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Problembakgrund: En kundorienterad servicestrategi ar ur ett traditionellt service
managementperspektiv nodvandig for att foretag i servicebranschen ska uppna l6nsamhet och
framgang. Vardet for kunden stracker sig forbi den fysiska produkten och uppstar i interaktionen
och relationen med foretaget. For foretagets del uppstar ett varde som gar att mata i ekonomiska
termer. FoOr att vidga forstaelsen och nyansera det varde som skapas for foretaget, i detta fall
fackhandlaren, kompletterar vi den traditionella service managementforskningen med forskning ur
ett sociokulturellt perspektiv.

Syfte: Att oka forstaelsen for fackhandeln som social arena och for fackhandlaren, genom att
undersoka hur fackhandlarna hanterar relationer till kunder och andra marknadsaktorer samt vilka
varden som uppstar i dessa relationer.

Fragestallningar: Vad ar det som driver handlare eller butikschefer i fackhandeln? Hur resonerar
de kring relationen till sina kunder? Hur resonerar de kring relationen till andra marknadsaktorer?
Teori: Traditionell service managementforskning inom omradena: kundfokus, kundrelationer samt
varde och vérdeskapande. Denna kompletteras med nyanserande forskning ur sociokulturella
perspektiv.

Metod: Kvalitativ studie med hermeneutisk utgangspunkt i det empiriska material som samlats in
genom djupintervjuer och etnografiska observationer

Slutsats: | socialt samspel och i relationer till saval kunder som personal och andra
marknadsaktorer uppstar andra dn rent ekonomiska varden for fackhandlaren. Varden som istéllet
ar relationella och som bidrar till handlarens arbetsgladje och drivkraft.
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Butiken - en ekonomisk och social arena

Pa dagens marknader ar det kunderna som har kommandot. Det &r kunderna som
bestammer hur handeln ska fungera. De vill endast handla i butiker som klart visar
att de gor allt for att tillgodose just deras behov och 6nskemal - till rimliga priser
(Tonndorf, 1996, sid. 37).

Citatet ovan ér, trots att det ar tjugo ar gammalt, talande for dagens handel pd manga sétt men kan
forstas ifragasattas och nyanseras utifran olika perspektiv. Kunder &r idag, tack vare bland annat
internet och sociala medier, allt mer medvetna och krasna. De ar palasta och aktiva, vilket stéaller
nya krav pa handlarna som maste vara villiga till interaktion och dialog. Det blir viktigt att forsta
vad konsumenterna vill ha och utforma ett meningsfullt erbjudande utifran denna information for
att sakra foretagets overlevnad. | handeln kan vi idag se 6kad konkurrens fran exempelvis vaxande
kedjor och e-handel. Det gor att fokus ofta laggs pa effektivisering, rationalisering och ny teknik.
Samtidigt efterfragar eller kraver dagens kunder mangfald och ett mer mangfacetterat sortiment i
kombination med gott bemétande och god produktkunskap (se t.ex. Krafft och Mantrala 2010;
Kolterjahn 2015).

Traditionell service managementforskning framhaller ett kundorienterat forhallningssatt. Man
menar att det for foretag handlar om att veta vad kunder vill ha samt nér och hur de vill ha det och
att utga fran det bade nar de skapar sitt erbjudande och utformar sin servicestrategi. Kunden och
dennes behov bor sattas i centrum och utifran det kan kunden forstas. Det &r viktigt att anvanda
kunskap och information om kunden for att kunna anlagga ett serviceperspektiv pa sin verksamhet,
det vill sdga en verksamhet dar kundinriktade och vardeskapande tjanster utvecklas i samarbete
med kunden (se t.ex. Echeverri och Edvardsson 2002; Gronroos 2008; Lusch och Vargo 2014). Vi
kan se att manga aktorer inom dagens detaljhandel har kommit langt i sitt kundfokuserade
arbetssatt och insett vardet av en servicelogik. Kundrelationen har blivit ett verktyg och begrepp
som CRM (customer relationship marketing) har blivit norm snarare &n undantag. Fokus ligger pa
servicemotet och relationen mellan kund och organisation. Vidare poéngterar service
managementforskningen att foretagets uppgift ar att stodja kunden i dennes vardeskapande process.
| denna vardeskapande process ar interaktionen mellan séljare och kdpare central (Gronroos 2008).
Det ar i detta servicemote vardet uppstar; det ar dir “det” hander. Normann (1983) kallar det
“sanningens 0gonblick”, ett begrepp som enligt oss till viss del dr for snédvt for att beskriva det som

hander i servicemotet. Vi upplever det som allt for koncentrerat pa forséljningen.

En stor del av service managementforskningen framstar som normativ, allt for inriktad pa
ekonomiska vérden och uteldamnar flera sociala aspekter. Handeln kan ndmligen &ven ses som en
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social arena dar vi kan moéta och interagera med andra méanniskor (Béckstrom 2010). Enligt vissa
forskare kan butiken ses som en plats for skadespel, dar vi antar olika roller och dar butiken &r
scenen (se t.ex. Goffmann 2004; Sawe 2010). Vi valjer i denna uppsats att komplettera traditionell
service managementforskning med ett sociokulturellt perspektiv i syfte att 6ka forstaelsen for
butiken som social arena. Vérdeskapande for kunden ar enligt oss centralt, men begreppet skulle
kunna nyanseras. Vara intervjuer med fackhandlare och observationer i butiker med ett
specialiserat sortiment visar att &ven de som arbetar i handeln upplever varde i kundrelationer och
da inte enbart sett till de ekonomiska aspekterna. Genom att undersoka hur fackhandeln hanterar
relationer till kunder och andra marknadsaktorer samt vilka varden som uppstar i dessa relationer
har vi fatt fram ett empiriskt material som visar pa mer komplexa relationer och som nyanserar den
vardeskapande processen. Fackhandel definieras i uppsatsen som butiker med en huvudsaklig

inriktning och ett specialiserat, ofta djupt sortiment.

Syfte och fragestallningar
Salunda ar syftet med var uppsats att 6ka forstaelsen dels for fackhandeln som social arena och dels

for fackhandlarna, genom att undersoka hur fackhandlarna hanterar relationer till kunder och andra

marknadsaktorer samt vilka varden som uppstar i dessa relationer.

For att kunna forsta den empiri vi samlat in och kunna analysera den utifran relevanta teorier har vi

formulerat tre fragestallningar:

e Vad ar det som driver handlare eller butikschefer i fackhandeln?
e Hur resonerar de kring relationen till sina kunder?

e Hur resonerar de kring relationen till andra marknadsaktorer?
En vagledning genom uppsatsen
For att underlatta valjer vi har att guida lasaren genom uppsatsens delar:

Butiken - en ekonomisk och social arena: Inledningsvis presenteras uppsatsens

problembakgrund, syfte och fragestallningar.



Teoretiska perspektiv pa varde i servicemotet: Under denna rubrik lyfter vi fram traditionell
service managementforskning som betonar kundfokus, kundrelationer samt vérde och

vérdeskapande. Detta nyanseras med forskning ur sociokulturella perspektiv.

Metod: | detta avsnitt beskriver vi vara metodologiska utgangspunkter. Vidare redogér vi for hur
vi gatt tillvaga nar vi valt ut de butiker vi intresserat oss for, hur vi fatt tilltrade till faltet samt hur
observationer, gaturer och djupintervjuer har genomforts. Det empiriska materialet sasmmanfattas i

en tabell. Aven etiska stallningstaganden lyfts fram.

Analys: | examensarbetets avhandlande del analyseras det insamlade empiriska materialet i
relation till de presenterade teoretiska begreppen under fyra teman: kundfokus, drivkrafter,

relationer samt vi och de andra. Slutsatser dras I6pande och sammanfattas under sista rubriken.

Avslutande diskussion och slutsatser: Slutligen sammanfattas analysens slutsatser och vi

summerar vart kunskapsbidrag.



Teoretiska perspektiv pa varde i servicemotet
| foljande kapitel kommer den teoretiska referensram som ligger till grund for detta examensarbete

att presenteras. Vi inleder med teorier hamtade ur traditionell service managementforskning om
kundfokus, kundrelationer och varde for att skapa en forstaelse for uppsatsens kontext. Darefter
foljer en kritisk diskussion dar den traditionella service managementforskningen kompletteras
utifran ett sociokulturellt perspektiv. Teorin hjalper oss i analysen att forstd vart empiriska
material. Vi véljer att presentera var teoretiska referansram innan var metod och empiri for att ge

lasaren mojlighet till samma forforstaelse som vi sjalva haft da vi inlett detta arbete.

Kundfokus
Serviceperspektivet som traditionell service mangementforskning utgar ifran handlar i stora drag

om att strukturera verksamheten utifran ett kundfokus. Kundens behov och 6nskemal ar centralt for
forstaelsen av de processer och den interaktion som uppstar i servicemotet. Gronroos (2008)
beskriver i boken Service management och marknadsfoéring hur ett foretag bor organisera sin
verksamhet utifran en servicelogik. Han poéangterar vikten av ett kundfokus genom hela
organisationen, alltifran servicemotet och kundrelationer till de stédjande system som inte &r
synliga for kunden men som paverkar hur servicen upplevs. Kunders upplevda servicekvalitet
fungerar som foretagets drivkraft och skapar dess vinst (Gronroos 2008). Lusch och Vargo (2014)
menar att foretagens intakter direkt avgors av kundnoéjdhet. Om kunders dnskemal ligger till grund
for alla foretagets processer kan kundnojdhet, och darmed lénsamhet, uppnas. Det blir darfor
viktigt att ta hansyn till det varde kunder upplever och inte enbart fokusera pa ett ekonomiskt vérde
kopplat till det som konsumeras. Vargo och Lusch (2004) skriver om vérdebegreppet som
subjektivt och poangterar att vardet skapas och utvecklas genom samarbete mellan olika aktorer.
Det ar darfor inte nog for foretaget att inrikta sig pa aktiviteter som gynnar dem sjélva, utan de
maste utforas i ett nara samspel med kunden och i en fortlopande dialog. Ett foretag med ett tydligt
serviceperspektiv fokuserar pa kunder och relationer istéallet for att enbart fokusera pa det som
produceras (Vargo och Lusch 2004, 2014). Wilson, Zeithaml, Bitner och Gremler (2012) havdar att
ett utifran- och in-perspektiv bor anvandas, det vill saga att foretag bor utga fran ett kundperspektiv
nar de fattar beslut och utarbetar strategier. Man bor stalla sig fragan hur besluten i forsta hand
paverkar kunden. Kunden ska ses som en tillgang sa tillvida att de bidrar med vardefull information
om sig sjélva och sina behov sa att foretaget kan strukturera sig efter dessa. Att veta mycket om
kunden och deras forvantningar pa servicematet ar grundlaggande i en kundfokuserad strategi for

att i ett langre perspektiv gynna lénsamheten (Wilson et al. 2012). Aven Prahalad och Ramaswamy
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(2004) menar att kunden ska behandlas som en resurs da kundens delaktighet kravs for att vérde
ska skapas (Prahalad och Ramaswamy 2004). Forskningen ovan ar ett axplock fran service
managementfaltet som visar hur viktigt det ar for foretag att ha ett kundfokus. Det handlar om att
utveckla relationer till sina kunder for att mojliggora kundvarde, med det underliggande syftet att
skapa ekonomiska vinster och trygga foretagets overlevnad. Vart intervjumaterial visar att
kundfokus finns men att kunden inte har s stora mojligheter att paverka, till exempel i fraga om

sortimentet.

Kundrelationer
En strategi som tar avstamp i ett serviceperspektiv forutsatter ett fokus pa relationer. Att bygga

marknadsforingen pa  kundrelationer ar enligt  Gronroos (2008) det radande
marknadsforingsparadigmet. Han ger sin beskrivning pa vad en relation dr: “en relation har
utvecklats nar kunden upplever att kunden och tjansteleverantoren eller tjansteforetaget tanker pa
samma sitt” (Gronroos 2008, sid. 48). Citatet belyser vikten av interaktion for att en relation ska
uppsta. Han utvecklar detta genom att anta ett kundperspektiv och séger att kunden inte bara ar till
for foretaget utan foretaget dven éar till for kunden. Fordelar som en kund kan fa ut av relationen
kan exempelvis vara mdojligheten till interaktion for att i forlangningen kunna tillgodogora sig ett
storre varde. Sadana fordelar kan, for att namna nagra, vara att bli igenkand i butiken, kanna
fortroende for foretaget eller fa ekonomiska formaner i form av lagre priser. For foretaget kan
relationen forbattra mojligheten att behalla sin kund och kunna samla in vérdefull information om
kunden och dennes behov for att i slutinden uppna lonsamhet (Grénroos 2008). Gummesson
(2002) lyfter fram relationsmarknadsforingens grundstenar: kunden ska sta i centrum, varje kund ar
unik och kunden ska behandlas utifran detta. Kunden ska ses som en partner som bidrar med sina
insikter och kunskaper till relationen. Samarbete bade med kunden och andra aktorer, sdsom
leverantorer, personal, samhallet och andra kunder, mojliggor ett gemensamt vardeskapande. Alla
deltagare i processen maste kanna sig som vinnare eller att de far ut nagot av relationen.
Langsiktiga relationer betalar sig och bidrar till l6nsamhet genom Okad lojalitet och
kostnadsbesparingar (Gummesson 2002). Att de fackhandlare vi intervjuat insett vardet i
langsiktiga relationer med sina kunder &r tydligt och de investerar i relationen pa olika sétt,

exempelvis genom att ordna evenemang i butiken eller ge personlig service.

CRM (customer relationship management) ar ett val etablerat begrepp inom service

managementforskning och handlar precist om kundrelationer och styrningen av kundrelationer. En



framgangsrik hantering av hallbara kundrelationer kan ge saval varaktiga konkurrensférdelar som
lojalare kunder. Kundnojdhet, servicekvalitet, fortroende, lojalitet och engagemang ar nagra av de
aspekter som paverkar styrkan i relationen. Centralt for CRM ar att forsta kundens behov och
onskemal och lata detta utgora verksamhetens kéarna. | dagens foranderliga samhalle dar kundens
forvantningar standigt forandras ar en kundrelation som bygger pa samarbete med kunden ett
ovarderligt verktyg for att halla sig uppdaterad (Fox och Stead 2001; Sheth och Sisodia 1995 i Jain
och Bagdare 2011). Storbacka och Lehtinen (2000) skriver att sjalva syftet med CRM ér att
utveckla relationen i en gemensam process for att generera ett varde for bada parter. De belyser
ocksa vikten av att forsta kundens vardeskapande process for att kunna utveckla en relation. Vidare
maste foretaget anvanda sin kompetens och 6verfora den till kunden, for att tillsammans med den
kompetens kunden bidrar med stddja kundens vardeskapande process (Storbacka och Lehtinen
2000).

Varde och vardeskapande
Varde och vardeskapande processer dr vida omskrivet i servicemanagement- och retailforskning.

Zeithaml (1988) definierar varde som kundens samlade uppfattning av vad som erbjuds och vad
som leveras. Gummesson (1995) skriver att vardet &r personligt och dynamiskt och utvecklas i den
process som kunden interagerar i. Enligt Gronroos (2000) skapas kundvardet i relationen mellan
kunden och tjansteleverantéren och relationen ar avgorande for kundens vérdeskapande process
(Grénroos 2000). Vidare behandlar han sanningens dgonblick i servicematet dér séljare och kopare
mots och interagerar och att det &r har varan blir till nagot mer &n en endast en vara. | detta
servicemoOte skapar varan tillsammans med tjansten och tjansteprocessen ett varde for kunden.
(Grénroos 2008). Aven Prahalad och Ramaswamy (2004) utgar fran ett processinriktat perspektiv
och framhaller att varde inte ar nagot statiskt utan omformas och utvecklas hela tiden, Interaktionen
mellan kunden och féretaget kan ses som ett nav for den véardeskapande processen (Prahalad och
Ramaswamy 2004).

Vargo och Lusch (2004) distanserar varde fran ett traditionellt ekonomiskt perspektiv, vilket
fokuserar pa att vardet ligger inbaddat i en fysisk produkt. Vérde kan istallet uppsta pa fler satt, till
exempel genom konsumtion. Begreppet value co-creation betyder att kunden koper det varde som
varor och tjanster innebar for dem och att detta véarde skapas i interaktion med foretaget. Kunden ar
alltsd medproducent. Vilket varde kunden upplever beror pa erfarenheter och kontext (Vargo och
Lusch 2004). Vérde &r nagot relativt, subjektivt och personligt och bestams av den som upplever
det (Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo 2007; Lusch och Vargo 2014). Det véarde som uppstar

6



for en person skapas inte av nagon annan utan skapas av en sjalv i motet med andra (Hilton,
Hughes och Chalcraft 2012). Det gar, som Andreu, Sanchez och Mele (2010) menar, att se pa
aktorerna som partners som bada letar efter fordelar. Interaktionen ar nyckeln for att komma at
varandras kunskap och resurser och det 6kar viljan hos bada parter att ga hela vagen i processen for
att generera varde for bada (Andreu, Sanchez och Mele 2010). Vérdeskapande fokuserar a ena
sidan pa kunden och hur vardet uppstar i interaktionen och & andra sidan pa det varde som uppstar
for foretaget. Det varde som skapas for foretaget har enligt den forskning vi ovan presenterat
framst ett ekonomiskt varde. Vi menar att denna forskning ar relevant for att forklara hur varde
uppstar i relationen mellan parterna. Vi staller oss fragan om det kan vara sa att vardet for

foretaget, eller i detta fall fackhandlaren, inte enbart ar ekonomiskt?

Virde ar ett komplext fenomen som kan uppsta pa flera plan, inte bara i relationen mellan handlare
och kund, utan ocksa i relation med andra marknadsaktorer. Grénroos (2011) menar att i relationer
mellan leverantorer och foretagskunder kan vardet uppsta i hela det spektra av interaktioner som
kan bidra med vérde till kdrnprodukten. I relationen mellan handlare och leverantorer ar det inte
tillrackligt att fokusera pa sjalva karnprodukten, utan ar aven viktigt for leverantoren att forhalla sig
till kundens verklighet. Det handlar naturligtvis om att se till att relationen blir ekonomiskt 16nsam,
men dven om att bidra med varde till denna process. Det kan alltsa dels uppsta varde i ekonomiska
termer som till exempel minskade transaktionskostnader, och dels i form av upplevt vérde. Detta
upplevda varde kan handla om fértroende och lojalitet; att parterna helt enkelt kdnner sig bekvama
med varandra (Gronroos 2011). Vérdeskapandet for foretagaren sker alltsa inte bara i relation till

sina kunder utan &dven i relation till sina leverantorer.

Genom att franga ett mer traditionellt marknadsmassigt synsatt pa kund-leverantor-relationen och
istallet se pa vardeskapandet som en dynamisk social process som uppstar i interaktionen mellan
producent och konsument 6ppnar det upp for andra analysmojlihgeter (Hultman och Andersson
Cederholm 2009). Om vérde for producenten, eller i detta fall fackhandlaren, ses som nagot mer an

enbart ekonomiskt varde kan en vidare forstaelse uppnas.

Nyanserande forskning
| detta examensarbete satter vi oss inte pa ndgot satt emot den traditionella service

managementforskningen som framhaller att foretag bor ha kundfokus. Vi anser att kundfokus och
servicelogik har betydelse for foretags framgang, vilket aven syns hos de handlare vi intervjuat.



Forskningen lagger stor vikt pa betydelsen av att foretag stodjer kunders vardeskapande. Vi menar
dock att detta perspektiv behover kompletteras med ett sociokulturellt perspektiv da servicematet
aven innefattar manniskan pa andra sidan disken, i det har fallet fackhandlaren. Pa samma sétt som
véarde for kunden skapas i relationen med foretaget, menar vi att varde for foretaget skapas i
relationen med kunden och att detta varde inte enbart &r ekonomiskt. Kunder upplever det vérde
som uppstar pa ett personligt och subjektivt vis, vilket dven géller for foretagaren, som analysen
kommer att visa. Vi anser att vi med hjalp av en kombination av litteratur och med vart empiriska
material kan bidra med en vidare forstaelse av vardeskapande da vi menar att dven fackhandlaren
kan fa ut ett upplevt varde av servicemoétet och kundrelationen. Ett varde som inte nddvandigtvis

gar att mata i ekonomiska termer.

Sociokulturella perspektiv
Som motpol till den mer kundorienterade, ekonomiskt rationella service managementforskningen

valjer vi att lyfta fram forskning som istallet fokuserar pa butiken som en social arena. Vi menar att
aven om den forskningen manga ganger har sin utgangspunkt i andra kontexter an just ett
retailperspektiv, sa som till exempel livsstilsforetagande, bidrar den med ett handlarfokus som vi
tycker saknas i manga diskussioner om vardeskapandet i kund-producent-relationen. Reijonen
(2008) menar att foretagande inte bara sker i en ekonomisk kontext utan dven i en socio-kulturell
kontext. Darmed kan foretagsframgang matas saval objektivt som subjektivt. Objektivt handlar det
om att se till finansiella matt, medan det subjektivt handlar om personliga fragor, till exempel
aspekter som livskvalitet, att tycka att jobbet &r roligt, kundnéjdhet och produktkvalitet (Reijonen
2008). Bourdieu (1993) menar att konkurrens inte enbart behdver handla om vilka ekonomiska
vinster foretaget gor, utan att detta kan vara underlagset varden av symbolisk karaktar, sa som hur
risktagande en foretagare ar eller om foretaget gar i taten och ar trendsattare. Beckérus och Roos
(1985) samt Kaijser (1999) menar att ekonomisk vinst séllan &r det uteslutande motivet till
foretagandet. Aven Ateljevic och Doorne (2000) havdar att icke-ekonomiska motiv s& som
livsstilsmotiv fungerar som morot for smaforetagare. Att attrahera kunder med liknande
varderingar som dem sjalva ger dem personlig tillfredsstéllelse och tillrackligt ekonomiskt tillskott
for att fa verksamheten att ga runt (Ateljevic och Doorne 2000). Andersson Cederholm och
Sjoholm (2015) menar dven de att det kan ligga ett personligt varde i att kunna livnara sig pa ett
personligt intresse. Att arbeta med varden som dr gemensamma for bade konsument och producent
kan ge saval ekonomiska som sociala varden (Andersson Cederholm och Sjoholm 2015). de Wit

Sandstrom (2015) menar pa samma satt att de ekonomiska motiven till foretagande kan vara



mindre viktiga. Att driva sitt foretag kan istallet forstas som ett noje, eller ett slags forstroelse, i
syfte att ma bra (de Wit Sandstrom 2015). Det ar alltsa i manga fall helt andra varden an rent
ekonomiska som styr verksamheten. Det kan istallet handla om att fa arbeta med nagot som é&r
vardefullt fér en som person och darmed vara sjalvforverkligande.

Att arbeta i servicebranschen handlar om att arbeta med sina egna och andras kénslor. Emotional
labour &r ett begrepp Hochschild anvénder for att beskriva det kansloarbete som pagar i
servicearbeten. Hochschilds teorier om emotional labour grundar sig i undersdkningar av
flygvardinnor och hur deras arbete gar ut pa att vacka positiva kanslor hos sina passagerare. Det
handlar inte sa mycket om ett kansloutbyte utan mer om ett assymetriskt forhallande dar
servicegivaren ger och kunden tar (Hochschild 1983 i Hultman och Andersson Cederholm 2010).
Hultman och Andersson Cederholm (2009) argumenterar i sin undersokning av smaforetagare i
turismnaringen till viss del mot Hochschilds teorier om emotional labour. Hultman och Andersson
Cederholm visar istéllet att servicemétet inte behdver betyda tydligt givna roller, utan att det finns
utrymme for ett ké&nsloutbyte i relationen mellan kund och féretag (Hultman och Andersson
Cederholm 2009). Just detta kansloutbyte ar nagot som aven aterfinns i vart empiriska material.
Andersson Cederholm och Sjéholm (2014) menar att det privata och kommersiella flatas samman.
Kunder som inte passar in i eller forstar konceptet kan vara en kalla till besvikelser. Detta hanger
samman med att det ar personligt knutet till foretagarna. Av samma anledning uppskattas inte
kunder som inte ar genuint intresserade av de, av foretagaren, speciellt utvalda produkterna
(Andersson Cederholm och Sjoholm 2015). | vara intervjuer och observationer framgar att det i
vissa fall hander att kanslor som upplevs pa arbetet far betydelse for personen aven privat. Vi
kanner aven igen den besvikelse som Andersson Cederholm och Sjoholm (2014; 2015) beskriver
fran vart empiriska material. de Wit Sandstrom och Fredriksson (2010) sammanfattar hur det kan
vara att vara handlare med den talande rubriken Leva handel. Andra kallar det att bli ett med sitt
foretag (se till exempel Beckérus och Roos 1985; Kaijser 1999). Det ar just sa det kan se ut att vara

handlare; det blir en del av livet.

Andersson Cederholm och Sjoholm (2015) menar att verksamheten kan fungera som en métesplats
dar gemenskap kan vara en drivkraft (Andersson Cederholm och Sjoholm 2015). Att arbetet kan ge
ett personligt utbyte skriver Fincham (2008) om och han menar att det inte alltid &r viktigt att géra
skillnad pa jobb och fritid. Arbetet kan vara en plats for gladje, dér relationer uppstar och dar ens
identitet skapas. Efter att ha studerat cykelbud fann Fincham (2008) att det inte alltid &r viktigt att
skilja arbetet fran livet i 6vrigt. Identiteten skapas genom arbetet och inte i kontrast till det. Det kan
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vara sa att arbetet ar nagot som gar att identifiera sig med. Att arbeta med nagot som uppskattas av
en sjalv kan vara ett sétt att leva. De beteenden och intressen som finns utanfor arbetsplatsen tas
med dit (Fincham 2008). Aven Ransome (2007) menar att det gér att se pa arbete pa ett annat sétt.
Arbetslivet och resten av livet Overlappar vartannat och arbetet kan bli en livsstil. Arbetet kan
skanka gladje, vara kreativt och meningsfullt och ge en personlig tillfredstallelse (Ransome 2007).
Likasa menar Pettinger (2005) att det finns andra an ekonomiska varden som kan uppsta pa arbetet.
Hon beskriver vanskapsrelationer i en retailkontext och hur relationer i en butik bland annat spelar
stor roll i kundbemdtandet (Pettinger 2005).

Crewe, Gregson och Brooks (2003) skriver om hur retro retailers, det vill sdga butiker som inriktar
sig pa att sélja second hand produkter sa som klader, mobler och inredning, distanserar sig fran en
forestalld, homogen massa av mainstream-aktorer. Distanseringen handlar om de varor som séljs,
de manniskor som vistas i butikerna (det vill siga saval kunder som personal), sjélva
praktiken/arbetsplatsen samt de rumsliga faktorerna. Nar det galler de varor som retro retailers
erbjuder dr de unika, autentiska, estetiskt tilltalande och har symboliska varden, medan andra
butiker séljer massproducerade varor som ar kopior av de unika och som enbart star for
ekonomiska varden. Retro retailers ser butiken som en alternativ och kreativ plats dar lek ar tillatet
och déar det gar att vistas utan att handla. Andra butiker symboliserar strikta ekonomiska rum och &r
identiska kedjebutiker som finns 6verallt. M&nniskorna i retrobutikerna &r kunniga individualister
som gar i taten och skapar trender nar det i andra butiker finns en okunnig massa som enbart féljer
trender. Praktiken i retro retailing karaktériseras av bra bemdétande av intuitiva, driftiga berattare
som besitter de ratta egenskaperna. Arbetet i retrobutiken ar roligt och kreativt och utfors i en
social kontext som de inblandade har ett socialt utbyte av. Mainstream-butiker vérdesétter utbildad
personal som inte nodvandigtvis ger ett gott bemdtande och de som arbetar dér gor det for
inkomstens skull och ser sitt arbete som en isolerad del av livet (Crewe, Gregson och Brooks
2003). Just att gora skillnad pa sig sjadlv och “de andra” dr ett aterkommande tema i1 det empiriska

materialet, vilket vi aterkommer till i analysen.

Trots att en del av den ovan ndmnda forskningen har ett annat empiriskt underlag an vart
examensarbete anser vi att den bekraftar sadant vi funnit i vart empiriska material och att vi darfor

ser ett vérde i att ha den som stdd i analysen.
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Sammanfattning teorikapitel
Vi inledde teorikapitlet med en bred redogorelse av hur stora delar av den traditionella service

managementforskningen har ett kundfokus som i hog grad inriktar sig pa relationer och varde for
kunden dar vardeskapande for producenten ses utifran ett ekonomiskt perspektiv. Examensarbetets
analys kommer att ha detta ekonomiskt rationella synsétt i bakgrunden nar fokuset istéllet vaxlas
till att se butiken som en social arena, dar det framvaxande vardet far andra, icke-ekonomiska,
betydelser for handlaren. | detta skede kommer den nyanserande forskningen in som istéllet syftar
till att se pa relationerna ur ett sociokulturellt perspektiv. Dessa teorier betonar kéanslor, personliga
drivkrafter, social interaktion pa ett mer subjektivt satt &n traditionell service

managementforskning.
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Metod

| foljande kapitel beskriver vi och motiverar de val som gjorts vid insamling av empiri till detta
examensarbete. Vi kommer att redogdra for vara metodologiska utgangspunkter samt vart etiska
forhallningssatt. | kapitlet kommer vi dven att aterge hur vi indentifierat, valt ut och analyserat den

insamlade empirin. Syftet med metodkapitlet &r att ge transparens och trovardighet till vart arbete.

Metodologiska utgangspunkter
Examensarbetet ar en kvalitativ studie av fackhandlare i olika branscher men med ett specialiserat

sortiment som gemensam namnare. Det ontologiska stéllningstagande vi tar ar konstruktionistiskt
da vi menar att individerna skapar sin verklighet och det &r detta vi vill studera. For att kunna gora
det har vi valt att utga fran vart intresse for fackhandeln, dar vi vill forsta hur det kan vara att arbeta
som fackhandlare idag. Vi anvander ett induktivt arbetssétt dér vi startar i den empiri vi samlar in,
for att senare lata denna styra vart val av teorier. Nar vi analyserar det insamlade materialet valjer
vi en hermeneutisk utgangspunkt, och tolkar materialet for att skapa en forstaelse for det. Denna
hermeneutiska utgangspunkt gor det majligt att fanga det subjektiva, att ta hansyn till skillnaden
mellan ménniskor och tolka det som séags. Samhallsvetenskaplig forskning handlar enligt Bryman
(2008) i grunden om manniskor och deras sociala vérld. Det handlar om hur ménniskor tillskriver
mening till sin omgivning och det som sker i den (Bryman 2008, sid. 361-362). Det ar alltsa detta

som ligger till grund for hur vi skapar vart examensarbete.

Empiriinsamling

Nar datainsamlingen startade, i mars 2016, hade vi inte formulerat nagon fragestallning. Daremot
var grundtanken att examensarbetet skulle handla om fackhandlare och butikschefer i butiker med
ett specialiserat sortiment och deras relation till sina kunder. En siddan 6ppen ingang till
examensarbetet valdes eftersom vi var intresserade av vad materialet kunde ge oss och for att vi
inte ville vara fargade av nagon forutbestamd fragestallning eller teori. Vi utgick fran tankar om
hur dessa handlare eller butikschefer tar sina beslut, hur de arbetar gentemot sina kunder, hur de
tanker kring sin butik och vad de tror &r orsaken till att de 6verlever i konkurrensen fran andra

marknadsaktorer som kopcentrum, stormarknader och nathandel for att namna nagra.

For att skaffa oss 0kad kunskap om och forstaelse for hur dessa fackhandlare och butikschefer
upplever arbetet med sina kunder beslutade vi oss for att samla in data genom att genomféra

djupintervjuer. Intervjuerna var individuella och av semistrukturerad karaktar for att komma at
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handlarnas personliga och specifika erfarenheter. Var tanke var att genom att lata
intervjupersonerna beratta ganska fritt skulle fa hora deras tankar om och upplevelser av sitt
kundarbete och pa sa satt skapa oss en bild hur de ser pa sitt arbete och sig sjalva. En
semistrukturerad intervju &r inte sarskilt manusbunden utan ar flexibel och ger intervjupersonen
utrymme att ta plats och beratta om hur de upplever sin situation. Fokus ligger just pa de personliga
uppfattningarna och blir pa sa satt ett nedslag i intervjupersonens verklighet (Ryen 2004, sid. 47;
Bryman 2008, sid. 413). For att lata intervjupersonen fa utrymme pa det sitt som Bryman avser
skapade vi sex teman i en intervjuguide (bilaga 3) for intervjupersonen att forhalla sig till. Vi ville
lata intervjupersonen ta plats och fa en aktiv roll, men inte helt utan fokus. Intervjun skulle ha
formen av ett samtal, dar vi som intervjuare skulle fa mojlighet att stalla foljdfragor for att fa mer
detaljerade svar. Intervjuguidens teman valdes utifran var forforstaelse samt vara intressen och
varderingar och utifran vad vi trodde skulle kunna ge oss ett rikt material att analysera. De sex
teman vi kom fram till rérde: bakgrunden eller personens drivkrafter, butikens sortiment, personal,

kunder, konkurrenter samt framgangsfaktorer.

For att kunna gora vart urval av fackhandlare behovde vi forst definiera vad fackhandel &r. Vi
anvande Nationalencyklopedins (2016) beskrivning som sager att en fackhandel syftar till butiker
med en huvudsaklig inriktning och ett specialiserat, ofta djupt, sortiment. Ddrefter listade vi de
butiker vi kande till i vart naromrade, det vill sdga nordvastra Skane och sydvastra Halland. Har
kan det finnas en risk att vi missade intressanta butiker pa grund av att vi inte kande till dem, men
vi anser trots det att vi lyckades fa till en lista med butiker i olika storlek, med olika lokalisering
och fran olika branscher. Bryman (2008, sid. 350) menar att det i kvalitativ forskning &r vanligt
med urval pa mer &n en niva om det ligger i linje med forskningens mal och nar det finns intresse
for bade ett homogent och ett heterogent urval. For oss var det viktigt att folja Brymans riktlinjer
om att vélja ut butiker som var lika i avseendet att de ingick i kategorin fackhandel, samtidigt som
de skulle vara olika sett till branscher. Bryman (2008, sid. 433) kallar ett urval av personer som &r
av relevans for forskningsfragorna for ett malinriktat urval. Det verkliga urvalet var malinriktat da
vi var intresserade av fackhandeln men blev slumpartat sa tillvida att vi efterfragade intervjuer med
dem som vi fick god kontakt med vid besok i butiken. Vi valde butiker i olika branscher, men hade
vi istéllet valt butiker inom samma bransch hade vi kanske kunnat dra mer generella slutsatser. Vi
forsvarar vart urval med att vi finner mojligheterna att jamfora och finna likheter och olikheter

mellan olika branscher intressant.
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Vi gav oss ut pa faltet under sex dagar i mars-april 2016 och besokte da ungeféar 25 butiker, varav
16 visade sig vara intressanta for vart examensarbete. Att genomfora butiksbesoken gemensamt var
en god idé enligt oss, eftersom vi kunde ta hjélp av varandra att uppmarksamma detaljer pa plats.
Aven det faktum att vi tack vare vara olika personligheter kunde tinkas f& béattre eller samre
kontakt med fackhandlaren eller butikscheferna gjorde att det var en fordel att vara tva. Vi borjade
med att vistas i butiksmiljon for att fa en kansla och skapa oss en uppfattning om butiken. Vi
pratade med handlare, butikschefer och anstallda for att skapa kontakt och for att pa sa satt
eventuellt fa mojlighet att boka en djupintervju. Butiksbesoken visade sig utvecklas till saval
deltagande som icke-deltagande observationer, ga-turer och innehallsrika samtal som tog mellan tio
och 60 minuter i ansprak. Fran borjan hade vi inte planerat for nagon mer metod &n djupinterviju,
men nar vi blev varse vilket rikt material dessa butiksbesok gav oss bestamde vi oss for att dven
dokumentera och anvanda oss av dessa. Observationer kan vara ett alternativ eller komplement till
andra metoder och kan te sig olika. En deltagande observation ger en bild av hur individer i en
social miljo agerar och dar forskaren ingar, medan en icke-deltagande eller ostrukturerad
observation innebér att forskaren star vid sidan av och iakttar det som hander. Gemensamt for
observationerna ar att de ger en majlighet att fanga det omedvetna i samspelet mellan méanniskor i
en miljo (Bryman 2008, sid. 264-266; Ehn och Arvastson 2009). Precis som ovan namnda forskare
anser vi att observationerna bidrar med vardefullt material till analysen sarskilt nar det kommer till
kontexten. Vi var bade deltagande och icke-deltagande vid observationerna, da vi i forsta hand
besokte butikerna som “vanliga kunder”. Vi var noga med att inte vara i vagen eller stéra andra
kunder. Var roll var till en bérjan dold, men efter att vi etablerat kontakt med personalen
presenterade vi oss och vart syfte. Observationerna var av éppen karaktar da vi kom till butikerna
med Oppna sinnen for det vi skulle kunna upptacka. Syftet var fran borjan inte att komma at
empiriskt material men alla intryck och all information visade sig bidra till detta. I néra anslutning
till butiksbesoken skrev vi darfor ned individuella stédanteckningar som vi senare byggde samman
till 16 kompletta observationsprotokoll. Genom att fora individuella anteckningar riskerade vi inte
att missa nagra detaljer. Observationerna bidrar dels med att forstarka bilden av hur fackhandeln

fungerar och dels till den kontext som behandlas i analysen.

Av de ca 25 besokta butikerna visade sig 16 vara av intresse for oss. De som valdes bort gjordes
det framst av anledningen att de antingen hade allt for stort fokus pa konsthantverk eller
matservering och dar sortimentet inte hade den for fackhandeln speciella roda traden i sitt

sortiment.
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De forsta dagarna lyckades vi inte boka nagon intervju och valde darfor att aterkomma till
butikerna via e-post (bilaga 1). Nar vi efter nagon vecka inte fatt svar fran mer an en handlare
bestamde vi oss fOr att &ndra taktik och skapade ett informationsblad (bilaga 2) som vi skrev ut och
tog med nar vi bestkte bade nya butiker och butiker vi redan besokt och i vissa fall d&ven e-mailat.
Detta visade sig vara en effektiv metod och vi lyckades boka in intervjuer med representanter for
fackhandelsbutiker  fran sex olika branscher, namligen: blommor, bdocker, tval,

souvenirer/presenter, inredning och skor.

Djupintervjuerna varade mellan 50 och 70 minuter vardera och genomfordes med oss bada och en
representant for foretaget narvarande. Samtliga intervjuer tog plats i respektive butiks lokaler
forutom en. Den intervjun genomfordes pa ett café pa intervjupersonens begaran da denne inte
ansag sig kunna slappna av och fokusera om hon markte att det kom in kunder i butiken.
Intervjuerna inleddes med att nagon av oss informerade om att vi var intresserade av att fa en
djupare forstaelse for hur det kan vara att arbeta i en fackhandel, men att vi inte hade nagra fardiga
fragestallningar att presentera utan att vi ville starta med intervjuer for att se vad materialet kunde
visa. Vi forklarade att vi tankte att intervjun skulle ha formen av ett samtal kring sex teman.
Dérefter gav vi intervjupersonerna upplysningar om de forskningsetiska principerna. Samtliga
intervjuade lat oss spela in. Bryman (2008) anser att inspelning framfor att fora anteckningar ar att
foredra vid intervjuer. Detta for att den som intervjuar inte ska bli distraherad (Bryman 2008, sid.
428). Vi tog fasta pa det Bryman séger och kunde pa sa vis bygga ett fortroende genom att lyssna
uppmarksamt. Dessutom gor inspelningarna att vi inte riskerar att missa viktig information da vi
alltid kan ga tillbaka till dessa. Inspelningarna har sedan transkriberats och forsetts med en
inledande text om intervjuns kontext for att forsoka skapa en kansla kring intervjusituationen.
Inspelningarna forvaras pa losenordsskyddade, privata mobiltelefoner och transkriptionerna av

intervjuerna forvaras pa losenordsskyddade, privata datorer.

Efter informationen till intervjupersonerna startades inspelningsutrustningen. Samtalet bérjade med
att nagon av oss bad intervjupersonen att beratta om sin bakgrund for att lagga en grund for
samtalet och skapa en relation. 1 nagot av fallen hade en av oss sedan tidigare en relation till den
intervjuade och for att detta inte skulle paverka fick den andre av oss ta storre ansvar for intervjuns
genomforande. Dérefter fortsatte samtalet kring de tidigare presenterade temana. Viss variation
forekom avseende i vilken ordning temana berdrdes, men alla teman behandlades i samtliga
intervjuer. Vid flera tillfallen forekom intervjupersonerna vara fragor, vilket kan tyda pa att de

teman vi valt ocksa ar sadant som intervjupersonerna ville prata om och anser vara viktigt. Nar vi
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ansag det nodvandigt stallde vi foljdfragor, eller bad intervjupersonerna att precisera eller utveckla
nagot. | mojligaste man forsokte vi undvika ja- och nejfragor for att fa ett sa utbroderat svar som

mojligt. Malet med intervjuerna var att fanga djupet, vilket vi anser oss ha lyckats med.

Genom att kombinera observation och djupintervju som metod anser vi oss ha fatt tillgang till ett
rikare material &n om vi enbart hade valt en av metoderna. Eftersom vi &r intresserade av de har

méanniskornas inre verklighet och uppfattningar kravs kvalitativa metoder.

Naturligtvis har datainsamlingen inte fortlopt utan svarigheter. For det forsta var det inte sjalvklart
for oss hur vi skulle fa tilltrade till faltet, varfor olika angreppssatt provades. Pa plats vid de
inledande observationerna fragade vi om vi fick aterkomma. Det gjorde vi i form av antingen ett e-
mail (bilaga 1) eller ett aterbesok da vi aven delade ut ett informationsblad (bilaga 2). Efter att vi
inte fatt svar fran en del butiker konstaterade vi att det kanske inte var sa taktiskt av oss att gora
butiksbesok pa fredagar da det fanns en risk att vi skulle bli bortglomda 6ver helgen och vi forlade
darfor sedan bescken till veckans forsta dagar. Det som &aven stod klart for oss var svarigheten med
avvagningen rorande hur mycket vi skulle pAminna butikerna om var 6nskan att fa till en intervju.
Det kan vara en tunn grans mellan vad som &r att paminna och att tjata sa vi bestamde oss for att
det var nog med en paminnelse fran var sida for att inte skada relationen. Vi ville att fackhandlarna
eller butikscheferna skulle ha en positiv bild av oss for att vi skulle kunna fa god kontakt vid en

eventuell intervju.

Att genomfora fler intervjuer eller observationer skulle enligt oss inte tillféra nagot nytt material,
utan snarare bekrafta det som redan sagts. Darmed anser vi oss ha natt en mattnad i

empiriinsamlingen.

Litteraturgenomgang
For att finna relevanta teorier att arbeta med utgick vi i forsta hand fran var egen forforstaelse som

formats dels under var utbildning pa service management retail och dels genom egna erfarenheter
fran butiksarbete. Vi startade i den Kklassiska, mer ekonomiskt rationella service
managementforskningen for att senare komplettera den med forskning ur ett sociokulturellt
perspektiv. Vi utgick ifran for oss redan kand litteratur av kanda service managementforskare, sa
som Normann (1983), Gronroos (2008) samt Vargo och Lusch (2014). | denna litteratur fick vi

sedan uppslag till andra kéllor som vi sokte upp via Lunds univesitetsbiblioteks soktjanster,
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LUBsearch, LOVISA eller via Google Scholar. Vi grdvde oss djupare for att finna
forstahandskallor. Vi skannade adven av de 1 194 publikationerna fran institutionen for service
management och tjanstevetenskap vid campus Helsingborg, Lunds universitet. Bland dessa fann vi
ytterligare artiklar som pa nagot vis berérde vart omrade. Utifran dessa artiklar sokte vi efter fler
forstahandskéallor. Dessutom sokte vi efter artiklar i LUBsearch genom att ange engelska soktermer
for att pa sa satt fa fler traffar. Dessa termer var bland andra service logic, CRM, customer
relationship management, value co-creation, service co-creation och sociocultural retailing.

Sammantaget lyckades vi plocka ihop ett rikt material som ligger till grund for vart teorikapitel.

Analytiskt tillvagagangssatt

For att analysera det empiriska materialet gjordes en forsta genomléasning for att finna inspiration
till examensarbetets syfte och fragestallningar. Nar det var gjort sorterades materialet in under
respektive fragestallningar. Det kodades utifran de sex temana i intervjuguiden, vilket gjorde att det
som kunde knytas till handlaren sjalv sorterades in under forsta fragestallningen och det som
berérde kunder och relationer till dem under den andra. Sadant som kunde kopplas till
konkurrenter, leverantérer och andra marknadsaktorer placerades under den tredje och sista
fragestallningen. Darefter gjordes ytterligare genomléasningar varigenom vi fann talande citat och
intressanta iakttagelser fran observationerna. Nya rubriker sattes och tre huvudteman utifran
fragestallningarna skapades tillsammans med underrubriker. Det empiriska materialet har i
analysarbetet relaterats till de for oss centrala teoretiska begreppen och omradena: kundfokus,
relationer och vardeskapande. Under analysens gang har vi utgatt fran att valja ut det i intervjuerna
och observationerna som Gverraskar oss mest for att pa sa vis kunna ge en nyanserad bild av den

vardeskapande processen och oka forstaelsen for fackhandlaren.

Etiska reflektioner
Vi har genomgaende i vart examensarbete tagit hansyn till de forskningsetiska principer som galler

for studier av méanniskor i Sverige. Frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet &r
grundlaggande etiska fragor ( Ryen 2004, sid. 155; Bryman 2008, sid. 131-132). Intervjun innebar
ett fortroende och vi har darfor gjort vad vi kunnat for att mota intervjupersonen med respekt fore,
under och efter intervjun. Alla intervjupersoner har informerats om att deras deltagande i studien &r
frivilligt och att de ndr som helst har mojlighet att dra sig ur. Det &r inte personen som &r intressant
utan istallet sammanhanget och det som intervjupersonen representerar, vilket vi har upplyst om.
Vi har aven fragat om lov att spela in intervjuerna och forvarat detta inspelningsmaterial pa en

l6senkodsskyddad mobil for att raderas nar arbetet ar avslutat. Infor vara intervjuer har vi dven
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informerat deltagarna om examensarbetets forskningsomrade och att det insamlade materialet
endast kommer att anvéndas till den aktuella studien men dven varit 6ppna med att syfte och
fragestallningar annu inte ar formulerade. Intervjuerna har transkriberats och anonymiserats, sa

aven observationsanteckningarna.

Observationerna gjordes pa ett satt dar vi undvek att stora den naturliga atmosfaren med var
narvaro. Ryen (2004) menar att det vid observationer kan vara svart for deltagarna att ge sitt
samtycke till att delta i studien och att det darmed blir viktigt att avpersonifiera dem (Ryen 2004,
sid. 156-157). Andra kunder visste inte vilka vara intentioner var, vilket kan ses som oetiskt.
Genom att anonymisera butikerna och platserna borde det vara omgjligt att kdnna igen nagon

specifik person pa dessa platser.

Valet att anonymisera alla intervjupersoner har gjorts da vi inte uppfattat pa ett tydligt satt om
personerna ifraga velat det eller ej. Dessutom anser vi inte att deras eller verksamhetens namn har

betydelse for analysen.

Presentation av empirin
Nedan kommer det insamlade empiriska materialet att presenteras. Vi kommer att introducera

intervjupersonerna och de butiker de foretrader. Observationerna kommer dven de att redogodras

for. Dessutom beskrivs hur hanvisningar till det empiriska materialet kommer att goras i analysen.

Intervjupersonerna ar ingen homogen skara. Likasa ar de observerade butikerna olika, men lika i
avseendet att de alla har ett specialiserat sortiment som rod trad. De intervjuade besitter olika roller
i respektive foretag och de har alla olika forutsattningar. Vi har valt att géra presentationerna i
tabellform (tabell 1) for att askadliggora det pa ett tydligt satt. Foretagen presenteras i kronologisk
ordning, det vill sdga i den ordning som vi besokte dem, sorterade efter besoksdatum. Butikerna
har presenterats med utgangspunkt i vad de har for sortiment. Det som ar gemensamt ar att de har
ett specialiserat sortiment sa tillvida att de antingen har specialiserat sig pa en viss varugrupp, eller
att de har nadgot annat som &r den roda traden. I “Livsstilsbutiken” eller “Slottsbutiken” till exempel
ar det just sortimentets sammansattning som utgér den roda traden. Intervjuer har gjorts med saval
butiksinnehavare som med butikschefer. Vi valjer framdver att tala om dem som handlaren eller
butiksagaren, oavsett egentlig titel, da vi anser att texten blir med lasvanlig. Vi anser att

personernas formella titel inte har betydelse for det de representerar och att vi ddrmed kan géra
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denna forenkling. I kolumnen “hénvisning i var text” har ndgon ruta lamnats tom. Detta beror pd att
vi inte har gjort nagon direkt hanvisning till just detta foretag i analysen. Dessa foretag har, liksom
de andra observerade, trots detta bidragit med att ytterligare forstarka bilden av hur denna typ av
foretag kan se ut. Vi menar att de kan sta som malande exempel for vad en fackhandel kan vara och
bidrar med en kontext till den empiriska analysen av materialet. 1 analysen refererar vi till

intervjupersonerna som IP och till oss som intervjuare som |I.
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Vad Né&r Hur Hénvisning i
texten

Livsstilsbutik, med ett sortiment av blommor och inredning i | 2016-03-31 | Observation, samtal med | O: Livsstilsbutik

kombination med ett café. Belagen pa landsbygden. butikségaren

Stenkarlsfabrik, som framstaller och séljer bruksforemal i | 2016-03-31, | Observation, samtal med | O: Stenkarl

stengods enligt traditionellt hantverk. Belagen p& mindre ort. 2016-04-16 | butikségaren

Sportskobutik, som saljer skor och klader framforallt inriktat pa | 2016-03-31 | Observation, samtal med | O: Sportskor

I16pning. Centralt lage. butikssaljare

Ostbutik, med ett brett urval av ostar, kex och andra delikatesser. | 2016-03-31 | Observation, samtal med | O: Ost 1

Centralt lage. butikssaljare

Gardsbutik, med ett spretigt sortiment av diverse delikatesser s | 2016-04-01 | Observation, samtal med | O: Gardsbutik

som ost, desserter, te och marmelader. butikssaljare

Kottbutik med egna djur pa garden. Styckar pé plats i butiken och | 2016-04-01 | Observation

framstéller sina egna paldgg. Utdver kott och pélagg finns

tillaggsprodukter i form av kryddor, saser, upplaggningsfat,

bdcker och grillar, allt till premiumpris.

Golvbutik, som ar en fristdende butik inriktad pa golv, tapeter, | 2016-04-01, | Observation, samtal med | O: Golv

farg och annat byggmaterial. Beldgen i en mindre ort. 2016-04-15 | butiksséljare

Glassbutik pa en sydhallandsk gard. Tillverkar och séljer glass | 2016-04-01 | Observation O: Glass

gjord pa naturliga ravaror. I lokalen finns dven matservering.

Blomsteraffar med ett sortiment av snittblommor, krukvaxter, | 2016-04-01, | Observation/Gatur/Djupintervju | I: Blommor

perenner samt inredning. Butiken férmedlar blomsterbud och | 2016-04-13 | med butiksdgare

anordnar dven olika events. Beldgen i villakvarter i en stad.

Bokhandel med ett brett urval av bocker fran olika genrer, samt | 2016-04-01, | Observation/Djupintervju med | I: Bocker

kontorsmaterial och presentartiklar. Butiken séljer biljetter till | 2016-04-15 | butiksinnehavare

konserter och anordnar egna arrangemang i form av till exempel

bokcirklar och forfattaraftnar. De har utOver detta dven ett café i

butiken.

Koksutrustningsbutik med ett saval brett som djupt sortiment av | 2016-04-18 | Observation, samtal med | O: Koksbutiken

kokstilloehdr, s& som knivar, bunkar, skérbrador och butikssaljare

presentartiklar.

Ostbutik med ett brett urval av ostar, kex och andra delikatesser. | 2016-04-18 | Observation,  samtal med | O: Ost 2

Centralt lage. butiksinnehavare

Slottsbutik som saljer souvenirer och presenter i olika prisklasser. | 2016-04-20 | Observation/Gatur/Djupintervju | I: Slottsbutiken

Belagen vid ett slott. med butiksinnehavare

Tvélbutik som har specialiserat sig just pa tval och andra | 2016-04-20, | Observation/Djupinterviu med | I: Tval

kroppsvardsprodukter samt doftljus. Centralt lage. 2016-04-21 | butiksinnehavare

Inredningsbutik med fokus pa design och funktion. Varorna som | 2016-04-20 | Observation/Djupintervju med | I: Inredning

séljs ar till exempel mobler, lampor och presentartiklar i olika butiksinnehavare

prisklasser. Centralt lage.

Skobutik som ingér i en kedja och som satsar pa ett sortiment av | 2016-04-18, | Observation/Djupintervju med | I: Skor

ett och samma varuméarke. Varumérket star enligt dem sjalva for | 2016-04-21 | butikschef

komfort, funktion och kvalitet. Centralt l&ge.

Tabell 1. Empiriskt material
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Sammanfattning metodkapitel
I metodkapitlet har vi redogjort for de stallningstagande och utgangspunkter vi tagit i vart

examensarbete. Pa ett transparent satt har vi beskrivit, argumenterat for samt motiverat vara
metodval for att ge trovardighet till studien. Det insamlade empiriska materialet har presenterats for

att underlatta lasningen av analysen.
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Analys

Analysen utgar fran fyra huvudteman som kanns igen fran examensarbetets syfte och
fragestallningar, namligen kundfokus, handlarens drivkraft samt relationen till kunder, personal
och andra marknadsaktorer. Inledningsvis bekréftas att det i det empiriska materialet finns tydliga
kopplingar till den traditionella service managementforskningen. Handlarna har kundfokus och ar
val medvetna om kundrelationerna. Nasta steg blir att relatera materialet till handlarens
personliga roll i fackhandeln och se till dennes drivkrafter. Darpa foljer en analys av handlarens
relation till butiken, kunder och andra marknadsaktorer och hur det paverkar arbetet i
fackhandeln. Den rdda traden genom analysen ar ekonomiska varden och icke-ekonomiska varden:

sociala varden och relationsvarden.

Handlarna har ett kundfokus
Till att borja med vill vi lyfta fram att fackhandlarna inte pa nagot vis ar blinda for det som den

traditionella service managementforskningen séger (se ex Gummesson 2002; Gronroos 2008;
Lusch och Vargo 2014). Intervjumaterialet visar, dven om intervjupersonerna ofta anvander sig av
andra ord an begrepp som kundfokus, kundrelationer och vardeskapande, en klar medvetenhet om
vikten av dessa faktorer ur ett ekonomiskt perspektiv. Handlarna har kundfokus, de jobbar med
sina kundrelationer och de &r medvetna om att vérde skapas i relationen med kunderna. Citaten

nedan ar utvalda for att visa handlarnas medvetenhet.

Jag bygger lite relation med kunden, det ar ju det vi vill. Vi vill ju inte bara ha
kunden for dagen. /---/ Men de vi tjanar pengar pa ar ju de som kommer tillbaka.
Sa visst r det det vi stravar efter (1:Skor).

Man kan inte ta hur mycket som helst for att ndgon ska aka ut och vattna men
man far hela foretaget. /---/ Som ett sétt att skapa relation som kan ge mer
(I:Blommor).

Bokhandlaren pratar om aktiviteter som bidrar till att forbattra varumérket och ge goodwill. Nar vi
foreslar att detta skulle kunna handla om att skapa goda kundrelationer haller han med och
forklarar att syftet med arrangemang i butiken &r ett satt att locka in en kundgrupp som kanske
annars skulle dra sig for att komma in i butiken. Genom att sédlja biljetter till andra
kulturevenemang i naromradet forbattras butikens rykte samtidigt som det attraherar potentiella
kunder (I: Bocker). Agaren till inredningsbutiken betonar poangen med att komma nara kunden pa
ett, som han sager, ganska otvunget satt for att fa en personlig kontakt. Fortroende &r enligt honom

svart att fortjana men latt att bli av med och i detta arbete fungerar investering i kundrelationen som

22



ett verktyg. Nar vi ber honom att utveckla sina tankar om kundrelationer framkommer att det finns
en langsiktig strategi med att hjalpa i det lilla kopet for att i forlangningen generera storre kop (l:
Inredning). Att kunden ké&nner fortroende for foretaget havdar Gronroos (2008, 2011) ar en av de
fordelar som, tillsammans med mojligheten att samla in vardefull information om kunden, bidrar

till foretagets lI6nsamhet, vilket handlarna visar medvetenhet om.

| observationerna har vi pa flera hall uppméarksammat hur handlarna arbetar med att erbjuda
kunderna ett storre véarde an vad sjalva produkterna star for. | ostbutikerna och gardsbutiken ser vi
hur handlarna till exempel har plockat ihop ostar, kex och marmelader som passar ihop (O: Ost 1;
O: Ost 2; O: Gardshutik). I glassbutiken kan kunderna kopa med sig av glassen hem i exklusiva
forpackningar som forstarker kanslan av kvalitet (O: Glass). Livsstilsbutiken erbjuder kunden en
fardig kansla och om den k&nslan motsvarar det kunden soker kan denne hitta allt den soker i
inredningsvag i den har butiken (O: Livsstilsbutik). Férutom att sélja byggmaterial kan golvbutiken
hjalpa sina kunder att lagga golvet och blomsterhandlaren kan aka ut till sina kunder for att plantera
eller hjélpa kunden att hitta ratt inredningsdetaljer (O: Golv; I: Blommor). Den anstéllda i
sportskobutiken kommer snabbt in pa de kostnadsfria tester butiken erbjuder med syftet att hjalpa
kunden att hitta den optimala I6parskon (O: Sportskor). Samtliga butiker menar att de genom att ge
sina kunder experthjalp erbjuder nagot utdver sjalva produkterna. Vardeskapandet kan alltsa te sig
olika i de studerade butikerna. Det som &r gemensamt &r att vardet skapas i relationen mellan kund
och foretag pa samma satt som till exempel Gummesson (1995) och Vargo och Lusch (2004)

beskriver.

Samtidigt som varde skapas for kunderna genom mervardeslosningar och handlarnas kundfokus,
skapas ocksa varde for handlaren. Detta varde behover inte nodvandigtvis ga att méta i ekonomiska

termer, vilket analysen visar i de f6ljande avsnitten.

Handlarens drivkrafter

Kunden kan komma in och vilja ha ngonting men da har ju jag kunskapen om att
det kanske ar detta kunden behdver. /---/ Dar kan vi manga ganger siga att vi ar
experter pa det vi séljer. Det ger en kick. Visst ar det sa. Det ar alltid kul att vara
lite stjarna i sammanhanget. (I: Skor)

Citatet ovan fran butikschefen i skoaffaren ar ett talande exempel pa nagot handlarna drivs av, det
vill séga att i detta fall kunna sta for kunskap som kunden inte besitter. Vi har i det empiriska
materialet sett fler exempel pa olika drivkrafter. Det kan handla om kunskap och kompetens eller

att differentiera sig fran det som kan upplevas som mainstream.
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Det finns en klar uppfattning hos samtliga handlare om att det ar viktigt att sticka ut fran mangden,
att vara unik och erbjuda nagot utéver det vanliga for att kunna klara sig pa marknaden. Vad det ar
som ar speciellt varierar i de olika butikerna. Agaren till inredningsbutiken vill hitta en stil som
kunder inte kdnner igen sedan tidigare, och detta gor han till exempel genom att spela musik som

inte ar direkt mainstream.

Vi forsoker hitta ett modernare anslag, det som &r lite off. Alltsa inte spela en viss
musik och s, utan hitta d@ musik och en stamning att de inte riktigt vet var de ar.
De fattar att det ar lite coolt men inte mer. (I: Inredning)

Ett annat satt att sticka ut pa ar att vara forst, eller ensam om en produkt. Inredningsbutiken var
enligt handlaren den forsta av sitt slag nidr den Oppnade; “virgin territory” &r ett uttryck han
anvander for att beskriva det (I: Inredning). Slottsbutiken har ett ndra samarbete med mindre
leverantorer for att kunna ta fram unika produkter som inte finns pa andra stéllen. Det kan handla
om kokshanddukar med slottets emblem, brickor med egendesignade motiv eller speicalgraverade
glas. | slottsbutikens fall d4ger handlaren ensamratten pa dessa produkter (I: Slottsbutiken). Den ena
ostbutiken (O: Ost 2) ar Sverigeambassadorer fOr en viss typ av ost som handlaren personligen valt
ut under en studieresa till Frankrike. Aven tvalhandlaren har en produktlinje som hon &r ensam om
(I: Tval). For att vara unika foljer en del butiker inte trender slaviskt. | nagot fall beror det pa ett
ifrdgasattande och att trenden ar tvart emot vad handlaren sjalv vardesatter, som i fallet med
inredningshandlaren vilken inte har nagon slit-och-slang-mentalitet och darfor satsar pa
kvalitetsprodukter som skall halla 6ver tid (I: Inredning).

Det finns en tanke hos flera av handlarna om att &en om det finns ett visst matt av
marknadsanpassning sa ar det handlarens personliga stil, smak och 6nskemal som sétter stilen pa
butiken. Tvalbutiken saljer produkter som agaren sjalv anvander och har saknat i andra butiker (I:
Tval). Agaren till slottsbutiken tycker det &r viktigt att de varor hon séljer passar in i en slottsmiljo,
och da ar det inte forenligt med vissa typer av produkter (I: Slottsbutik).

Ekonomiska motiv &r oftast inte det forsta handlarna ndmner. Att det inte nddvéandigtvis &r
ekonomisk rationalitet som styr har flera studier visat tidigare (se t.ex. Beckérus och Roos 1985;
Kaijser 1999; Ateljevic och Doorne 2000; Reijonen 2008). Drivkrafterna hos de studerade

handlarna &r istallet sddant som att brinna for ett hantverk eller att besitta expertkunskaper och
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darigenom kénna en yrkesstolthet. Det kan ocksa rora sig om att kunna vara sann mot sig sjalv, att

ha roligt och darigenom fa bekraftelse i det du som handlare gor.

Den yrkesstolte
Intervjupersonerna och de handlare vi talat med under observationerna berattar om hur de brinner

for hantverket, om kanslan av att skapa nagot, att noggrant vélja ut sitt sortiment, att kunna paverka
och gora nagot eget. De far mojlighet att kombinera ett privat intresse med sitt arbete.
Bokhandlaren ér till exempel aktiv i bokhandelns bokcirkel (I: Bocker). | andra butiker &r ett privat
intresse ett krav, som i sportskobutiken dar man bara kan bli anstalld om man sjalv &r aktiv lopare
(O: Sportskor). Séljaren i koksbutiken berattar att det krévs ett intresse for matlagning for att kunna
arbeta i butiken (O: Koksbutiken).

Samtliga pratar om hederlighet och att kunna st& for det man gor och det man séaljer. Agaren till
inredningsbutiken menar att kunden kan kanna tillit till honom som person genom att han star for
det han séljer. Blomsterhandlaren fortydligar genom att sdga: “Men det &r inte tal om att kridnga
skit, utan jag vill kunna krénga bra grejer. Och tjana pengar. Jag skulle inte sdlja skit for att tjana
pengar. Det skulle jag aldrig gora!” (I: Blommor). Genom att inte luras och genom att kunna sta for
sitt sortiment kan handlaren vara sann mot sig sjalv och det &r dari en del av drivkraften ligger,

vilket nedanstaende citat av agaren till inredningsbutiken visar:

Vi forsoker att inte lura folk, att var &rliga och att ge bra service. Och erbjuda saker
som vi sjalva kan sta for och det ar nog sa faktiskt. Och jag tror inte att ndgon av
oss skulle orka jobba om vi séger att vi skulle byta stil helt och liksom bérja
importera skit och san't dar shabby chic-elande och képa in sjélv och ha liksom
enorma marginaler och sa. Men det ir ju inte vér grej alltsa. /.../ D lagger vi hellre
ner faktiskt. Jag skulle kdnna mig mer som ett tomt skal. /---/ Vi kan konstatera att
vi tjanar inte tillrackligt mycket pengar pa det har men vi kan anda tycka att vi gor i
alla fall ndgot som vi tycker &r trevligt och tycker ar kul att halla pad med. Och da
far man ju liksom nd'nstans bestamma sig. Vilken kostnad ska man ta? Och sa har
vi nog ténkt hela tiden. Funkar det inte som vi vill da skiter vi i det. (I: Inredning).

Att arbeta med nagot meningsfullt som ger personlig tillfredsstallelse ar ett satt att vara sann mot
sig sjalv pa ett sitt som Ransome (2007) beskriver. Néar arbetet ar kreativt och meningsfullt kan det
ge personlig tillfredstéallelse. P4 samma satt kan det vara tillfredsstallande att kunna ta med sina
personliga varderingar till arbetet pa ett sadant satt som fackhandlarna beskriver (jfr Andersson
Cederholm och Sjéholm 2014; Andersson Cederholm och Sjéholm 2015).
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Att ha roligt
Flera handlare ndmner vikten av att ha roligt vilket tycks innebéra olika saker fér dem alla. For

nagra handlar det om att ha roligt tillsammans med kunder, att diskutera och féra en dialog med
dem och att etablera roliga kontakter. Helt enkelt att prata med folk, ha trevligt och lara k&nna
varandra. Bokhandlaren talar om gemensamma intressen och blomsterhandlaren om att det &r roligt
nar folk kommer in och njuter av nagot de har skapat (I: Bocker; I: Blommor). I inredningsbutiken
talas det om gladjen av att ha mdojlighet att arbeta tillsammans med familjemedlemmar. Samma
person menar att det &r roligt att: “jobba med saker vi vill och pé det sattet vi vill” (I: Inredning).
En av osthandlarna (O: Ost 2) berattar om hur roligt han tycker det ar att bjuda kunderna pa en
show nér foretaget deltar pa konsumentmassor vilket bekraftas av butikschefen i skobutiken som
tycker att det ar kul att fa vara stjarnan i ssmmanhanget (1: Skor). Flera forskare lyfter fram vikten
av att ha roligt pa sin arbetsplats och att foretagandet i sig kan vara en kalla till gladje och
valmaende (se t.ex. Crewe, Gregson och Brooks 2003; Ransome 2007; de Wit Sandstrém 2015).
Detta bekraftas av var empiri.

Pengar - ja, men inte bara!
| ovanstadende stycken har andra varden &n rent ekonomiska blivit synliga. De &r inte sa att

ekonomiska vérden ar oviktiga utan alla intervjupersonerna ar medvetna om att deras forsorjning ar
avhangig Ionsamheten. | flera intervjuer framkommer dock motsagelser. Handlaren bérjar med att

sdga en sak, men efterhand framkommer det nagot annat.

Blomsterhandlaren talar om hur viktiga de ekonomiska vérdena ar. Samtidigt framkommer det att

det inte &r den enda och inte nddvéndigtvis den starkaste drivkraften for henne.

Det dr pengarna som styr mig helt enkelt. Jag vill se resultat av det jag gor i pengar!
Och sen tycker jag att det ar fantastiskt roligt nar det ar mycket kunder har och da
kan jag bara ga runt och njuta nar kunderna gar runt hir och de frégar oss om
grejer. /---/ En l6rdag nar man gar har och det bara ar fullt med folk har i butiken,
det &r bara hiftigt. Att de kommer hit for négot vi har skapat hér. Det ar en valdigt
héaftig kénsla nar det blir den har méngden folk. (I: Blommor).

Blomsterhandlaren har det ekonomiska fokuset men far samtidigt bekraftelse genom att kunder

kommer till just hennes butik.

Att fa bekréaftelse, att ha roligt och att kunna vara sann mot sig sjalv tillfor varde till handlarnas roll

och arbete. Ett varde som gar att mata i ekonomiska termer, men som framforallt star for mer
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subjektiva varden. Flera av dessa varden uppstar i handlarens relationer med kunder och personal.

Butiken blir till en arena dar dessa relationella och sociala varden skapas.

Relationer
| foljande avsnitt framkommer fler av de motsédgelser vi tidigare namnt. Det blir tydligt att det

traditionella service managementperspektivet behdver kompletteras. |1 samtal med handlarna om
relationen till och synen pa deras kunder och personal framkommer olika bilder av framforallt
handlaren som manniska. Vi fokuserar pa vad som faktiskt hander i métet med kunderna, vad det
betyder for handlaren och hur det paverkar dem. Férutom relationen till kunderna leds analysen in
pa relationer till, eller kanske framst forvantningar pa, personalen. D& kunskap och kompetens
uppfattas som centralt for fackhandeln och butiker med ett specialiserat sortiment &r vi intresserade
av att veta hur handlarna tanker kring personalfragor.

Kunder sokes!
Vi soker dig som: ar intresserad av vara produkter, visar tillit, vi kan snacka om

annat med, vill ha rad, lyssnar, tar oss pa allvar, handlar, har en bred repertoar,
har ett kulturellt kapital, litar pa vad du vill ha, ar sjalvstandig, kommer tillbaka,
gar i butiken och njuter, ger oss bekraftelse, ar i butiken lange, vi kan diskutera

med, &r man om butiken och ar en ambassador for oss.

Texten samlar de egenskaper och beteenden som handlarna i intervjuerna sade sig uppskatta hos
sina favoritkunder. Just favoritkunden uppfattar vi som central for vardeskapandet ur handlarens

perspektiv och ar nagot som handlarna véljer att stanna kvar vid lange i intervjuerna.

Agaren till slottsbutiken menar att manga av hennes kunder ar som hon sjélv och tanker som henne
och att hon trivs med dessa kunder (I: Slottsbutiken). De finns dven de som pa motsvarande vis
menar att de i egenskap av handlare har betydelse for sina kunder. Agaren till tvalbutiken och
butikschefen i skoaffaren menar att vissa kunder tycker att det ar viktigt att handla av just dem som
personer (I: Tval; I: Skor). Likasa framhavs kundens omtanke om butiken och handlaren som en
vardeskapare. Blomsterhandlaren berattar om hur kunderna manar om dem, hur de bryr sig om hur
det gar for dem och vill dem val (I: Blommor). Tvalbutiksagaren namner att hon har kunder som
nastan ber om ursakt for att de handlat nagon annanstans och andra som sager at henne att hon

aldrig far lagga ner for att det ar s mysigt att ga dar och handla (I: Tval). | inredningsbutiken
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berattar kunderna att de verkligen vill handla sina inredningsdetaljer just dar aven om det finns
exakt samma produkter pd andra stallen. Agaren sager att kunder beréttat om hur paket med
foretagets sigill pa ar de mest attraktiva i de arliga julklappsspelen (I:Inredning). Vi tolkar det som
att de far bekraftelse av kunderna som i forlangningen ger dem ett relationsvarde och eventuellt

ligger till grund for idén om favoritkunden.

Handlaren kan fa ut sociala varden av att kunna arbeta med sina personliga 6vertygelser i samspel
med kunderna pa ett sadant satt som till exempel Ateljevic och Doorne (2000) och Andersson
Cederholm och Sjoholm (2015) beskriver. Det &r hér favoritkunden kommer in i bilden.
Butikschefen i skobutiken séatter fingret rakt pa i féljande citat:

Och sen att man kan snacka lite. Att man snacka om lite annat. Jag har ju en del
favoritkunder som kommer in och fragar rad. De litar pa mig. Och de kan ju
komma in och bara snacka lite ocksa. Sa det ar val favorit kunden: ndgon man kan
snacka med, som &r intresserad som man kan plocka fram saker till. Som man
hjalper helt enkelt. Som litar pd mig. /---/ Jag tycker ju om néar de lyssnar pa mig,
kunden. En perfekt kund &r den som lyssnar pa vad jag sager... Som tar det pa
allvar. Nu stér jag har och sager. Ta till dig det. Forsok att nyttja det jag sager. /---/
Sé de som lyssnar, ar intresserade, visar tillit till mig, de gillar vi. Och som vi kan
snacka med. Ja, de ska ju garna handla ocksa. Fast det ar ju en bisak! (Skratt) (I:
Skor).

Favoritkunden bidrar i hogre grad an andra kunder till handlarens vardeskapande. De ekonomiska
vardena blir ater sekundara. Sportskosaljaren &r patagligt nojd 6ver att kunder tar till sig av hennes
kunskap. Hon har till exempel lyckats sa bra i métet med kunden att hon lyckats sélja helt ratt sko,
trots att kunden i fraga inte tycker om lila (O: Sportskor). Kundmétet har gett henne personlig
bekraftelse. Bokhandlaren far bekréftelse av kunder som vill ta del av det butiken erbjuder dven om
de inte alltid ar de som bidrar mest ekonomiskt. Han ser att de &r viktiga for butiken ur ett
ekonomiskt perspektiv, samtidigt som han 6mmar for kunden pa ett personligt plan:

IP: Ndd men visst dr det sd va’? Det &r ju bdde mén och kvinnor som kommer in
och &r intresserade av litteratur och vill diskutera. Dar man far en dialog.

I: S8 det &r inte framst ekonomiska vérden, att det handlar bra, utan mer de har
andra...

IP: Ja det tycker jag, oftast handlar de ju bra ocksa i och for sig. Det finns till
exempel en aldre dam. Hon har det inte s fett ekonomiskt men hon &r pa varje
evenemang och hon handlar s3 mycket hon kan och hon ar éverallt. Hon &r harlig
och &r med i bokcirklar och... Hon kanske inte ger sa mycket pengar men hon ar ju
en fantastisk ambassador (I: Bocker).

Detta visar tydligt det som Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo (2007) samt Lusch och Vargo

(2014) sager: ndmligen att vardet &r relativt, subjektivt och personligt och bestdms av den som
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upplever det. Interaktionen mellan kund och foretag &r pa sa satt navet i den véardeskapande
processen (Prahalad och Ramaswamy 2004). Vardet gar i dessa fall att se ur det traditionella
ekonomiskt rationella perspektivet, samtidigt som det éppnar upp for en annan tolkning som skapar

utrymme for de sociala och relationella vardena.

Kunden spelar en viktig roll i relationsskapandet och det &r inte alltid l&tt for handlaren att komma
kunden néra. Nar &garen till inredningsbutiken pratar om relationen till en kund som har det sdmre
stallt ekonomiskt ar det inte ekonomiska varden han lyfter fram, utan han visar forstaelse och

belyser just hur stor roll interaktionen spelar.

Mycket beror ju pa hur mycket kunden sjalv vill slappa till. For det ar ju inte alla
som vill beratta att de inte har s& mycket pengar just nu eller att de den hér gangen
bara ska kopa nagot for 125 kronor eller vad det nu ar. Men de som sager det eller
de som sdger att det ar lite knapert just nu men jag behdver en schysst present. och
sd tar vi med dem bort till REA-hyllan och sager att s& fixar vi det har och det har
sa sager de att det blir ju jattebra. (I: Inredning)

Pa var fraga om vilka kunder som &r favoritkunder svarar nastan alla intervjupersoner spontant “de
som handlar bra!”. Nér vi skrapar pa ytan trdder en annan blid fram; en bild av favoritkunden som
den som ger dem nagot mer och som bidrar med andra varden an rent ekonomiska. Samtidigt
papekar samtliga att de inte har for avsikt att utestainga ndgon kund, eller kundgrupp. Alla &r

valkomna. Vi anar aterigen ett visst matt av inkonsekvens i det som ségs.

Hur sortimentet paverkas eller inte paverkas av relationer
Handlarna avgransar sitt sortiment i stor utstrackning efter sitt eget tycke och smak och utifran

vilka produkter de kan sta for. Till exempel vill bokhandlaren inte sélja porrbécker och dgaren till
inredningsbutiken inte, vad han kallar, krimskrams (I: Bocker; I: Inredning). Nar det kommer till
sortimentet blir avstandet till traditionell service managementforkning som tydligast. En
kundfokuserad strategi gar ut pa att strukturera foretaget efter kundernas behov (jfr Fox och Stead
2001; Shets och Sisodia 1995 i Jain och Bagdare 2011; Wilson et al. 2012). Vad kunden efterfragar
ar inte det som styr nar det kommer till utformningen av sortimentet for de handlare vi intervjuat.
En anledning till att handlarna inte later kunderna paverka sortimentet i nagon stdrre utstrackning
tycks vara deras uppfattning om att det helt enkelt inte gér att lite pa kunderna. “Alltsa vi forséker
nog inte lyssna sa dar otroligt mycket pa kunderna. For kunderna har en férmaga att fraga efter
saker som inte finns.” (I: Inredning). “S& det &r ju en sak vad kunden fragar efter och en sak vad

som séljs i butiken” (I: Blommor). “Alla vill ha men om man tar hem sé att det finns sé &r det lite
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sadar” (I: Tvél). Det &r enligt handlarna en sak vad kunderna fragar efter och en annan vad de
faktiskt koper. Nagon stracker sig sa langt som att saga att egentligen ar det val hon som med sitt
urval av sortiment styrt in kunden fran borjan och sedan byggt vidare pa det (I: Tval). Samtidigt
lyfter négra av handlarna fram vissa “masten” som kunden fOrvintar sig av sortimentet.
Blomsterhandlaren lyfter fram att de maste ha ett visst bassortiment som kunderna efterfragar och
bokhandlaren papekar att de forvantas ha ett sortiment av mer kommersiella och lattlasta bocker

(I: Blommor; I: Bocker).

Man maste ju ha det har liksom kommersiella ocksd. Vi har ju hela sviten av Stieg
Larsson-bdcker och Lackberg och alla som man kanske har synpunkter pd. Men det
far ju inte vara ndgon snobbism heller va’. Vill folk ha de hér sé ar det ju klart att vi
ska ha dem hemma va’. Och det har vi ju (I: Bocker).

Aven om detta “patvingade” sortiment till en bérjan kan stdra handlaren gér det att viinja sig, vilket

agaren av inredningsbutiken beréttar om.

IP: Det dar var sa dar, inte alls bra men det saldes. Det gick ju inte att.. S&
smaningom sa borjade man ju gilla det ocksa, eller hur? Man liksom sager till sig
sjalv att det har det &r ju egentligen ganska snyggt.

I: Som ett sétt att forsvara det infor sig sjalv menar du?

IP: Ja precis. (I: Inredning)

| saval blomsteraffaren som i stenkarlsfabriken &r det till viss del miljé och tradition som styr
sortimentet. Blomsterhandlaren bor ju ha vissa traditionella blommor till jul och stenké&rlsfabriken
for en hantverkstradition vidare genom sin tillverkning av just klassiska bruksféremal (1: Blommor;
O: Stenkarl).

Sortimentet speglar till viss del handlarna sjdlva eller deras intressen, tycke och smak samt deras
personliga vérderingar. Att vara sann mot sig sjalv och ge sig sjalv mojlighet att spela en typ av
huvudroll bidrar med saval socialt som ekonomiskt vérde till handlaren. Genom att fa vara expert i
sammanhanget och lata sin kompetens utgora ett verktyg i relationen med kunden adderas

ytterligare sociala varden.
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Personal sokes!
Vi soker dig som: soker dig utat, ar pigg, ar glad, vagar, stralar, besitter kunskap,

kan prata, kan fatta, kan rakna, har pondus, har livserfarenhet, vill lara dig, ar
intresserad, har kunskap om produkterna, ar utbildad, har ekonomiskt tank, ar
socialt anpassad, besitter ansvarskansla, kan uppfora dig, tycker om kunderna, ar
sales-minded, gor som oss, gor pa réatt satt och bar foretagets varderingar.

Texten samlar de egenskaper som handlarna i intervjuerna sade sig efterfraga hos sin personal. Det
ar ingen enkel match att na upp till alla dessa krav. Om man dessutom ser handlaren som en
huvudrollsinnehavare i kundmotet underlattas inte rekryteringsprocessen. Intervjupersonerna beror
alla @mnet personal med stor forsiktighet. De ar val inforstddda med att det inte ar enkelt att hitta
personal nar de inte sjalva har sa mycket att erbjuda. Ofta handlar det om deltidstjanster eller
extratimmar vid behov och att man kan stalla upp pa kort varsel. Det ar endast nagon enstaka av
butikerna som tycks ha nagon tydlig strategi kring hur de gar tillvaga nar de rekryterar personal. De
ovriga verkar mest ga pa personlig kéansla. Alla intervjupersonerna framhaver social kompetens
som en viktig egenskap forutom eventuell kompetens som faktiskt krévs for att klara
arbetsuppgifterna, exempelvis i1 blomsterbutiken. Nigra kopplar dven tillbaka till sig sjdlva: “Det
ska vara det hér. Som jag vill ha det.” (I: Tval), “Och han kan ju precis tillrickligt mycket och han
vet att det inte ar nagra som helst problem. Alltsa han agerar likadant som oss, ar barare av vara

vérderingar.” (I: Inredning).

Om handlarens idé om verksamheten inte &r tydlig for den anstéllde blir det omdjligt att leva upp
till den. Att arbetet i butiken &r nédra knutet till handlaren som person blev for oss tydligt vid
besoket i glassbutiken (O: Glass). Handlarens ambition verkar vara att salja egenproducerad glass
av hog kvalitet i en atmosfar som forstarker kanslan av exklusivitet for kunden. Lokalen upplevdes
som trivsam, glasshagarna som glassen serverades i hade annan design &n vad vi sett tidigare och
de anstéllda var fint kladda. Nar vi kom fram till glassdisken mottes vi inte av dgaren utan av en
séljare som var ganska kort i tonen, kdndes besvérad dver att kunderna inte riktigt forstod hur de
skulle bete sig och for att de inte direkt visste vad de ville ha. Sattet som séljaren motte oss pa
gjorde att hela upplevelsen grusades och forlorade lite av sin exklusivitet. Vi antar att agaren till
glassbutiken hade andra avsikter for hur kunden skulle uppleva besoket i butiken, men att de inte
hade natt fram till den anstallde. Den forskning, som vi i denna uppsats har ambitionen att delvis

nyansera, poangterar att vardet skapas och utvecklas i samarbete mellan olika aktorer. Ett
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serviceperspektiv fokuserar pa kunder och relationer, inte bara pa det som produceras (Vargo och

Lusch 2004, 2014). Vi havdar att &ven personalen ar en viktig aktor i detta samspel.

De varden som en handlare upplever &r kanske inte sa enkla for en anstélld att ta till sig. Det kan
handla om att arbetet ar den del av handlarens identitetsskapande, vilket blir svart att dverfora pa
personalen. Fincham (2008) menar just att arbetet kan utgora en kalla till identitetsskapande.
Handlarens identitet behdver inte dverensstdmma med personalens, varfor matchning mellan
handlare, kunder, sortiment och personal kan vara svart. Fragan ar huruvida personalen bidrar till

eller urholkar det av handlaren upplevda vérdet.

Butiken - en plats dar man far vara manniska
| analysen av vart empiriska material framstar butiken som en social arena dar saval handlaren som

personal och kunder samspelar och interagerar. Relationer skapas och avslutas, dialoger och
diskussioner fors mellan olika individer och kanslor kommer till uttryck pa olika satt och dar
rollerna inte alltid ar givna, vilket Hultman och Andersson Cederholm (2009) ocksa argumenterar

for.

Intervjupersonerna talar om kanslor som kan uppsta i arbetet. Butikschefen i skobutiken pratar om
det utifran ett bemanningsperspektiv och séger sig stundtals kanna ensamhet och saknad av
arbetskamrater. “Ibland pratar man med sig sjilv for att man bara maste ha igang ett...man &r ju
anda glad for att prata. Alltsa ibland dr man det.” (I: Skor). Att det sociala virde som kan fas, eller
inte fas, i interaktion med andra &r viktigt blir tydligt. Om de som arbetar i butiken har en god
relation till varandra smittar det av sig i relationerna till kunderna (jfr Pettinger 2005).
Blomsterhandlaren pratar i sin tur om kénslor i relationen till sina anstéllda: “ Men vi méste ju vaga
visa kéanslor som arbetsgivare ocksa. Vi ar ju inte pa topp hela tiden och vi kan inte vara framat och

vi har svackor.” (I: Blommor).

Aven kunder anvéander butiken som en social arena och flera av handlarna pratar om att det ar okej
for kunden att bara komma in och njuta utan att kdnna nagra kopkrav. De visar harmed pa en typ av
géstfrihet som inte nddvandigtvis kraver ekonomiska vérden i retur utan kan ge sociala varden i

form av tillfredsstallelse och bekraftelse.

Alltsa jag gillar ju nar de &ker hem ifran jobbet och har haft en pissig dag och aker
in har och gar och njuter och beréattar att de haft “virldens simsta dag och bara
kommer hit for att fa luft och andas for att ni har sa fint har”. Jag kan ju tycka att
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det &r lika tillfredsstéllande. /---/ Jag tycker det ar roligt att de tycker att det ar fint
har och att de garna kommer in hit. Det tycker jag om. Det ar valdigt mysigt pa
séndagarna nar alla ar ute och gar och da har man malet att ga hit och s& gar man
hem da liksom. Och de handlar ju inte den dagen, men det ar ganska
tillfredsstallande att de har detta som ett mal, kan jag tycka. (I: Blommor)

Lat dem hallas
Det &r inte bara handlarna som soker bekréftelse utan dven en del av deras kunder vilket framgar av

intervjumaterialet. Intervjupersonerna tycks distansera sig lite fran detta och sager sig ta det med en
nypa salt. De talar om dessa kunder som verkar ha nagot av en dvertro pa sig sjalva, laser for
mycket samt tvivlar pa handlarens kompetens och later dem darfor harska ganska fritt. Sattet att
hantera dessa kunder pa bidrar ocksa till varden, savél ekonomiska som sociala och relationella. De
later sina kunder ta plats och later dem fa kanna sig duktiga for att de ska komma tillbaka fler
ganger, som ett satt att varda relationen. Ett talande citat for hur kunden tillats harska men ocksa

tydligt visar en distanseringsstrategi ger oss agaren till tvalbutiken:

Sa later jag dem fa harska. For jag satter mig inte Gver ndgon pa nagot satt. Och ar
de s pélasta och kan sé &r det val bara att 1ta dem vara duktiga. Och sa far de vilja
vad de vill ha. Och vill de inte ha nagot av mitt sa far de ju hitta det nagon
annanstans. Da far de vara duktiga. Samtidigt sa skulle jag vilja sdga, men jag sager
det inte, att ibland laser man for mycket konstigheter som egentligen inte &r
relevant till vad det ar, utan de bara laser det. Men dar marker man ju skillnad pa
dem som bara har last i négon tidning, eller de som verkligen informerar sig pa
saker och ting. Det &r ju skillnad pa det. Men da later jag den som kan mycket
beratta. Och sé starker jag ju den och s& kanske hon kommer tillbaka och &r glad
ocksa for att hon har fatt harska. Jag tror att det ar det. (I: Tval)

Inte heller &garen till inredningsbutiken later sig paverkas av manniskor som vill ta éver eller visa
upp sig: “Da dr det mera kunderna som tar upp att de har ldst om na'n formgivare och sa ska de
berdtta det liksom for att visa att de har koll. Och de far de ju gdrna.” (I: Inredning). Att lita
kunderna ta plats visar pa en prestigel6shet som kanske bottnar i att de ar trygga i sig sjalva eller att

de har en viss distans till det de sysslar med.

Besvikelser
Motet med kunder kan dven vara en kalla till uppgivenhet och besvikelse. Séljaren i ostaffaren

berattar om hur hon kant sig ledsen over att kunder inte visat forstaelse for att hon som nyanstélld
haft svart for att uttala namn pa franska ostar och att hon tagit med sig dessa kanslor hem (O: Ost
1). Den kvinnliga golvforsaljaren kénner sig ibland 6verkdrd och uppfattar att hennes kunskap
varderas lagre pa grund av det faktum att hon &r kvinna i en mansdominerad bransch, vilket gor
henne arg (O: Golv). Agaren till stenkarlsfabriken upprérs av kunder som inte forstar sig pa
hantverket, som inte forstar att det inte handlar om massproduktion utan att produkterna ar unika
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och skapade for hand. Det blir som ett personligt pahopp (O: Stenkérl). “Om man har nagot som
finns ndgon annanstans kan kunder jamfora och vad de da inte forstar ar att det ar mycket tuffare
for en liten handlare som maste kdpa in en i mindre méngd och till hogre fraktkostnader” (I: Tval).
Kunder visar alltsa enligt tvalhandlaren inte alltid forstaelse for de mindre aktorernas
afférssituation. Ett annat problem som upplevs av handlarna &r nar kunderna inte ser det de sjalva
ser. Ibland kan det kravas en forklaring och ibland gar det inte att géra det man som handlare skulle
onska, vilket blomsterhandlaren, agaren till slottsbutiken och &garen till inredningsbutiken far
illustrera:

Men sen ska jag sdga sahér att dr det nagot jag véldigt mycket brinner for ”ah den
hér dr ju si fin! Jag koper in den!” fir jag nistan alltid rea ut den, sd ar det!
Konstigt, men s& &r det och det &r inte bara jag som har det s3, det &r alla mina
kollegor. Nagonting man sjalv verkligen verkligen tycker om ser inte kunden (1:
Blommor).

Det var ndgon som sa att "ingenting av detta har ju med Slottet att gora". Och da
forklarade jag att det & mycket som &r fran Slottet. Det &r bécker och brickor och
det &r allt mdjligt va (I: Slottsbutiken).

Det finns valdigt manga som kommer in och sager till exempel om den hyllan som
star bakom er dar (IP pekar pa en sarskild hylla bakom dr vi sitter). Den kostar
6600 kr ungefar. Vi har inga problem med att ndgon kommer in och sager att den &r
for dyr, det har jag inga som helst problem med. Men jag har problem med de som
kommer in och sager att en sa'n déar séljer de ju pd Rusta och da kostar den 99
kronor. For ser inte de négon skillnad s& ha de antagligen ingen smak. Och det har
tagit 1ang tid for mig att acceptera att man inte ska ga in i diskussion. S ar det. Och
det finns ingenting jag kan sidga som kan fa dem att forsta skillnaden. (I: Inredning)

Plagiat, kopior och kunder som inte har ndgon smak, som inte kan skilja pa en designprodukt och
en massproducerad, krockar med handlarens personliga 6vertygelse. Handlaren anser namligen att
det &r viktigare att ha farre saker som ar av bra kvalitet &n att stdndigt kopa nytt. Krocken kan ge
upphov till besvikelse nar kunder inte fattar det som handlaren har fattat. Ytterligare en kalla till
frustration &r kunder som inte vill lyssna och som inte forstar sitt eget basta. Om detta beréattar
skohandlaren med glimten 1 6gat: “Ibland kdnner man att s& kan man prata med en vidgg och de tar
inte till sig av det man sager och det ar javligt enerverande. De vill inte lyssna. De vill inte forsta.
De forstar inte sitt eget bista.” (I: Skor). Kunder som inte ar intresserade, inte forstar eller inte ser
det som handlaren sjalv ser kan gora att vardet naggas i kanten. Det som skulle kunna vara kallor
till bekraftelse blir istallet besvikelser, vilket kan paverka handlarna savl pa arbetet som privat (jfr
Wit Sandstrom och Fredriksson 2010; Andersson Cederholm och Sjéholm 2015).

Vid andra tillfallen kan missforstand mellan kunder och foretag istallet leda till ett gott skratt och
kunden blir en kailla till underhalining for handlaren (jfr de Wit Sandstrom 2015). Agaren till

tvalbutiken berattar med en humoristisk underton om en kund som bestallt en exklusiv ryggborste
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fran Italien. Nar den specialbestallda borsten anlant till butiken ringer hon upp kunden och
meddelar detta. Hon beréttar att borsten &r tillverkad av svinborst vilket skapar upprérda kanslor
hos kunden som &r vegan och darfor inte langre vill ha borsten. Butiksdagaren upplever det hela som
16jligt och menar att hon ska ju faktiskt inte inte dta den (I: Tval).

Att fa bekraftelse, att fa vara den man &r och att tilldtas vara manniska skanker handlarna
personliga, sociala varden. Att arbeta i en butik med varor, personal och kunder som speglar dem
sjalva kan vara en del i sjalvforverkligandet, vilket kan ge ett varde i sig. P4 samma satt kan vardet
urholkas av kunder som inte ar intresserade, inte forstar eller inte ser det som handlaren sjalv ser.
Handlarna maste i sitt arbete hantera flera olika kanslor. De visar medvetenhet kring hur nara
knuten butiken é&r till dem sjalva, nar de talar om sina kunder men framfor allt i férhallande till
sortiment och personal. Besvikelse och missforstand hor till arbetet, men handlarna har strategier

for att hantera det. Det kan handla om att lata kunderna hallas, men bara till en viss grans.

Vi och de andra
Relationer &r centralt for vardeskapande saval ur ett traditionellt service managementperspektiv

som utifran ett sociokulturellt perspektiv. Vi har tidigare i uppsatsen diskuterat hur relationer med
kunder och personal paverkar de fackhandlare som ingar i studien. Vidare kommer vi nu att
fordjupa oss i relationen till leverantdrer och andra marknadsaktorer, dels i frdga om hur sjélva

relationen tillfor varde men ocksa hur distansering kan ge ett varde.

Leverantorsrelationer
Prahalad och Ramaswamy (2004) beskriver butiken som ett nav for den véardeskapande procesen.

De intervjuade fackhandlarna bekréaftar teorin nar de i samtalen talar om forhallandet till sina
leverantorer. De talar om vardet av langsiktiga relationer med sina leverantorer for att kunna
erbjuda kunden god service. Med ett bra natverk ar det mojligt att bestalla hem det kunden vill ha
om det inte finns i lager. Exempelvis en brevkniv i bokhandeln, en vindppnare for det ringa priset
av 320 000 kr i inredningsbutiken eller en exklusiv ryggborste av svinborst till tvalbutiken
(I:Bocker; I: Inredning; I: Tval). Att relationen har en win-win-effekt, dar alltsa bada far ut nagot
av relationen, ger ett ekonomiskt varde i form av minskade transaktionskostnader,
lagerhallningskostnader och ett gemensamt kundfokus som bidrar till I6nsamheten (jfr Grénroos
2011). Goda leverantorsrelationer kan ocksa ge handlaren mojlighet till exklusivitet kring

produkter vilket i sig bidrar med varde. Att vara ensam om en produkt pa marknaden eller
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atminstone i naromradet ar bra for verksamheten men tycks ocksa bidra med ett personligt varde,
en stolthet Over att vara utvald. Osthandlaren berattar passionerat om en sérskild ost som de just
blivit Sverigeambassadorer for hur de fatt mojlighet att valja ut sina personliga smaker pa denna
(O: Ost 2). Agaren till tvalbutiken talar om ett sarskilt italienskt marke som butiken &r nastan
ensam om i Sverige och att detta kanns valdigt bra (I:Tval). Hon har inte enbart positiva saker att
sdga i detta amne utan ger oss ocksa en glimt av den besvikelse hon kénner nar hon inte upplever

samma sak.

Jag forstar ju att om jag hade haft en agentur och skulle sélja, det &r jattekul att man
far ut det men da ar det vi, smaforetagarna som har jobbat upp ett behov. Da
kommer de stora aktorerna in och da siger ju jag, om jag hade varit en leverantor,
att om de stora foretagen ringer och sager att de vill ha in det har market i véara
butiker, och de har ju det 6ver hela Sverige. Och da blir det ju en jatteskjuts for
dem. Och vem skulle saga nej till de pengarna? Det ar ju sa det funkar idag. Det &r
svart for dem att halla exklusiviteten bara for ett fatal. /---/ Men hade man inte varit
en eldsjal och tyckt att det var roligt sa hade man nog blivit lite deprimerad 6ver det
har att man kan hitta vissa sker éverallt nu, hos de har stora (I1: Tval).

Samma besvikelse anar vi hos bokhandlaren nar han talar om de bécker som han kallar kioskvéltare
eller mer kommersiella &n andra bocker.

I:Varuhusen /.../ séljer dem for under vad vi kan kdpa in ibland. Och det kénns lite

frustrerande tycker jag /---/ Men d& hade de ju pris pa 179 och det var ju ungefar

vad vi kdpte in den for. /---/ Det hade ju varit ratt sa bra om, ja nar det ar bocker

folk vill ha, att det ar ratt naturligt att bokhandeln ska sélja det men det gér man ju
inte da. /.../

I: Du menar att ni skulle haft lite fortur pA dem? En vecka eller tva innan de fick
saljas pa varuhusen?

IP: Ja precis. Men da ar ju forlagen jattesugna nar de kommer centralt och ska
forhandla /.../ D& kan de ju inte séga nej. (I: Bocker)

Samtidigt som det uttrycker sin besvikelse dver detta fenomen visar de ocksa forstaelse for varfor

ekonomiska varden stundtals far styra.

Relationellt varde som det osthandlaren upplever nar han fatt vara delaktig i processen med att
valja ut just sina ostar eller det varde agaren till inredningsbutiken upplever att sin langsiktiga ge-
och ta-strategi ger gentemot sina leverantorer synliggors pa fler satt genom samtalen med
fackhandlarna. Agaren till slottsbutiken mmar for sina leverantorer pA samma sitt som vi tidigare
argumenterat for att kunderna gor for butiken. Hon beréttar om sin inkopsstrategi nar hon besoker

en massa dar hon pa ett sétt personifierar sig med leverantéren och kommer néra.
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Jag forsoker att hitta... Och det som driver mig ocksa &r att jag far sd mycket
kontakt med sma aktérer. Som nu den hér tjejen som skulle gora glas och ndgon
som gor brickor. Alltsa sdna har man bollar idéer med. Man far valdigt personlig
kontakt, &n att bara ringa ett stort foretag dar de bara swishar ivag en. Jag har
jattemanga fina kontakter, och det ar, alltsa roliga kontakter som jag kéanner att det
har mér jag gott av! Det tycker jag ar viktigt. Man sporrar varann. Det ar ju det som
ar... Sverige dr ju uppbyggt pa sma foretagare egentligen. Och det fortsatter ju och
det &r bara bra. Nej, jag tycker det ar kul. /---/ P4 massor. Ute. Och sen tycker om
att ga dar, dar det ar lite mindre, dar det sitter en tjej som ar ett litet foretag, som &r
kreativ. Ja, men det &r det! Jag tycker om det! D& gér jag garna dar for vi maste
lyfta dem! Och det &r dar jag kan hitta idéer, eller prata. Och jag har kopt en del pa
det sattet. Ta in deras produkter. Jag kanner mig stolt att fa sélja deras grejer. /---/
Sé jag jobbar ju ihop med de har da, sa att vi framstéller ndgot ihop. Det tycker jag
ar kul (1: Slottsbutiken).

Hon lyfter fram det sociala véarde och relationella varde som det ger henne att fa samarbeta med
dessa aktorer. Att vara manniska, att se ménniskor och interagera med ménniskor kan ge upphov
till besvikelser men d&ven vara en vardefull kélla till arbetsgladje och tillfredsstéllelse (se t.ex.
Reijonen 2008, de Wit Sandstrém 2015, Ransome 2007).

De andra
Att distansera sig till sig saval sig sjalv som sina kunder och leverantérer men framfor allt till andra

marknadsaktorer dr aterkommande i vart intervjumaterial. Att inte vara som “de andra” tycks i sig
ge ett varde bade ekonomiskt och socialt. Det ekonomiska vardet uppnas genom att kunna sta emot
konkurrensen fran andra pa marknaden da man erbjuder nagot annat eller nagot mer &n vad
konkurrenterna gor eller genom att vara unika pa nagot satt. Nar samtalet kommer in pa vilka de
ser som sina konkurrenter och pa vilket satt dessa skiljer sig fran dem sjalva upplevs de veta
mycket om sina konkurrenter och distanserar sig tydligt i sin jamférelse med dem.

Sa& nar man kommer in till oss sa soker man komfort, funktion och kvalitet, men

aven givetvis en snygg sko. /---/ Du behdver inte bara prata yta utan du kan gé in pa
djupet. Den typen av sko &r ju skdnare och det finns mer att prata om (I: Skor).

Underforstatt sager handlaren att andra saljer skor utan komfort, funktion och kvalitet. Pa ett
liknande satt sager blomsterhandlaren att de séljer exakt samma produkter som konkurrenten, men

konkurrenten har inte deras kunskap.

I: P4 vilket sétt upplever du att ni skiljer er fran de konkurrenter du har namnt?

IP: Det ar ju kunskap. Kunskap, absolut. For pelargoner ser ju likadana ut hos dem
som hos mig. Men jag kan beratta att den ska ha naring och st i sol och gérna torka
ut. Men det kan inte de. Men det &r ju fortfarande samma blommor.

I: S& du tanker att det inte ar sortimentet utan kunskapen?

IP: Ja, det &r inte sortimentet. For det &r precis samma produkt.
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IP: /---/ Men hos oss kommer man om man vill veta eller nar man vill ha en fin
bunden bukett. D& &r det hos oss man kommer. Sa det &r viktigt for kunden. Hos
oss, pa (Butikens Namn) vet de att vi kan. (I: Blommor).

Bade blomsterhandlaren och bokhandlaren &r tydliga med vilka de ser som “de andra” (Plantagen
och Blomsterlandet respektive Akademibokhandeln, nathandeln och ICA Maxi) men bokhandlaren

kommenterar dven vilka han inte ser som konkurrenter och varfor.

IP: Alltsa det sitter val lite i vaggarna har. Det har liksom alltid varit viktigt att ha
kvalité, det siger ju alla, men alltsd inte bara de hir storsiljarna Lackberg,
Marklund och Leif GW som man sitter pa ICA pa en pall. Personalen vet ju inte
vad det ar for ndgonting. Utan att vi ska ha kunskap om det, bockerna alltsa.

I: Ser man biblioteket som en konkurrent till bokhandeln?

IP: Nej! Det gor vi inte, vi har ett samarbete med dem sé& né det gor vi inte. Det &r ju
bra att det finns bibliotek s det gor vi definitivt inte, nej. De uppmuntrar ju till
lasning och sé och det ligger ju till grund for var existens. Men just varuhusen och
sen nathandeln men det kan jag ju liksom mer forstd. De har ju liksom inget folk
utan robotar som plockar ihop béckerna d&. Aven om det har ju, det har ju tagit
mycket av bokhandelns men det far vi ju leva med. Det &r ju inte bara en fluga det
har med natet som de sa. (I: Bdcker)

Kunskap, kompetens och kundbemétande upplevs vara viktiga skillnader for vara intervjupersoner.
Att fa sina kunder att kanna sig sedda, ha majlighet att erbjuda kunderna specialbestallda produkter
som inte finns i1 det ordinarie sortimentet och med ett bemétande som inte “de andra” gor bidrar till

handlarens vardeskapande process.

Ytterligare en faktor som betonas i samtalen kring konkurrenterna &r hur handlarna upplever att de
distanserar sig fran andra genom sitt sortiment. De erbjuder kvalitetsprodukter som inte saljs nagon
annanstans (I: Tval, I: Slottsbutiken, O: Stenkarlsfabriken) eller en unik sammansattning av ett
sortiment som gar att kopa dven pa andra stallen (O: Koksbutiken, O: Livsstilsbutiken, O: Ost 2, I:
Inredning). Innehavaren av slottsbutiken vars sortiment byggs pa begreppet kvalitet uttrycker sig pa

foljande satt:

Att inte ta in en massa sa att det blir en san "gift shop" som det heter nar man
kommer in och sa ar det en massa plastbrickor och en massa plast, plast, plast /---/
Vi har ju inte Marabou och sant, fast det var ndgon som sa att "du skulle ju haft sant
I6sgodis, du hade ju salt massor!". Ja, men inte har. Man ska kunna kopa den har
lilla chokladbiten som &r exklusiv att ata. Inte bara trycka in en kaka Marabou. D4
far man gd i kiosken har utanfor. Min filosofi &r ju det, att man ska kénna att det har
var ju gott. (I:Slottsbutik)

/---/ jag har sagt det att de bussarna som gar hit, de gar till Slottet. Ska man
till Ullared far man ta en en annan buss at andra hallet. Just for att hit kommer
man inte for att hitta grejer som "bargain, bargain” "billigt, billigt", utan har
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ska du njuta. Du behdver inte handla (I:Slottsbutiken)

Citaten ovan ar hamtade fran tva olika stallen i intervjun men beskriver pa ett bra satt hur
sortimentet kan fungera som ett distanseringsverktyg (jfr Crewe 2003). Agaren av tvalbutiken visar
hur hennes kansla for kvalitet &ven genomsyrar hennes privatliv nér hon pratar om en dialog med
en apoteksanstalld. Den apoteksanstallde berattar att hon sjalv inte kan std for de
hudvardsprodukter hon saljer nar hon hanvisar till innehallsforteckningen pa forpackningen. Var
intervjuperson reagerar och tycker att det ar forfarligt att man som kund inte ens kan lita pa

apotekets produkter. Ytterligare exempel pa detta visar hon i foljande citat:

Det ar roligt nar man kommer hem till folk och ska tvéatta handerna ibland och sa
tanker man "vad ar det har for slemmigt, konstigt?". Jag sdger inga namn och inga
marken (Skratt). Manga sager sahar till mig att "tval? tval ar val en tval". Och det
trodde jag ocksd. Men ga in pa Systemet och sag att "jag ska bara ha en flaska
vin!". Vin ar val vin? Eller hur! (Skratt) (1: Tval)

Att vara arlig, att vara sann mot sig sjalv och att kunna sta for de produkter man séljer &r
genomgaende viktigt for de fackhandlare vi talat med och att de gor aktiva val kring detta
synliggors i samtalet med &garen till inredningsbutiken. Butiken har valt bort vissa designprodukter
I sitt sortiment dar de endast k&nner sig som ett skyltfonster for e-handlare eller diverse plagiat. Det
ar dessutom viktigt for dem att inte folja trender slaviskt utan lita pa sig sjalv och inte ga emot sin
overtygelse. Som svar pa fragan vad som skiljer dem at fran deras konkurrenter betonar han

aterigen vikten av fortroende (I: Inredning)

Att de har f& kunder som kommer in, alltsd vi har kunder som kommer in hir och
fragar efter grejer som de antagligen tror att vi inte har det for att de spontant hellre
vill kopa grejerna hdr an ndgon annanstans. Det r ratt manga och de kan fraga om
allt mojligt eller om de sadar ska kopa stringhyllor. Det kan man kopa lite grand var
som helst /.../. Men sé sager de att jag vill helst kopa dem har. Sa att sé ar det. Och
det tror jag bara handlar om det att de k&nner fortroende hér och de kanner nog
ocksa fortroende for, tror jag, att om nagot skulle bli fel eller bli tokigt eller sa s&
ordnar vi det. (I: Inredning)

Forutom ett kvitto pa att de fortjanat kundernas fortroende kan detta aven vara en form av
bekraftelse fran kunden som bidrar till att skapa véarde for saval arbetet som ens personliga

Overtygelser.

Genom att distansera sig frdn andra pa marknaden far handlarna bekraftelse, kéanner
tillfredsstéllelse och arbetsglédje vilket bidrar till att de upplever ett varde i det de gor. Att detta

innefattar besvikelser ar tydligt men ocksa att distansering kan vara ett satt att hantera dessa kanslor
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p&. Aven har handlar det om att handlarna &r manniskor som far ut ett varde av de relationer och

interaktioner som uppstar och ager rum i servicematet.
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Avslutande diskussion och slutsatser
Syftet med examensarbetet har varit att oka forstaelsen dels for fackhandeln som social arena och

dels for fackhandlarna genom att undersdka hur fackhandlarna hanterar relationer till kunder och
andra marknadsaktorer samt vilka varden som uppstar i dessa relationer. De fragestallningar vi
presenterat inledningsvis har anvants for att battre forstd den empiri vi samlat in och kunna
analysera den utifran relevanta teorier. Vi har inte tagit avstand fran traditionell service
managementforskning, men valt att komplettera den med forskning ur ett sociokulturellt
perspektiv. Pa samma satt som varde for kunden skapas i relationen med foretaget, har vi
argumenterat for att varde for foretaget skapas i relationen med kunden och att detta varde inte
enbart ar ekonomiskt. De véarde som kunder upplever i interaktionen med butiken &r personligt och
subjektivt. Var tolkning av empirin visar att detta aven galler for handlaren. Vi anser att
kombinationen av litteratur och det empiriska materialet har givit en vidare forstaelse av
vardeskapandet. Aven fackhandlaren kan fa ut ett upplevt varde av servicemétet och

kundrelationen. Ett varde som inte nédvandigtvis gar att mata i ekonomiska termer.

Analysen har visat att handlarna har kundfokus. De jobbar med relationerna till sina kunder och &r
medvetna om hur vérde skapas. Fortroende, kunskap och mervéarde ar faktorer som handlarna lyfter
fram nir de talar om framgang och lénsamhet. Aven om vi i denna uppsats framhéver andra &n

ekonomiska vérden gar det inte att bortse fran att de existerar.

Att besitta expertkunskaper och att brinna for sitt arbete ar drivkrafter som manga ganger ar
starkare an ekonomiska aspekter. Genom att jobba med det man tycker &r roligt och pa ett satt som
gar i linje med ens personliga vérderingar skapas varde for handlarna. De drivs av arlighet, formaga
att skapa fortroende och tillit samt det sociala samspelet med andra ménniskor. Métena ger ett
varde at handlarna som kan utgora saval en motivationsfaktor som individuell bekraftelse. Att fa
bekraftelse, att kunna vara sann mot sig sjalv och att ha roligt goér nagot gott med dem. Var
tolkning av det empiriska materialet visar att relationer till kunder spelar stor roll for handlarnas
véirdeskapande. Vi har funnit att “favoritkunden” 1 hogre utstrickning &n andra bidrar med vérde.
Favoritkunderna liknar i vissa avseenden handlarna sjélva: de tanker som dem, manar om foretaget,
visar uppskattning och ar intresserade. Favoritkunden &r inte alltid de kunder som bidrar mest
ekonomiskt, utan de som visar vilja att ta del av det butiken erbjuder vilket ger handlarna
bekraftelse. Vad butiken erbjuder och pa vilket satt detta ar utvalt ar ett kart amne for de handlare

vi intervjuat. Sortimentet ar till viss del en spegling av handlarna sjalva eller deras intressen, tycke
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och smak samt deras personliga varderingar. Det ar viktigt att kunna sta for de produkter som séljs

for att detta ska bidra till ett varde for handlaren.

Att arbeta i en butik med varor, personal och kunder som speglar dem sjélva kan vara en del i
sjalvforverkligandet, vilket kan ge ett varde i sig. Personliga kanslor vager tungt &ven nér det
handlar om personal. Forutom den faktiska kunskap som kravs for att klara arbetsuppgifterna ar
social kompetens den egenskap som betonas. Dilemmat med att inte ha s3 mycket att erbjuda i
form av till exempel arbetstider eller hoga l6ner och annan trygghet och att attrahera personal med
de onskvarda egenskaperna ar nagot alla visar medvetenhet kring. Personalproblematiken kanns
igen fran detaljhandeln i stort och tycks inte ha nagon enkel lésning. Fragan for vara handlare ar
aterigen huruvida personalen bidrar till eller urholkar det upplevda vardet. Pa samma satt kan
vardet urholkas av kunder som inte &r intresserade, inte forstar eller inte ser det som handlaren sjalv
ser. Besvikelse och missforstand hor till arbetet, men handlarna visar att de har strategier for att
hantera det. Det kan handla om att lata kunderna hallas eller att med lite distans se det humoristiska

i det som hander i kundmétet och darigenom istéllet ge handlarna ett underhallningsvarde.

Leverantdrsrelationer kan forutom att ge ekonomiska varden till de inblandade parterna aven ge
nagot mer: dels det relationella varde som uppstar i interaktionen med en annan aktor och dels det
varde som handlaren uppfattar sig fa i retur av leverantoren. Det kan exempelvis vara en kénsla av
att kanna sig utvald for ett samarbete eller att fa exklusivitet i ndgon produkt. Att tanka i ett
langsiktigt perspektiv nar det galler leverantorrelationer anses vara lika viktigt som att géra det i
relationen till kunden. Aven har handlar det om att handlarna & ménniskor som far ut ett varde av

de relationer och interaktioner som uppstar och &ger rum i motet med sina leverantorer.

“De andra” syftar i detta sammanhang pa andra marknadsaktorer, det vill sdga konkurrenter. |
intervjuerna med fackhandlarna presenteras “de andra” i olika termer. Genomgaende framkommer
underforstatt vad de sjalva gér som andra inte gor. Fackhandlarna anser sig vara arligare, kunnigare
och trevligare &n “de andra”. Genom att distansera sig fran “de andra” och kénna sig speciella far
handlarna bekréftelse, kanner tillfredsstéllelse och arbetsgladje vilket bidrar till ett upplevt vérde i

det de gor.

Vardeskapande for fackhandlaren handlar ytterst om att vara manniska: att kdnna trygghet och

stolthet Gver det man gor och att kunna utfora sitt arbete med bibehallen integritet. Varden som inte
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gar att mata i ekonomiska termer, utan som bidrar till handlarnas drivkrafter och som ligger till

grund for hur de hanterar relationer med kunder, personal och andra marknadsaktorer.

| ett vidare perspektiv
| denna uppsats har vi nyanserat begreppen kundrelationer, vardeskapande och varde utifran ett

traditionellt service managementperspektiv dar kundfokus &r centralt. Vi har tillfort ett
sociokulturellt perspektiv for att belysa det varde som fackhandlaren far i interaktionen med
kunder, leverantorer, personal och andra marknadsaktorer. Dessa relationella och sociala vérden
har tillsammans med de ekonomiska vardena gett oss en bild av ménniskan bakom disken i butiken
och hur han eller hon paverkas av alla dessa relationer. Vart kunskapsbidrag med denna uppsats ar
en Okad forstaelse dels for fackhandeln som social arena och dels fér fackhandlaren. Vi bidrar till
en vidare forstaelse av vardeskapande som begrepp da vardet for handlaren innebar nagot mer an
bara ett ekonomiska varden, namligen relationella och sociala varden. Hur forutsattningar kan
skapas for att kunna 6verfora dessa varden till anstallda skulle vara ett spdnnande &mne att fordjupa

sig mer i liksom ett kundperspektiv pa vad fackhandlaren betyder for kunden.

Att leva och verka inom fackhandeln kraver relationer mellan manniskor. Dessa relationer bidrar
precis som de flesta relationer med bade gladje och besvikelser men var analys har genomgaende

visat att de framforallt tillfor ett varde till de handlare vi intervjuat.
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Bilaga 1. Mailforfragan

Hej,

Vi, Tina och Maria, &r tva studenter fran Service Management Retail vid Lunds Universitet som
just nu avslutar var kandidatutbildning med att skriva vart examensarbete. Som amne for detta har
vi valt att titta ndrmare pa hur nagra olika fackhandlare arbetar for att skapa relation till sina kunder
och fylla ett behov hos dessa.

Efter att ha besokt er butik for ett par veckor sedan blev vi véldigt intresserade av att htra mer om
hur ni tdnker kring era kunder och hur ni arbetar for att moéta deras forvantningar och undrar darfor
om det finns mojlighet for oss att intervjua nagon av er. Det vi soker ar butiker som pa ett
framgangsrikt satt lyckas sta emot den harda konkurrens som de flesta fackhandlare idag moter. Vi
uppskattar att intervjun skulle ta drygt en timme och vi har maéjlighet att komma savél innan som
efter eller under er ordinarie 6ppettid.

Ni far sjalvklart vara anonyma om ni sa 6nskar. Tveka inte att hora av er om ni ni har nagra fragor
eller vill veta mer om vart arbete.

Vi hoppas forstas att fa hora fran er snart.

Med vanliga halsningar

Maria Serle och Tina Johansson

Institutionen for Service Management och tjanstevetenskap
Lunds universitet

Campus Helsingborg

Kontaktuppgifter
Tina Johansson: 0737-03 82 18, fek13tjo@student.lu.se
Maria Serle: 0736-00 15 52, smal3mse@student.lu.se
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vi valt att titta narmare pa hur nagra olika fackhandlare arbetar for att skapa relation till sina kunder

och fylla ett behov hos dessa.

Efter att ha besokt er butik for ett par veckor sedan blev vi véldigt intresserade av att htra mer om
hur ni tanker kring era kunder och hur ni arbetar for att méta deras forvantningar och undrar darfor
om det finns mojlighet for oss att intervjua nagon av er. Det vi soker ar butiker som pa ett
framgangsrikt satt lyckas sta emot den harda konkurrens som de flesta fackhandlare idag moter. Vi
uppskattar att intervjun skulle ta drygt en timme och vi har maéjlighet att komma savél innan som
efter eller under er ordinarie 6ppettid.

Ni far sjalvklart vara anonyma om ni sa 6nskar. Tveka inte att hora av er om ni ni har nagra fragor
eller vill veta mer om vart arbete.

Vi hoppas forstas att fa hora fran er snart.

Med vanliga halsningar

Maria Serle och Tina Johansson

Institutionen for Service Management och tjanstevetenskap
Lunds universitet

Campus Helsingborg

Kontaktuppgifter
Tina Johansson: 0737-03 82 18, fek13tjo@student.lu.se
Maria Serle: 0736-00 15 52, smal3mse@student.lu.se
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Bilaga 3. Intervjuguide

Etik — Information

Examensarbete, Kandidatexamen Service Management, inriktning Retail Management, Lunds
universitet, Campus Helsingborg. Syftet &r att titta ndrmare pa hur nagra olika fackhandlare arbetar
for att skapa relation till sina kunder och fylla ett behov hos dessa. Vi har valt ut sex teman som vi
kommer att prata utifrdn: bakgrund, sortiment, personal, kunder, konkurrenter och

framgangsfaktorer.

Skrivs av Maria Serle och Tina Johansson

Ni ar utvalda till att delta i studien for att ni ar tydliga fackhandlare som é&r etablerade pa
marknaden. Dessutom tyckte vi att vi fick fin kontakt med er vid vart forsta besok. Det ar frivilligt

att delta i studien.

Du kommer inte att behova sta till svars for nagot av det du sager och vi lagger ingen vardering i
det som sdgs. Det finns inga rétt eller fel, vi ar bara intresserade av det du har att beratta. Vi
kommer att anvénda det material vi samlat in for att jamféra med olika typer av fackhandel och
olika teorier och forsoka hitta talande exempel fran verkligheten.

Insamlad data kommer att forvaras sakert och kommer att anonymiseras om ni sa 6nskar.

Far vi lov att spela in intervjun? Det ar bara till for var skull, for att det ska vara lattare for oss att
komma ihdg och inget vi kommer att spara efter det att vi ar fardiga med arbetet. Inspelningen
kommer att sparas tillfalligt pa telefonen som &r skyddad med pinkod s& inga obehdriga kan

komma at den.

Teman

Bakgrund
e Vill du beréatta nagot om butiken och butikens historia?
e Varfor startade/tog du 6ver butiken?

e Vad drivs du av i din egenskap av handlare/anstalld?

51



Hur tycker du att den roda traden/konceptet ser ut i den har butiken? Har det forandrats?

Varfor?

Sortiment

Hur skulle du vilja beskriva er sortiment?
Erbjuder ni nagon form av tjanster utover sjélva produkten?

Vad styr ert sortiment? Kunderna? Konceptet? Inkdparens tycke och smak?

Personal

Anser du att det kravs nagon viss kompetens for att arbeta i butiken?
Hur gar ni tillvaga vid anstéllning?

Nar kanner du att du far ge av din kompetens/ge service? Professionella hedern.

Kunder

Varfor du att kunder kommer till er och just er?

Vem tycker du ar kunden?

Vem riktar ni er till?

Ar det ndgra kunder ni inte anser er kunna fylla ett behov hos?

Har du nagon favorittyp av kund?

Vad &r det som gor dessa till favoritkunder?

Hur ser er relation till kunden ut enligt dig? Hur tycker du att ni arbetar med den relationen?
Vilka synpunkter har du gallande kundvard och reklamationshantering?

Vilket behov fyller butiken for era kunder enligt dig? Vilket vérde tror du att ni som butik
och era varor har for era kunder?

Upplever du att kunder ar palasta? (Manga har alltid en smartphone i handen)

Hur moter ni dessa kunder?

Tror du att det &r viktigt som kund att berétta att man har handlat hos just er? Till exempel

visa visa pa Instagram?

Konkurrenter

Vilka ar era konkurrenter? Nathandel?

Pa vilket sétt upplever du att ni skiljer er at?
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Framgangsfaktorer
e Vad tror du om trenderna inom dagens handel? Vad innebar dessa trender for dig?
e Vad talar enligt dig for att ni kommer att lyckas méta dessa trender?
e Vilka nycklar till framgang anser du att ni har eller kommer att ha?
Avslutningsvis
e Ar det nagot du tycker att vi glomt frdga om?

e Finns det majlighet att aterkomma om vi har nagon extra fraga langre fram?
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