en dialog. Denna dialog &r
viktig for foretagen da det kan skapa en relation till kunden och pa sa satt samskapa med dem. Ett
samskapande involverar kunden i processen och det underlattar for véardeskapande. En
butiksidentitet kan dven den bidra till ett hogre véarde da kunden kan relatera till butiken och skapa
relationer till den. Vi har genom vara nyckelord, vardeskapande, identitet och servicemdétet, kunnat
konstatera att samskapande &r en bidragande faktor till att skapa relationer och ¢ka vardet for
kunden. Foretag och kunder bor fokusera pa att samskapa med varandra for att vardet for bada

parter ska oka.
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Bilagor
Bilaga 1

Intervjuguide till delagaren, teman kring vardeskapande, identitet och
servicemotet

Y-foretaget

1. Berétta om den bakomliggande idén for foretagets uppkomst

2. Vad tycker du &r unikt med ert koncept?

3. Hur kom det sig att ni 6vergick till att driva foretaget som franchise?

4. Hur dr det att vara franchisegivare?

5. Vilken malgrupp anser ni framst vanda er till? Ar det lika for alla butiker?
6. Hur ser era relationer ut mellan er och de olika franchisetagarna?

Marknadsforing

7. Ar det ni som marknadsfor er genom huvudkontoret eller lagger ni detta ansvar direkt pa de
olika butikerna?

8. Vilka anser ni vara de stora marknadskanalerna for ert koncept?

Servicemotet

9. Vad anser du/ni vara viktigast i métet med kunderna?

10. Vad tror du/ni att kunderna uppskattar da de besoker era butiker?

11. Pa vilket satt arbetar ni med era franchisetagare géllande hur de beméter sina kunder?

12. Har ni samma restriktioner och gemensamma arbetssatt géllande servicemotet oavsett
franchisetagare och butik?

Identitet

13. Anser du/ni att ni ert utbud kan representera en livsstil/identitet?
14. Ar tanken den att era produkter ska underlatta identitetsskapandet?
15. Gar det att urskilja olika identitetsgrupper utifran era produkter?

Vardeskapande (= det som skapar varde for kunden sdsom exempelvis en upplevelse, en positiv
kénsla och bra bemdtande)

16. Pa vilket satt forsoker ni skapa ett positivt serviceméte?

17. Vad ar det ni erbjuder som kan ses som vérdeskapande fran kundens perspektiv?

18. Anser du/ni att kundernas deltagande i processen bidrar till mer véarde?
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Bilaga 2 Intervjuguide till butiksdgaren, teman kring vardeskapande,
identitet och servicemotet

Y-foretaget

1. Beratta om den bakomliggande idén for foretagets uppkomst

2. Vad tycker du ar unikt med ert koncept?

3. Hur kom det sig att ni 6vergick till att driva foretaget som franchise?

4. Hur ar det att vara franchisegivare?

5. Vilken mélgrupp anser ni framst vanda er till? Ar det lika for alla butiker?
6. Hur ser era relationer ut mellan er och de olika franchisetagarna?

Marknadsforing

7. Ar det ni som marknadsfor er genom huvudkontoret eller lagger ni detta ansvar direkt p& de
olika butikerna?

8. Vilka anser ni vara de stora marknadskanalerna for ert koncept?

Servicemotet

9. Vad anser du/ni vara viktigast i métet med kunderna?

10. Vad tror du/ni att kunderna uppskattar da de besoker era butiker?

11. Pa vilket satt arbetar ni med era franchisetagare géllande hur de bemater sina kunder?

12. Har ni samma restriktioner och gemensamma arbetssétt géllande servicemotet oavsett
franchisetagare och butik?

Identitet

13. Anser du/ni att ni ert utbud kan representera en livsstil/identitet?
14. Ar tanken den att era produkter ska underlatta identitetsskapandet?
15. Gar det att urskilja olika identitetsgrupper utifran era produkter?

Vardeskapande (= det som skapar vérde for kunden sasom exempelvis en upplevelse, en positiv
kénsla och bra bemdtande)

16. Pa vilket satt forsoker ni skapa en positivt servicemote?

17. Vad ar det ni erbjuder som kan ses som vérdeskapande fran kundens perspektiv?

18. Anser du/ni att kundernas deltagande i processen bidrar till mer varde?
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Bilaga 3. Intervjuguide till kunder, teman kring vardeskapande, identitet

och servicemotet
* (riktar sig till aterkommande kunder)

Y-foretaget

1. Brukar du bestka X-butiken i Z-staden ?

2. Vad var det som fick dig att besoka butiken?
3. Hur ofta besdker du butiken? *

4. Varfor aterkommer du till butiken? *

5. Vad skiljer Y-foretaget fran andra butiker?

Servicemotet

6. Hur agerade séljaren mot dig?

7. Vilka egenskaper anser du vara vid stor vikt vid ett méte med sdjaren?
8. lade du marke till butiksmiljon? Om ja, vad utmarkte sig?

Identitet
9. Tror du att en t-shirt kan bidra till att pragla en individs personlighet? Om ja, pa vilket satt?

Vardeskapande (= det som skapar varde for kunden sasom exempelvis en upplevelse, en positiv

kénsla och bra bemdtande)
10. Vad uppskattar du vid ett méte med saljaren?
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Bilaga 4

Summering av transkriberingar med butiksagaren

Citat 1, 2, 3 och 12:

Angelica:

Butiksagaren:

Fanny:

Butiksagaren:

Jaa om vi gar over till marknadsforingsbiten. Hur marknadsfor du dig?

Ehh, jag har ju inte gjort s& mycket pa det hittills i och med att jag vart en ganska
liten butik fran borjan Det ar ju da man ska marknadsfora sig egentligen men det
har inte funnits s mycket pengar till det. Marknadsforing idag &r ju sa otroligt
dyrt, det spelar inte roll om jag & H&M eller om jag &r lilla Y-foretaget, jag ska
betala samma peng for samma grej jag far. Ehhh, och da nar jag star och jobbar
varje dag for att fa det att... och nu i borjan nar jag satsat sa mycket pa min nya
butik sa finns det liksom inte de pengarna. Att lagga ut typ 20 000 pa en tv-snutt,
pa tv liksom, en reklam. Jag jobbar mycket med tidningar. Mycket med
nattklubbarna i Z-staden . Ehh, jag kdnner att det &r ganska bra &ven fast inte alla
ser vad det & som man ser i en tv-reklam, sa ser de mitt marke. Och nésta gang de
ser det sa ser det de igen och sen hela tiden och s& kanske de relaterar det till
nagonting. Sen sa direkt nar de da kommer till min butik si ser de; “jaa det hir dr
nog ganska bra for jag har sett det precis dverallt”. Darfor sa jobbar jag mycket
med bade DJ:s och VJ:s och sa vidare runt om i olika nattklubbar och forsoker
vara med pa sd mycket som majligt dven pa restauranger och lite sa. Z-staden ar
en relativt liten stad, det maste man ju se ocksa. Att det gar liksom att finnas fast
man liksom inte syns pa tv eller radio.

Men hur marknadsfor dig dem da? De har DJ:s...

Det ar ju framforallt genom att bdra mina klader. Biljetter, Ehhh... Planscher.
Absolut, Facebook &r ju jattestort. Jag hade ju aldrig, jag hade nog inte suttit har
om det inte varit for Facebook. Det &r helt otroligt. Jag hade inget sétt att komma
ut med min marknadsféring fran borjan, nar jag val skulle 6ppna den nya butiken.
Och det var i februari. Sen efter det gjorde jag ett event dar jag skrev till alla att jag
Oppnat en ny butik och jag bjod in... Jag plus mina vanner hjélpte till, vi bjod in
kanske 4000 méanniskor. Och for den dagen som vi 6ppnade sa salde jag battre an
vad jag gjorde pa hela januari. Alltsa jag drog ihop en hel manadslon pa en dag.
Sa da kom liksom otroligt mycket folk. Det &r jattebra med Facebook. Det ar sa
underskattat! Att inte fler foretag anvander det och att folk i allmanhet inte
anvander det mer... Det ar faktiskt otroligt bra. Och det ar sa latt att na ut. Ska
jag ha ett event sa bjuder jag in alla som jag tror kan komma, de kommer ju kolla
pa det och sen... Sen sa har jag... Stor jag mig sa mycket pa att manga av mina
vanner som har en eventlogg som ar liksom 600 event for de inte har kollat den.
Alltsa bara skiter i det hela tiden och det ar vannerforfragningar hit och dit. Det
kommer mycket skit, det gor det verkligen. Man & med i olika grupper och
klubbar hit och dit. Men... For ibland sa kommer det nagot bra och da &r det ruskigt
bra. Sa jag har gjort en klubb, eller en san grupp pa Facebook som har nu 900 eller
runt 1000 medlemmar. Sen sa har jag ocksa aven en profil som heter Y-foretaget
som jag kan adda vanner sjalv pa. Och den har jag runt 1500 vanner nu pa 6 dagar,
jag startade den for 6 dagar sen. Sa det ar verkligen latt att det sprids och néar alla
ser att alla blir vanner, star det pa din profillogg att 180 av dina vanner har blivit
van med den har killen, d& trycker du OK och blir van med honom ocksé. Ahh, det
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Citat 4,5 och 7:

Fanny:

Butiksagaren:

Angelica:
Butiksagaren:

Citat 6 och 13:

Angelica:
Butiksagaren:

ar val lite sa jag marknadsfor mig, har forsokt att na ut pa. Sen framforallt bland
tidningar. Jag har i stort sett blivit intervjuad av de flesta storre tidningarna har i Z-
staden . Fran City, lokaltidningen, HD, Invit... Japp och i och med det &r ju
framforallt for att jag ar sa ung. Att de har liksom blivit intresserade av och veta
hur jag gjorde liksom...

Jag ténkte pa det hidr med butiksstuket, det hir med hur du agerar och sa...
forsoker du formedla ut en helhet till kunden... shopping som en upplevelse?

Ja, det forsoker jag nog fa... grejen, for det forsta med vara butiker, dem &r ju
kritvita... eehh, det ar alltsd helt vitt i vara butiker... skulle man ta bort alla vara
varor, skulle det vara helt vitt... och lite svart eftersom vi forsoker ha... vi har ju
tv-apparater uppe med videos for sdsongen... typ sahér... innan hade vi jattefracka
skidfilmer.

Ehh... nu vet jag inte om ni... dem som é&r insatta i detta tycker att det &r kul... och
da har man senaste filmen dar och inte for att dem star och kollar dar hela tiden,
men bara for att dem vet att det ar dar liksom... att jag har lagt lite energi pa att ha
det dér... nu till sommaren haller jag pa att fixa longboard- filmer och skateboard-
filmer, framforallt longborad-filmer for att det tilltalar en storre kundkrets och det
ar lite mer, lugnare an skateboard-filmer... ehh och sen forsoker jag att fa, vad ska
jag séga... ja, inredningen, att vara riktigt clean och sticka ut frd&n mingden... det
handlar lite om det, om man &r en lite mindre butik, att man verkligen ska sticka
ut... det ska néstan vara som en helt nischad butik, som vi ar liksom... vad &r det
mer... ja, sen dr det ju musiken, jag lever ju for musik... jag tycker det &r det bésta
som finns i hela varlden och sitter uppe pa natterna och bara letar ny musik hela
tiden, och jag forsoker ha sa... inte annorlunda musik som mojligt men jag
forsoker spela min musik som séatter en pragel pa min butik... det andra butikerna
spelar alltsa 1 stort sitt radio och jag forstar inte hur det funkar... for jag klara inte
att ga in i en butik, dir det spelas traddig musik... for man blir inte peppad... nu
tankte kanske inte, ingen tinker péd det forutom jag... alltsd nér jag kommer in i en
butik... det finns ju olika butiker med olika stuk... men nér jag kommer in pé
Spirit sa horde jag Jack Johnson, det tycker jag va skitskont... jag stod och lyssna
liksom, kolla runder, k&nde mig avslappande och ké&nde att de &r den har miljon det
passar i... nar man kommer in pd X-butiken ska det vara lite mer tryck... det ska
inte vara dunk-dunk men det ska vara lite mer tryck och det lockar verkligen
ungdomar... jag har fatt sdn otroligt mycket komplimanger for att jag har sa bra
musik i butiken... och det ar val en helhet, det gor absolut inte allt men det
tillsammans med mig, mina varor och inredningen gor val att alla ska fa en liten
sdan hdr, “fan vad fréick butik”... for det gor ganska mycket...

Vad tror du att dina kunder uppskattar nar dem besoker butiken?

Framfor allt bemotandet av mig tror jag att de uppskattar, alltsd som sagt jag star
dar varenda dag... Jag ar inte pa topphumor varje dag, det ar helt omgjligt. Vissa
dagar sa kanner jag bara for att sta bakom datorn och bara vanta pa att dagen ska
ga over men samtidigt, ganska snabbt, nar det kommer in kunder sa kanner jag
att jag kan lasa av pa vad det ar for kunder som kommer och om de vill att jag
ska ga fram och liksom sahar heja pa dem eller om det &r nagon som verkligen
vill vara ifred och jag kanske bara ska séga vill ni ha hjélp s& kom till mig sen”.
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Citat 7:

Angelica:

Butiksagaren:

Angelica:

Butiksagaren:

Citat 8:

Hanna:

Butiksagaren:

Sen tror jag att de uppskattar miljon... Jag forsdker halla sa rent och snyggt som
mojligt 1 min butik och forsoker 4 en ”good wibe” 1 och med att jag spelar precis
den musiken jag tycker om och som jag tycker passar i dalaget, alltsa det ar vart
det... Kommer det in en barnfamilj s& kanske man inte spelar den hardaste
elektromusiken, som jag egentligen alskar och vill lyssna pa... kommer det in en
aldre dam sa kan jag latt slanga in en jazzlat mitt i alltihopa, utan att det ska vara
for upp... alltsa att det ska vara sahér att jag verkligen playar precis nar hon
kommer in... Eller jag, jag forsoker gora det sa diskret som mojligt sa att hon ska
kénna att “shit, hdr va ju god stimning”. Samtidigt, alltid ndr det kommer in folk
med barnvagnar sa sanker jag volymen... Kommer det in folk med hundar sa
sanker jag volymen... Ehh, jag tror inte folk tanker pa det men om de skulle gora
det sa skulle de nog uppskatta det valdigt mycket. Det kan vara ganska jobbigt nar
man har... man ska tillfredstalla sa manga olika, det &r en san salig blandning av
manniskor... det ar helt sjukt! Det kan sta en tant pa 60, en barnfamilj och tva
stycken killar med skateboards under armen samtidigt. Da &r det bara liksom att
forsoka vara alla till hands.

Precis... Ehm... Ser du dina kunder som en bra marknadsforingskanal?

Ja...

Sa att de hjélper dig pa vidgen, om man séger...

Ja, absolut... Eftersom manga som kommer in dar... det blir en ganska skon
stamning... Jag forsoker fa min butik att kannas sa avslappnad som méjligt och
lara kanna alla mina kunder, sa det &r stort sa att man inte kan ga pa Kullagatan
utan att behdva heja pa folk, i stort sett alla, eftersom alla har varit inne i butiken.
Och det ar lite s& jag jobbar for att det &r... det ar jattebra for da kommer dem... de
kanner igen mig; det ar X pa Y-foretaget som &r stortskon, han spelar bra musik,
det ar skon wibe i butiken och sen s efter det sd kanske de gar till sin kompis
och siiger: ”du kan ju handla hos min polare X... istillet for att handla pd Y-
foretaget, och s& vet dem vad det ar. Jag tror det &r ganska bra att ha en bra kontakt
med sina kunder istallet for att std bakom kassan som de kanske gor pa vissa
affarer, och bara sta och vanta pa att de ska komma fram... Ehh, och jag ser alltid
hellre till att vara ett snapp arligare &n att fa ett sélj. Det ar manga som har skullat
kopa t-shirtar som jag kan sdga till ndr de fragar mig sa kan jag siga “’jag tror du
ska ta den andra”, eller ”jag tror att du ska vénta tills nista vecka far da kommer
det in nya prints som jag tror du kan gilla och dven fast jag inte skulle sélja den
gangen sa kanske han koper tva nasta gang eller sa koper han ingen... men det
spelar ingen roll for att jag kanner anda att jag varit arlig... eh, och jag tror att det
uppskattas valdigt mycket och det tyngs ocksa jadrigt snabbt... Nar jag sjalv ar inne
i butiker sa ser jag kanske fort hur de jobbar, dven fast jag aldrig gatt en
saljutbildning eller nanting sa... man lar sig verkligen hur olika séljare jobbar. Och
det &r dér jag vill komma fram som en arlig snubbe..

Det verkar anda som att du vill uppfattas mer som en person &n somen  séljare. ..
Ja, jag tror det ocksa... om man ser det pa... nu dr som sagt Z-staden valdigt litet...
om man ser det pa de andra butikerna som har legat kvar linge... jag har ju aldrig
triffat dem utanfor butiken, men And3 kinner jag dem... pa nagot satt sa tror jag
anda att det ar viktigt i den hér lilla stan att man visar upp sig som en person
istallet for ett varumarke... jag tror att man vinner pa det i langden och det ar
jakligt bra och ha kontakter... bara det som jag kénner nu, det lilla jag har gjort i
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Citat 9:

Angelica:
Butiksagaren:

Citat 10 och 16:

mitt liv, kéinner jag att jag far tillbaka direkt... folk ringer och frdgar om jag vill
gora nagot med dem for att dem kanner att jag ar en seriés manniska att jobba
med... och dé &r det ganska bra att ha det har kontakterna runt om i stan, speciellt
inom Kklades- och restaurangbranschen eftersom det 4r mycket si man jobbar...
klades- och restaurangbranschen gér hand i hand... som jag vet i Z-staden i alla
fall... sa det dr viktigt att vara en person som folket kdnner...

Pa vilket satt underhaller du dina kundrelationer?

Det ar ju framfor allt via Facebook, att jag snackar med dem déar och gar ut med
nya varor och forsoker vara en liten, mestadels person, istallet for en butik... kan
man saga sa? Jag forsoker vara att eh... kommer jag med ny musik som jag tycker
ar skitgrym sa slanger jag pa den pa Y-foretagets hemsida... eh, lite sadana
grejor... fast inte for mycket men anda liksom sa att det ar lite personligare.... Ehh,
hur gor jag mer? Jo, forsoker liksom alltid vara en... sen jag borjade hér, startade
X-butiken, sa har jag mognat nagot fruktansvart, helt utan tvekan. Jag har
verkligen, och mina vanner sager att jag har férandrats totalt, helt och hallet... svart
pa vitt liksom. Allting ifran att jag gar upp pa morgonen till att jag gar och lagger
mig pa kvallen sa ska man vara en representativ manniska. Man kan inte kla sig
hur man vill, man kan inte géra precis som man vill... ni férstar vad jag menar...
Jag kan inte komma aspackad klockan 12 pd dagen och "ldgga en pizza” utanfor
Kebabking, det gar inte! Det funkar inte, ser folk mig déar sa vet de precis vad jag
ar for typ av ménniska, det ar val lite det... Annars ar det vél bara att vara sig sjalv
liksom...

Resonemang kring malgrupp och dylikt

Angelica:

Butiksagaren:

Fanny:

Butiksagaren:

Mmm, en annan fraga; vilken malgrupp vander du dig till?

Alltsa den ar ganska svar att svara pa egentligen. Ehh, i och med att enligt varat
koncept sa vander vi oss mot killar och tjejer fran 20 till 30. Fast min basta kund i
min butik han ar 6ver, han ar aldre &n min pappa, han ar 50-55 ar gammal. Han
kommer in en gang i manaden och koper 10 t-shirts. Och da handlar han till sig
sjalv, till sin mamma eller till sin, vad heter det, dotter! Och till hennes pojkvan.
Alltsa en gang i manaden. Det ar nastan sa att man kan satta ett datum vilken dag
han &r inne. Han dr jatterolig. Han &r ju min b&sta kund. Sen min nést basta kund ar
min b&sta van som &r lika gammal som mig. Som &lskar t-shirtar och han handlar
hur mycket som helst. Ehh, som jag sa innan att tjejer ar ju verkligen nagot vi
behover fa in pa marknaden for att det ar ju... det fungerar inte att bara ha killar
som gar in och... Det ar darfor vi forsoker marknadsfora mycket med bilder pa
tjejer och sa vidare. For att det finns ju verkligen tjejer som anvander t-shirtar det
ar ju bara att vi maste locka dit dem.

Jaa det ar klart.

Ehh, och att man kan leka med sina t-shirtar sjalva. Det ar ju det att manga sager
sahdr; ”Jamen jag vill ha den sédhdr”. S4 sidger jag sédhdr: ”Klipp av halsen sé blir
den sd”. Det dr manga som séger att ”"Nej men jag vill ha den sdhér fran borjan”. S&
séger jag; “Jaa men d4, tyvirr, di fir du gd nagon annanstans. For att det finns
verkligen bara det hir”. Jag brukar leka mycket med mina t-shirtar just for att fa,
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Citat 13:

till exempel en ménniska som dar jatte modemedveten och vill ha en jattestor
urringning, sa stor att man ser nyckelbenen. Da brukar jag klippa ut min sjélv och
sen ga runt med den. Dd ser de att “aaa man kan géra séhiir’. Sen sé finns det ju
de som ber mig att gora det och darfor kan jag bredda min kundkrets mycket.

Vid fraga kring vad vardeskapande &r for butiksagaren sager han:

Butiksagaren:

Citat 14 och 15:

Angelica:
Butiksagaren:
Angelica:
Butiksagaren:

Alltsa sa forsoker jag alltid ge min personlighet som mitt vapen... forséka fa dem
att kanna att den har killen var trevlig och jag skulle jattegarna ga tillbaka till
butiken bara for att std och snacka med honom... lite sa... och sen ar det vl hela
miljon... jag forsoker ha det... vi har ljusa butiker, bra musik och det &r lite trygg
dar inne... och da forsoker vi fa alla att kanna sig valkomna pa alla sétt och vis...
det ar lite det som &r svart att hitta ndgon annan anstalld... jag har haft nagra
stycken som har fixat det helt okej... ehh... och det &r val det som man ar lite radd
for att nar man har det sjalv... nar man val slapper ivag det till nagon annan sa vet
man inte riktigt hur dem bemoter alla andra... dem far ju sina pengar anda... men
grejen &r att jag far inte en spann ifall jag inte séljer en t-shirt och speciellt inte
om jag bara saljer en t-shirt och att de inte kommer tillbaka... sa det ar val lite
det, att jag forsoker fa alla att kanna sig jattevalkomna hela tiden... sen om man
lyckas, det vet man inte forens de visar upp sig igen... sa det ar lite svart...

Precis... Ehm... Ser du dina kunder som en bra marknadsforingskanal?

Ja...

Sa att de hjalper dig pa vagen, om man séger. ..

Ja, absolut... Eftersom manga som kommer in dar... det blir en ganska skon
stamning... Jag forsoker fa min butik att kdnnas sa avslappnad som majligt och lara
kdnna alla mina kunder, sa det ar stort sa att man inte kan ga pa Kullagatan utan att
behdva heja pa folk, i stort sett alla, eftersom alla har varit inne i butiken. Och det
ar lite sa jag jobbar for att det &r... det ar jattebra for da kommer dem... de kanner
igen mig; det ar X pa Y-foretaget som &r stortskon, han spelar bra musik, det ar
skdn wibe i butiken och sen sa efter det s& kanske de gar till sin kompis och sager:
du kan ju handla hos min polare X”... istillet for att handla pa Y-foretaget, och sa
vet dem vad det &r. Jag tror det &r ganska bra att ha en bra kontakt med sina kunder
istallet for att std bakom kassan som de kanske gor pa vissa affarer, och bara sta
och vanta pa att de ska komma fram... Ehh, och jag ser alltid hellre till att vara ett
snapp arligare an att fa ett salj. Det ar manga som har skullat kopa t-shirtar som
jag kan séga till ndr de frdgar mig sd kan jag sdga “jag tror du ska ta den andra”,
eller ”jag tror att du ska vinta tills nésta vecka far dd kommer det in nya prints som
jag tror du kan gilla och dven fast jag inte skulle sélja den gangen sa kanske han
koper tva nasta gang eller sa koper han ingen... men det spelar ingen roll for att
jag kénner anda att jag varit arlig... eh, och jag tror att det uppskattas valdigt
mycket och det tyngs ocksa jadrigt snabbt... Nar jag sjalv ar inne i butiker sa ser
jag kanske fort hur de jobbar, dven fast jag aldrig gatt en saljutbildning eller
nanting sa... man lar sig verkligen hur olika séljare jobbar. Och det &ar dar jag vill
komma fram som en &rlig snubbe...
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Bilaga 5
Summering av transkriberingar med delagaren

Citat 1 och 2: )
Angelica: Vilken malgrupp antar ni framst vanda er till? Ar det lika for alla butiker?

Delagaren: Ja, det ar lika for alla butiker.. den primara malgruppen ar folk i stader med mer &n
100 000 invanare och mellan 20-30 ar och sen den sekundara malgruppen ar
egentligen... ja, vi skulle kunna sélja till alla andra.. Det ska finnas nagonting som
tilltalar de flesta andra..

Citat 3:
Angelica: Okej okej.. Vad tror du kunderna uppskattar da de besoker era butiker?

Delagaren:  Det ar ju konceptet, att de finns manga olika grafiska formgivare, och att det ar
mycket nyheter och kanske ar det ganska inspirerande och trendig butik.

Citat 4:

Angelica:  Vad ar det ni erbjuder som kan ses som vardeskapande fran kundens perspektiv anser
du?

Delégaren: Det ar en trendig, prisvard, ekologisk produkt.. det &r en stor unicitet i och med att
vi gor sa sma upplagor av varje tryck..

Citat 5 och 6:

Angelica:  Da ska vi se, tre fragor kvar.. Vardeskapande.. Pa vilket satt forsoker ni skapa ett
positivt servicemote?

Delagaren: Ja, det ar ju framst det med bemdtandet i butikerna..

Angelica: Ja..

Delagaren: och sa ska det vara ordning och rent och snyggt.. och vi ska liksom forsoka skapa en
bra stdmning genom butikspersonalens upptrddande och musik och sortimentet och
hela helheten.. som vara kunder ska uppskatta..

Citat 7:

Angelica:  Ja, precis.. Har ni samma restriktioner och gemensamma arbetssatt gallande
servicemotet oavsett franchisetagare och butik? Ar det samma for alla?

Delégaren: Ja... vi har ju inte s mycket regler.. det ar egentligen sunt férnuft, men det ska ju
vara ehh.. alla gor ju det pa sitt personliga satt men.. ehh.. generellt &r det ju samma
som géller for alla butiker.

Citat 8:

Angelica:  Mmm, okej. Anser du att ert utbud kan representera en livsstil/identitet? Alltsa kring
att konsumera en t-shirt till exempel med just det budskapet att man kan representera
en livsstil utifran det?

Delagaren: Ja, inte enbart utifran det.. Det ar ett effektivt satt att kommunicera till exempel
ehh..jaa.. egentligen en smak kan man val sdga. Sen sa har vi ju designers som gor
ehh, designs som &r 100% mode.. eller 100% streetorienterat eller olika kulturella eller
politiska standpunkter och sadant..

Citat 9 och 12:
Angelica: Ja.. Angaende servicemétet.. Vad anser du vara viktigast i motet med kunderna?

Delagaren: Ja, det ska vara hog servicegrad och professionellt men ocksa liksom ehh.. glidfullt
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och kreativt. Man ska gora liksom... man ska involvera kunderna i varumarket och
det drar liksom mervérde till produkten.. Ju mer de vet om varumaérket och
produkten, vem som har designat trycket och varfor vi.. att det ar ekologisk bomull
och varfor vi valjer att gora det och.. sddana saker. Det &r ett stort mervarde till
produkten..

Citat 10 och 11:

Angelica:
Delagaren:

Angelica:
Delagaren:

Citat 13:
Angelica:

Delégaren:

Beratta om den bakomliggande idén for foretagets uppkomst..
Idén var ju egentligen den att.. det fanns ett behov pa marknaden och den typen av
nischade butiker har inte funnits med t-shirts.. ehh, bara nar det galler sa har skamt-
tshirts och nischade t-shirts..

Mmmm...
Ehh.. ja, idén lite att ta fram talanger inom grafisk formgivning och roliga, kreativa
grafiska idéer och illustrationer av allt méjligt.. s& vi anvander outsourcing, att hamta
designs fran gemeneman som har mojligt att mejla in designs.. att man gor det till ett
ganska interaktivt foretag som har lattare att engagera folk i..

Okej. Sista fragan: antar du att kundernas deltagande i processen bidrar till mer vérde?
Alltsa att de ar delaktiga i det har kring att man skapar varde tillsammans..

Ja, joo.. Jo, det har ett mervarde ehm.. det &r ocksa att ehh.. desto hogre trovardighet
om olika amatorer och grafiska formgivare ar engagerade i vart timeprocess ju mer
tydligt &r det att det &r riktiga ménniskor bakom och inte bara ett stort féretag och det
har anonyma.. det ar manniskor bakom designern istéllet for en organisation... sa
det &r nagonting positivt.. Det ar vi varit ganska daliga pa att framhava men det
kommer nu i var ut i butikerna..
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Bilaga 6

Summering av transkriberingar av kundintervjuer

Citat 1:

Fanny: Vad skiljer Y-foretaget fran andra butiker, tror du?
Kund A: De har sitt egna koncept, kan man séga...

Citat 2:

Hanna: Vad var det som fick dig att besoka butiken?

Kund B: Jag gillar deras klader. Ehh. Ja de ar lite annorlunda.
Citat 3:

Hanna: Vad skiljer Y-foretaget fran andra butiker?

Kund C:  Ehh, vet inte riktigt. De séljer bara t-shirts och det ar val en skillnad. Sen &r det ju en

liten butik.

Citat 4:

Angelica:  Okej.. Vad skiljer Y-foretaget jamfort med andra butiker sdsom H&M och de har
stora?...

Kund D:  Darfor att jag handlar garna av mindre, alltsa féretag.. inte de hér stora kedjor for de
har mer personlig service och utbudet ar ju annorlunda..

Citat 5:
Hanna: Vad skiljer Y-foretaget fran andra butiker?

Kund E:  ehh, butiken & mer chill. Typ skon stamning. Ehh, en annorlunda och ovanlig butik i
Sverige, finns inte sa manga liknande. Det tycker jag ar kul.

Citat 6:

Hanna: Vad var det som fick dig att besoka butiken?

Kund B: Jag gillar deras klader. Ehh. Ja de &r lite annorlunda.
Citat 7:

Angelica: Vad var det som fick dig att ga in till butiken?
Kund D: Alltsa, tanker du pa skyltning och sant dar eller?...

Angelica: Ja, eller sjélva utbudet?..
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Kund D:
Citat 8:
Hanna:

Kund E:

Citat 9:
Fanny:

Kund A:
Fanny:
Kund A:
Citat 10:
Hanna:

Kund B:

Citat 11:

Angelica:

Kund D:

Angelica:

Kund D:
Citat 12:
Hanna:

Kund E:

Citat 13:
Hanna:

Kund E:

Ja, det &r ju utbudet da..

Vad var det som fick dig att besdka butiken?

Mm, eftersom jag redan besakt butiken tidigare sa ar det ju for kladerna. De har
snygga Tshirts som ingen annan har. Coolt tema i butikerna. Jag gillar ocksa
passformen pa kladerna, de passar mig perfekt!

Okej... lade du mirke till butiksmiljon?

Aa...

Vad i sadana fall?

Det var valdigt ljust och enkelt...

Lade du marke till butiksmiljon?

Den sdg ut som de andra Y-foretag butikerna jag varit pa. Har i Z-staden var
musiken bra. Ganska hég volymen men det gillade jag.

Mmm.. lade du mérke till butiksmiljon?
Ja, det gor jag..
Vad ar det som utmarker sig?

Fraschhet..

Lade du marke till butiksmiljon?

Ehh, mest musiken. Den var mycket bra och det brukar den vara &ven i deras andra
butiker. De spelar san musik som passar butiken.

Vad uppskattar du vid ett mote med séljaren?

Ofta i en liten butik sa kénner man sig ’tvingad” att kpa ndgot men inte 1 denna
butik. Det ar mer chill och avslappnande. K&nns mer som ett stélle dar man

kan “héinga”. Kolla pd coola klader, lyssna pa bra musik och snacka med duktiga
manniskor. Ehh, typ som en livsstil.
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Citat 14:

Hanna: Tror du att en tshirt kan bidra till att pragla en individs identitet?

Kund E: Ehh, nej, inte fullt ut i sa fall. Det ar sa mycket mer i en identitet an vad som kan
visas av en t-shirt. Ehh, aven fast det ar tryck och sa sa behdver det inte betyda att

man vill representera allt som det trycket star for.

Citat 15 och 17:

Angelica:  Vilka egenskaper anser du vara av stor vikt vid motet med séljaren?

Kund D:  Trovéardighet.. Jag har sjalv affar har namligen (skratt).. Men jag téanker ju hur jag
beméter en kund sa vill jag ju ocksa bli bemott nér jag gar in i en affar. Sa det ar
valdigt viktigt for mig i alla fall det har forsta intrycket i butiken och ja, hur man
blir bemott n&r man kommer dit som kund..

Citat 16:
Hanna: Hur agerade séljaren?
Kund C: Han var trevlig. Halsade nar vi kom.
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Bilaga 7

Observationsprotokoll
Vi har valt att studera X-butiken for att observera dess interidra samt exteriéra miljo. Denna

observation dgde rum fredagen den 7 maj 2010 klockan 13.00-13.30. Denna tid valdes med tanke pa
att butiken ar relativt liten och att vi ville forsoka vara sa diskreta som majligt. Det uppstod inte
nagra problem under var observation i X-butiken vilket gjorde att vi kunde genomféra
observationen. Vi ville studera butikens inredning, placering av produkter samt annat som vi lade

marke till.

Utanfor butik:

Det som forst fangade var uppmarksamhet var musiken som spelades utanfor butiken. Genom en
stor hogtalare spelades tranceliknande musik pa en lagom ljudniva for att fanga uppmarksamhet. Pa
utsidan av butiken fanns det skyltar; en till hoger langs med véggen samt logotypen i 3 D. Det fanns
aven en rektanguléar upplyst lampa med logotypen pa. Pa sidan av ingangen hangde tva stycken T-

shirts pa varsin galge. Det fanns aven en rod bank med tva kuddar att sitta pa utanfor butiken.

Inne i butiken:

Den forsta reaktionen i butiken var hur ljus den kéndes. Det var vita vaggar och vitt golv samt att
alla hyllor och bankar var vita. Den vita inredningen blev annu ljusare da butiken var mycket
upplyst av spotlights som var vinklade och lyste pa produkterna. Butiken hade en lang/smal form
och kassadisken var placerad rakt fram. Vid kassan lag de mindre produkterna som klockor och
solglasogon fint uppstaplade. Pa kassadisken kunde man skymta en dator. Ovanfor kassan pa
vaggen satt en stor tv och aven den hade vit ram. Da vi var i butiken visades inget pa tv:n och den
var avstangd. Musiken som spelades i butiken var densamma som utanfér men inne i butiken var
volymen nagot hogre. Framme vid kassan pa hdger sidan hangde tygkassar med tryck pa samt
horlurar i olika farger stod uppstallda pa en smal hylla. P4 samma sida fanns dven provhytten som
var rund och bestod av ett vitt typ med logotypen pa. Butiken var relativt liten men eftersom den var
ljus och inga klader hange pa hangare kandes den stor och rymlig. Direkt nar man kommer in i
butiken hanger det t-shirtar pa vaggen till vanster. Dessa hanger bade hogt och lagt. Pa samma vagg
fanns det lutande hyllor som stack ut fran vaggen dar det 1&g valvikta t-shirts. Over dessa hyllor
hangde det ocksa t-shirts. Dessa hyllor bestod av tre nabara rader. | mitten av butiken fanns en vit
bank som det lag varor pa samt plats for att anvanda som sittplats. Pa banken fanns det dven en tom
yta. Totalt fanns det ett femtiotal t-shirts i butiken. Pa hoger sida av butiken fanns en smal hylla med

produkter som var pa rea. Runt om denna hylla satt det ett fatal fargglada skyltar dar det stod;
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”Sale!” och "REA”. Under vistelsen 1 butiken byttes musiken tvd ginger av butikspersonalen. Det

var endast en person som arbetade i butiken.
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