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Forord

Detta examensarbete &r var sista anhalt pa kandidatprogrammet i Service
management med inriktning retail. Det har varit en fantastisk resa pa tre ar som
avslutats med en stor och spidnnande uppgift fyllt av bade mycket skratt och

kdmpargldd for att ro arbetet i hamn.

Covid-19, coronaviruset, 6verraskade varlden med sin plétsliga och raska framfart.
Sa sent som i bérjan av mars sag var uppsatsidé fortfarande helt annorlunda ut,
men som resten av omvéarlden behdvde vi stilla om. Idag ar vi glada fér det da
vara férhoppningar ar att detta examensarbete, med direktrapportering mitt i

pandemin, ska ge lasare vardefulla insikter.

Avslutningsvis vill vi tacka alla deltagande i studien och alla de méanniskor som
arbetar pa de verksamheter vi har studerat! Utan er medverkan vore studien inte
mojlig. Vi vill ocksa rikta ett speciellt tack till var handledare Ola Thufvesson som
kommit med viktiga rad och bidragit till insiktsfulla diskussioner under
uppsatsprocessen. Tack ocksa for din flexibilitet, tillgdnglighet och engagemang.
Dessutom vill vi tacka Anette Svingstedt som stillde upp som bollplank vid
utformandet av den idé som slutligen blev denna uppsats. Sist men inte minst vill

vi tacka alla er som tagit er tiden att l4sa och feedbacka var uppsats!
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Sammanfattning: | mars 2020 stéilldes varlden pa dnda da WHO utndmner covid-19
som en pandemi. Handeln, som sedan tidigare redan star infér stora utmaningar,
tvingas stalla om. For den fysiska handeln medfdr detta behov av att fordndra den
fysiska miljon inom vilka kunder och medarbetare vistas, for att kunna sakerstalla
social distansering. Med utgangspunkt i detta syftar studien till att ge en
mangfacetterad bild av servicelandskapens interrelaterade och sambhilleliga
kontext, samt servicelandskapskvalitetens sarbarhet fér strukturella forandringar.
Undersdkningen utgar fran en kvalitativ flermetodsansats. Fran var analys drar vi
foljande slutsatser. Utmaningarna uppstar i form av att servicelandskapen dels &ar
oflexibla, vilket resulterar i ‘det lasta servicelandskapet’, samt att de férandringar
som goérs ar ineffektiva i relation till folkhdlsomyndighetens pabud och tidigare
forskning. Butikerna bemoéter ‘det lasta servicelandskapet’ och de férandrade
kundbehoven genom att utdka: (1) servicelandskapet utanfér butiken, (2)
tillgangligheten till butiken (3) servicelandskapet till andra delar av lokalen och 4)
servicelandskapet hem till kunden. Innebdrden fér upplevd servicekvalitet blir en
foljdeffekt. Eftersom de flesta servicelandskap férandras samtidigt och likvardigt
argumenterar vi att kunders férvantningar baseras pa interrelaterade
servicelandskap. Vi vill med denna studie bidra till forskning om servicelandskap
genom att placera servicelandskapet i en stérre kontext. Detta gbérs genom att
kombinera servicelandskapsteori med servicekvalitet och kreativitet. Teorier om
kreativitet och strukturell instabilitet medverkar till att placera studiens

sammanhang pa en storre, mer samhillelig, niva.
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1. Servicelandskap och covid-19 pandemin

Den 11 mars 2020 stilldes varlden pa dnda dd WHO deklarerade covid-19 som en
pandemi (World Health Organization, 2020). Utbrottet orsakar manskligt lidande
och allvarliga ekonomiska konsekvenser. | skrivande stund &r vi mitt uppe i
pandemin som drabbar manga manniskor och branscher pa olika satt.
Kapitaltunga branscher sdsom detaljhandeln har blivit starkt paverkade. Medan de
flesta butiker drabbas hart till féljd av att antal besdkare och férsiljning minskat
drastiskt (Svensk Handel, 2020b), far andra butiker sasom stérre matbutiker och
blomsteraffarer utmaningar med 6kad kundtillstrémning och efterfragan (Sveriges
Television, 2020; Friképenskap, 2020). For att minska smittspridningen i samhallet
har invanarna ett personligt ansvar att uppratthélla social distansering, vilket
innebér att individer ska halla 1,5 meters avstand (Folkhilsomyndigheten, 2020).
Radande situation sitter butikers arbete pa spets eftersom alltfér manga kunder i
lokalen kan rubba kunders upplevelse. For att fa kunder att bete sig pa nya satt
nar de befinner sig i, agerar och interagerar med servicelandskapet i syfte att
uppratthalla den sociala distanseringen behéver butiker mojliggéra for kunder och
medarbetare att halla avstdnd. Dessutom har férdndrade kdpbeteenden och
forandrad tillganglighet till butikerna uppstatt i sviterna av covid-19 (Digital
Dominance, 2020; Handelsanstilldas foérbund, 2020). Det innebéar att butikerna
behdver bemota foriandrad efterfragan och koépbeteenden samtidigt som de

behdver omarrangera den fysiska miljon.

Fo6r att kunna genomga en kdpprocess behdver kunder vanligen befinna sig i en
butik. Trots e-handelns tillvaxt star den fysiska handelns marknadsandel
fortfarande fér 90 procent (HUI, 2019). Den butiksmiljé kunder befinner sig i bestar
av diverse element som paverkar kundens upplevelse och kan beskrivas med
termen servicelandskap, vilket ar ett klassiskt begrepp myntat av Mary-Jo Bitner
(1992). Eftersom handelsbranschen ar priglad av hard konkurrens och stora
utmaningar i form av O0kad digitalisering och e-handel (Johansson, 2018) sker det
en kamp mellan butiker att skapa konkurrenskraft och locka kunder till sin butik.
Servicelandskapet kan diarmed spela en strategisk roll da verksamheter kan skapa
upplevelser, paverka kunder att stanna ldngre och spendera mer (Bitner, 1992).
Dessutom utgodr servicelandskapet en kvalitetsdimension som har en stor inverkan

pa kundens totala upplevelse av servicekvaliteten (Reimer & Kuehn, 2005, s. 800).



Den upplevda servicekvaliteten ar av stor betydelse for butiker da den har visats
ha en direkt koppling till kundtillfredsstéallelse, kundfértroende, kundlojalitet,
aterkommande kunder, spridande av word-of-mouth och lénsamhet (De Keyser &
Lariviere, 2013, s. 33-34). | syfte att skapa positiv servicekvalitet bodr darfor
servicelandskapet planeras och metodiskt arrangeras (Grénroos, 2015, s. 355).
Butiker som i normala tillstdind har vilutvecklade strategier och noggrant
planerade servicelandskap behdver nu vidta olika atgirder fér att kunder och

medarbetare ska kunna halla avstand.

Under rubrik 2 férs en diskussion som visar att tidigare forskning saknas giallande
vad som hander ndr en situation plotsligt kraver omstédllning i butikers
servicelandskap. Dessa omstéllningar i servicelandskapet kan ha betydelse for
kunders upplevelse av den totala servicekvaliteten. Positiv upplevd servicekvalitet
har en direkt koppling till langsiktig dverlevnad. Eftersom covid-19 medfér stora
negativa konsekvenser for detaljhandeln i form av minskad konsumtion i fysiska
butiker (Svensk Handel, 2020a) ar det avgérande att butikerna kan underlatta for
kunder att uppleva den totala servicekvaliteten som positiv. Ur kriser tenderar nya
mojligheter och lsningar att viaxa fram, darfér viacks intressanta fragor om hur gér
de nu? Hur tdnker handlare och hur arrangeras och utformas servicelandskapet nu
ndr mdnniskor gbér pa helt nya sdtt? Vad gér covid-19 med servicelandskapet? Vilka

atgdrder prioriterar butikerna?

1.1 Bakgrund till covid-19 i handeln

Covid-19, dven kallat coronaviruset, ar ett virus som orsakar en infektionssjukdom
som paminner om forkylning eller influensa (1177, 2020). Viruset uppticktes i
staden Wuhan i Kina slutet av 2019 och spred sig snabbt globalt (1177, 2020).
Eftersom sjukdomen nyligen upptacktes okar kunskapen successivt (Region
Stockholm, 2020). Medan vissa blir svart sjuka och kraver sjukhusvard, kommer de
flesta undan med lindriga eller inga symtom (1177, 2020). Personer kan smitta fran
och med de férsta symtomen, det giller aven personer med knappa eller inga
symtom (ibid.). Detta utmanar arbetat att minska spridningen da till synes friska

personer kan sprida viruset vidare i samhallet.



Pa grund av den snabba globala spridningen av covid-19 viljer de flesta ldnder att
vidta drastiska Aatgidrder sasom att stinga landets grianser och inféra
utegangsforbud. Sverige har till skillnad fran omvéarlden valt en mjukare strategi
som bygger pa att smittspridningen ska ske langsamt samtidigt som de svagaste i
samhallet ska skyddas. Den 1 april publicerade Folkhdlsomyndigheten foreskrifter
och allmanna radd som ska vigleda allminheten och verksamheter i syfte att
motverka spridningen av covid-19 (Folkhdlsomyndigheten, 2020). Individer i Sverige
har ett personligt ansvar att forhindra smittspridning. En viktig punkt i detta ar att
social distansering ska uppratthallas genom att manniskor ska hélla avstand till
varandra pa samlingsplatser sasom butiker. Ddrav kommer vi att hanvisa till ordet
‘trangsel’ nar situationer uppstar dar social distansering inte uppratthélls, det
kravs alltsd farre maéanniskor under rédande situation fér att tréangsel ska
uppkomma. For butiker och kdpcentrum giller att antalet kunder som vistas i
lokalen samtidigt begrinsas till den utstriackning att social distansering kan
uppratthallas (ibid.). Detta skapar svar balansgang for butiker vars existens &r
beroende av att kunder besdker och handlar i butiken. Vidare ska butiker markera
hur langt kunder bér std mellan varandra eller ta fram alternativa l6sningar till
kassakder (ibid.). Alla arbetsgivare behéver sikerstilla att medarbetare haller
avstand och om mojligt arbetar hemifran (ibid.). Svensk handel presenterar
vagledning utifran Folkhilsomyndighetens foreskrifter i syfte att koordinera
branschen fér att pa ett organiserat satt bromsa smittspridningen av covid-19

(Svensk Handel, 2020c).
1.2 Syftesformulering

Denna diskussion leder oss in pa syftet med denna undersdkning. Studien syftar
till att ge en mangfacetterad bild av servicelandskapens interrelaterade och
samhilleliga kontext, samt servicelandskapskvalitetens sarbarhet for strukturella
forandringar. For att kunna géra detta stéller vi oss féljande fragor:
1. Vilka utmaningar uppstar nar handlare plotsligt tvingas férandra sina
servicelandskap till féljd av covid-197?
2. Hur bemdter handlare utmaningen att tvingas forédndra sina servicelandskap
samtidigt som pandemin lett till féradndrad efterfragan?
3. Hur kan handlarnas bemdtande av utmaningarna paverka kunders

utvardering av servicekvaliteten?



Det boér understrykas att fragan om mojliga innebdrder foér servicekvalitet inte
syftar till att utgd fran ett konsumentperspektiv. Avsikten ar istallet att ge en bild
av tdnkbara konsekvenser, i enlighet med Grdnroos (1984) argument att
kvalitetsstyrning kraver kannedom om kunders upplevelse. For att kunna goéra
strategiskt riktiga val behéver handlare saledes en forstaelse for vilka
konsekvenser dessa val kan fa. Vi vill allts& analysera hur kunder sannolikt kan
tdnkas uppfatta servicekvaliteten till foljd av handlares agerande i relation till

servicelandskap. Dessa resonemang utvecklas vidare under punkt 3.2.3.
1.3 Uppsatsens innehall och struktur

| det inledande avsnittet argumenterade vi att det finns relevanta och rimliga skal
att studera servicelandskap och servicekvalitet i relation till covid-19 pandemin
varen 2020. | avsnitt tva redogoér vi for forskningsfaltet servicelandskap. Dar
diskuterar vi hiarkomsten till faltet, samt klassisk och mer aktuell forskning. |
avsnitt tre presenterar vi en kombination av teorier om servicelandskap,
servicekvalitet och kreativitet, vilka utgoér vart perspektiv for hur vi forstar
empiriska fynd och diskussion. | det fjarde avsnittet motiverar vi vara metodval,
beskriver processen hur vi samlar in vart material, fér en diskussion om
uppsatsens tillforlitlighet samt hur vi férhaller oss till forskningsetiska principer. |
slutet av det fjarde kapitlet beskriver vi hur vi har analyserat var data. | avsnitt
fem analyserar vi vara empiriska fynd utifran de teorier som presenteras i kapitel
tre. Analysen ar uppdelad i tva falt, i det forsta filtet analyseras de férandringar
som gjorts, utmaningar som uppkommer vid férandring och dess innebérd. | det
andra faltet analyserar vi bemétandet av de utmaningar som féljs av
forandringarna. | det sjatte och avslutande kapitlet diskuterar vi var analys utifran
vara tre fragestillningar. | avsnittet diskuteras analysen i relation till de teorier
som vi presenterade i kapitel tre. Déarefter belyser vi vart bidrag till
forskningsfiltet. Avslutningsvis diskuterar vi framtida forskning, vara slutsatsers

inneboérd for praktiken samt studiens begransningar.



2. Servicelandskapslitteratur

I féljonde avsnitt diskuterar vi tidigare forskning inom servicelandskapet, dess
hdrkomst och klassisk litteratur sGsom Mary-Jo Bitner (1992) och Tombs och
McColl-Kennedys (2003) modeller fér att visa servicemiljbns paverkan pd
serviceprocessen. Ddrefter visar vi att mycket av den forskningen som sker &r
utvecklingar eller undersékningar om specifika delar av ursprungsmodellen. Nyare
forskning  fokuserar fradmst pd sinnesmarknadsféring och det virtuella
servicelandskapet. Med diskussionen visar vi att forskningsfdltet dr omfattande,
men isolerat fran konsekvenser | omvdrlden. Ddarfér bidrar var studie till

forskningsfdltet genom att placera servicelandskapet i en vidare kontext.

Forskning om servicelandskap hidrstammar fran miljépsykologin. Det mest citerade
verket inom miljopsykologi &r Mehrabian and Russell (1974), vilka utgar fran S-O-R
modellen: ‘stimulus’ - ‘organism’ - ‘respons’. Den syftar till att férklara hur stimuli
fran omgivningen paverkar manniskors interna utvarderingar av omgivningen, som i

sin tur influerar manniskors beteende (Mehrabian and Russell, 1974).

Baserat pa S-0O-R modellen utvecklar Bitner (1992) ett ramverk dar hon
presenterar begreppet ‘servicelandskap’, vilket beskriver de fysiska omgivningarna
i serviceorganisationer. Ramverket visar dels hur servicelandskapet kan péaverka
kunder och medarbetares respons till dess utformning, och dels individernas
agerande i forhallande till det. Ramverket tar utgangspunkt ur tre miljoméassiga
dimensioner for att definiera servicelandskapet: (1) villkor i rumsmiljén:
temperatur, luftkvalitet, ljud, musik, lukt, etc., (2) rum och funktion: layout,
utrustning inredning, etc., och (3) tecken, symboler och artefakter: skyltning,
personliga artefakter, dekorstil, etc. Upplevelsen av dimensionerna leder i
slutdndan till ett undvikande eller nidrmande beteende. Detta ramverk &r en
klassiker inom servicelandskapslitteratur och stor del av forskningsfaltet relaterar

péa ett eller annat sitt till Bitners ursprungsmodell (Mari & Poggesi, 2013).

Flera studier forlanger Bitners (1992) ursprungliga modell och inkludera nya delar

till modellen. Bland annat har ursprungsmodellen fatt kritik for att den exkluderar
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sociala aspekter. Tombs och McColl-Kennedy (2003) problematiserar detta da de
podngterar att manga tjinster ar beroende av sociala faktorer. Aven Sandbacka
(2006, refererad i Gronroos, 2015, s. 356) menar att servicelandskapsmodellen bor
ta hansyn till den sociala aspekten da manniskors narvaro bidrar till att forma den
fysiska miljon. Badde Tombs och McColl-Kennedy och Sandbacka presenterar
utvecklade modeller, vilka inkluderar sociala faktorer dar bade kunder och
medarbetare behandlas som en del av servicelandskapet. Tombs och
McColl-Kennedy (2003) introducerar den sociala-servicelandskapsmodellen, inom
vilken sociala faktorer antas medverka till eller hindra kundernas ndéjdhet. |
Sandbackas (2006, refererad i Gronroos, 2015, s. 356) ‘utvidgade modell fér
servicelandskapet’ ar upplevd servicekvalitet det slutliga resultatet av
servicelandskapets utformning. Det innebér att den fysiska miljé och det som sker
inom den har en direkt paverkan pa kundens upplevelse av den producerade

servicekvaliteten.

Manga studier har dessutom undersdkt specifika delar av Bitners (1992)
ursprungliga servicelandskapsmodell och utvecklat dessa till s& kallad
sinnesmarknadsforing. De studierna undersdker sinnenas inverkan pa upplevelsen,
sasom kongruensen mellan hur ratt lukt kan 6ka képviljan (t.ex. Parsons, 2009;
Spangenberg, Sprott, Grohmann & Tracy, 2006) eller hur musik kan ha en inverkan
pa kundens upplevelse av butiken (t.ex. Jacob, Guéguen, Boulbry, Sami, 2009;
Vaccaro, Yucepete, Torres-Baumgarten, Lee, 2008; Vida, Obadia & Kunz, 2007).
Andra studier understker betydelsen av interaktion mellan tva rumsliga villkor
sasom lukt och musik (t.ex. Mattila & Wirtz, 2001; McDonnell, 2007). Det finns
aven studier med ett mer holistiskt perspektiv som underséker hur flera olika
delar av servicelandskapet sammantaget har en inverkan pa medarbetar- och
kundlojalitet (Harris & Ezeh, 2008) eller undvikande/narmande beteenden (Babin,
Chebat & Michon, 2004).

Vidare visar en studie att vixter kan ha en inverkan p& upplevelsen av
servicelandskapet (Apaolaza, Hartmann, Fernandez-Robin, & Yafez, 2020).
Dessutom har studier foérts pa hur kulturella och fysiska skillnader mellan
kunderna i servicelandskapet kan ha en inverkan fér kundernas upplevelse av
servicelandskapet och beteenden i relation till servicelandskapet, exempel pa

latinamerikanska immigranter i USA (Fowler, Wesley & Vazquez, 2007), kinesiska
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konsumenter (Tang, Chan & Tai, 2001) eller handikappade konsumenter (Baker,
Holland & Kaufman-Scarborough, 2007). Utéver det studerar flera forskare aven
paverkan som servicelandskapet har i sédrskilda serviceindustrier, sasom
sportindustrin (t.ex. Wakefield & Blodgett, 1994), restauranger (t.ex. Ryu & Jang,
2008; Nathaniel Discepoli & Hanks, 2020), och hotell (Lockwood & Pyun, 2020).
Slutligen har forskning kring servicelandskapet ocksa kommit att stricka sig till
det virtuella servicelandskapet (t.ex. Ballantyne & Nilsson 2017; Hopkins, Grove,

Raymond, & La Forge, 2009; Williams & Dargel 2004).

Forskningsfaltet om servicelandskapet ar mycket omfattande, men behandlar
framforallt servicelandskapet som isolerat fran omviarlden. Som framkommer av
ovanstaende litteraturgenomgang har mycket detaljerad forskning pa amnet
genomforts, men sdkningar pa ‘servicelandskap i forandring’, ‘servicelandskap i
kris’, ‘servicelandskapets foriandringsférméaga’ och liknande ger inga resultat. Det
finns séledes mycket teori om hur organisationer ska foérhéalla sig till konkreta
dimensioner i servicelandskapet. Vi vill med denna studie bidra till forskningsfaltet

genom att placera servicelandskapet i en vidare kontext.
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3. En presentation av tre kombinerade forskningsfalt

| fé6ljande avsnitt redogér och diskuterar vi de begrepp som utgér var verktygsldda
fér analys och diskussion. Fér att kunna férstd vad som hdnder i servicelandskapen
till foljid av covid-19 och dess konsekvenser kombinerar vi servicelandskap,
servicekvalitet och kreativitetslitteratur. Forst presenteras fdltet servicelandskap,
fér att synliggéra forskning som tidigare gjorts pd@ omradet och argumentera fér
den lucka som vart bidrag dmnar fylla. Ddrefter diskuterar vi hur de olika
forskningsfalten kan hjdlpa oss tolka, férstd och férklara vara empiriska fynd. Efter
det presenterar och begreppsliggdr vi teorin och modeller under mindre avsnitt i
texten. Avslutningsvis summerar vi teorin och visar att den forskning som finns dr

otillrdcklig fér att besvara vara fragestdllningar.

3.1 Var verktygslada

For att besvara véara fragestillningar tillampar vi litteratur inom servicelandskap,
servicekvalitet och kreativitet. Dessa utgoér var verktygsldda fér att kunna
analysera och férsta vad som sker i butikers servicelandskap till foljd av covid-19,
samt dess innebérd for upplevd servicekvalitet. Vi soker forstaelse for hur den
samhilleliga kontexten paverkar servicelandskapen, samt hur servicelandskapen
paverkar kunders upplevda servicekvaliteten. Nar vi sammanfér de tre falten
servicelandskap, servicekvalitet och kreativitet med varandra kan vi undersdka
servicelandskapet ur ett bredare perspektiv an tidigare forskning gjort, darmed
skapar kombinationen av dessa teoretiska falt tillsammans ett intressant och
anvandbart analysinstrument. Forskningen om servicelandskap &r manga ganger
sammanviavd med den om servicekvalitet, sdledes faller det sig naturligt att
applicera dessa tva. Servicekvalitetsperspektivet mojliggér ocksa fér en bredare
diskussion om hur olika servicelandskap kan paverka varandra. Vidare anvander vi
kreativitetslitteratur for att foérklara vad som hander vid en tidsperiod av kris och
strukturomvandling. Kreativitetslitteraturen kan aven forklara hur innovation kan
uppsta i férandringar till féljd av strukturell instabilitet, och saledes hjilpa oss att
synliggdra och férsta vissa av de férandringar som sker i butikerna i relation till
covid-19.
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Servicelandskapsfaltet ar stort och omfattande, vilket vi har visat genom
litteraturgenomgangen ovan. Men det ar ocksd mycket detaljerat. Da vi stker ett
mer holistiskt perspektiv pa stdrre nivd an butiksnivd har framférallt mer

Overgripande teorier valts ut till underlag fér analys.
3.2 Servicelandskap

Bitners (1992) ramverk for servicelandskap, som tidigare presenterats, ar hittills
det mest frekvent citerade och anses av manga vara en bra grund vid utformning
av servicelandskap samt for att visa vilka delar av servicelandskapet som bor
beaktas (t.ex. Gronroos 2015, s. 355: Mari & Poggessi, 2013). Det finns ménga
senare studier gillande servicelandskapets utformning, men som tidigare namnt
tar merparten av dessa utgangspunkt i Bitners modell. Dessutom har denna
modell styrkts av flertalet forskare och ar fortfarande aktuell och beforskad, enligt
Mari och Poggessi (2013). Eftersom denna undersékning syftar till att visa
servicelandskapet ur ett helhetsperspektiv lAmpar sig darfér ursprungsmodellen
for servicelandskapet bra. Men, eftersom manga av de paverkansfaktorer som
covid-19 medfér &r sociala, &r avsaknaden av den sociala aspekten i
servicelandskapet problematisk i relation till undersékningens ansats till att
beskriva servicelandskapet under covid-19. Social distansering, andra restriktioner
samt attityder ar alla tatt kopplade till sociala faktorer. Fér att kunna belysa dessa
faktorers inverkan péa servicelandskapet inkluderas darfér dven delar fran Tombs

och McColl-Kennedys (2003) ramverk ‘det sociala servicelandskapet’.

3.2.1 Servicelandskapets dimensioner

Som tidigare ndmnt bestar servicelandskapet enligt modellen av tre huvudsakliga
dimensioner. (1) Villkor i rumsmiljén, (2) rum och funktion samt (3) tecken, symboler
och artefakter. Faktorer inom rum och funktion kan alla paverka social tithet och
kan darfér férandras i relation till social distansering. Genom att arbeta med
utformandet av servicelandskapets rum och funktion kan butiker férsvara eller

underlatta social distansering for kunder och medarbetare.

Vidare utvecklas dessa dimensioner av Tombs och McColl-Kennedy (2003) som
menar att dven kunder och medarbetare bér inkluderas som en dimension i
servicelandskapet. Hur andra kunder och medarbetare agerar i servicelandskapet

bidrar till dess utformning, och har dirmed en paverkan pa den slutliga
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upplevelsen och agerandet i form av avstandstagande eller ndrmande. Dessa
sociala faktorer antas kunna sanka eller héja kundens slutliga serviceupplevelse
(ibid.). Nar radsla for att bli smittad av ett virus samt restriktioner leder till behov
av social distansering kan dessa sociala faktorer komma att ha en annu storre
inverkan pa& kundernas upplevelse. Tombs och McColl-Kennedy menar att
manniskorna som befinner sig i servicelandskapet tillsammans kan beskrivas
genom termen social densitet. For hég social densitet kan leda till en kdnsla av
forlorad kontroll, och diarmed en férsamrad serviceupplevelse. Samtidigt finns
tillfallen dar viss triangsel a4r en del av upplevelsen, som t.ex. pa en restaurang
eller i en bar. | de situationerna bidrar andra kunder till stdmning och atmosfar.
Vid varje koptillfalle finns en optimal social densitet - ett optimalt antal andra
kunder och anstillda -, vilken pa béasta siatt medverkar till en férhojd

serviceupplevelse.

3.2.2 Beteenden i servicelandskapet

Beteenden i servicelandskapet delas i manga fall in i tvd kategorier; individuella
beteenden och sociala beteenden (Bitner, 1992; Sandbacka, 2006, refererad i
Gronroos, 2015, s. 356; Tombs & McColl-Kennedy). De individuella beteendena
beskriver hur individen agerar i servicelandskapet, och &4r ofta baserade pa
miljépsykologiska undvikande och ndrmande beteenden. De sociala beteendena

beskriver interaktionen som sker mellan manniskor i servicelandskapet.

Bitner (1992) menar att undvikande eller nirmande beteendet fran individer ar det
slutliga resultatet av servicelandskapets utformning. F6r kunder menar hon att
ndrmande beteenden ar t.ex. att komma in i butiken, stanna i butiken, spendera
pengar, uppvisa lojalitet mot foretaget osv. For medarbetare giller istillet ett
narmande beteende marknadsféring av foretaget, engagemang, en vilja att stanna i
foretaget, gott utfort arbete och liknande. Detta resonemang stéds till viss del av
Tombs och McColl-Kennedy (2003), d&ven om de samtidigt argumenterar for att det
inte ar alla serviceverksamheter som 6nskar nidrmande beteenden i form av att
kunder stannar liangre eller spenderar mer. Servicelandskapet kan saledes styra

kunder och medarbetare att agera i enlighet med organisationens énskemal.
Eftersom servicelandskapet har en paverkan pa& hur kunder och medarbetare
agerar kan det dven utformas strategiskt for att sdnda ut olika budskap till

kunderna (Bitner, 1992). Utdver det menar Bitner ockséa att servicelandskapet kan
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hjalpa och viagleda kunder i utférandet av serviceprocessen. Ett servicelandskap
som inte gor detta till fullo kan hindra kunden att utféra det som var kundens
syfte i servicelandskapet. Samtidigt kan det ocksé bidra till att kunden upplever
negativa kanslor. Saledes finns risken att interaktionen med servicelandskapet inte
leder till organisationens slutliga énskan om narmande beteenden fran kunderna.
Servicelandskapet bor alltsd vara utformat pa ett saddant vis att det effektiv
hjalper och vagleder kunderna i serviceprocessen. Bitner for samma resonemang
gallande medarbetare, vilka kan bli hjidlpta eller hindrade i utférandet av sitt

arbete av servicelandskapets utformande.

Servicelandskapet paverkar ocksa interaktionen och kvaliteten pa motet mellan
kund och medarbetare. Bitner (1992) skriver att denna paverkan ar som stoérst i
servicesituationer dar kunder och medarbetare interagerar i samma
servicelandskap. Hon belyser mojligheterna med att utforma servicelandskapet pa
ett sddant vis att det stéder ratt typ av interaktion mellan kunder och
medarbetare. Det har utvecklas av Tombs och McColl-Kennedy (2003), som anser
att underlattandet av interaktion dven kunder emellan bér inkluderas. Denna typ
av interaktion, menar de, kan ha en stor inverkan pa kundndjdhet och upplevd
servicekvalitet. Slutligen understryker Bitner (1992) att det finns utmaningar med
att utforma ett servicelandskap i syfte att styra individers ageranden. Hon skriver
att optimalt utformande for en individ inte nédvandigtvis ar optimalt fér en annan.
Detsamma giller kunder kontra medarbetare, dar ett servicelandskap som
underlattar for medarbetaren att utfora sitt jobb inte nddvandigtvis stottar
kunderna att interagera med medarbetaren. Att interaktion kan péaverka
servicekvalitet stdds ocksd av Sandbacka (2006, refererad i Gronroos, 2015, s.
356), som understryker att genom interaktion mellan kunder och medarbetare

paverkas kundernas upplevda servicekvalitet.
3.3 Servicekvalitet

Upplevd servicekvalitet &r en subjektiv bedémning baserad pa den totala
uppfattningen kunden har av en produkts attribut och egenskaper (Gummesson,
1978, s. 93). Stor del av servicekvalitetsforskningen bygger pa ursprungsmodellen
for ‘total upplevd servicekvalitet’ presenterad av Gréonroos (1984). Den utvecklades
i syfte att podngtera kunders beddmning av hur de far en produkt. Grénroos (ibid.)

identifierade tva grundlaggande kvalitetsdimensioner: ‘vad’ kunden far och ‘hur’
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kunden far produkten levererad (ibid., s. 38-9). Dessa beddms utifran kundens bild
av féretaget. Om kunden har en positiv bild av féretaget 4r de mer foérlatande vid
ett servicemisslyckande. Och vice versa om kunden har en negativ bild (Grénroos,

1982, s. 38-41). Darav fungerar imagen som ett form av filter.

Eftersom méanga produkter idag produceras och konsumeras samtidigt genomgar
kunder en serviceprocess fran att de efterfragar en produkt till att de erhaller ett
resultat. I denna process sker flera interaktioner mellan kunden och
verksamheten, vad som hinder inom dessa interaktioner kommer naturligtvis
inverka pa den upplevda servicekvaliteten (Kang, 2006, s. 38-39). Darfér menar

Kang (2006) att ‘hur’ kunder far produkten ar av stérre betydelse an ‘vad’.

Vidare behdver kunder i de flesta fall befinna sig i ett servicelandskap for att
kunna genomga en serviceprocess. Vissa forskare (t.ex. Rust & Oliver, 1994,
refererad i Gronroos, 2015, s. 95) har déarav diskuterat behovet av en tredje
grundlaggande dimension for att tydliggora servicelandskapets innebdrd for

3

servicekvaliteten, s.kl. ‘var’. Reimer och Kuehn (2005, s. 800) visar att
servicelandskapet spelar en stor roll fér upplevd servicekvalitet. De argumenterar
att servicelandskapet bade paverkar forvantad servicekvalitet, men ocksa influerar
kunders evaluering av andra faktorer av de immateriella dimensionerna. Det
handlar om att kunder ska uppleva att den fysiska omgivningen och andra
aspekter av miljon stédjer en positiv erfarenhet av serviceprocessen (Grénroos,
1984; Grdnroos, 2015, s. 104; Kang, 2006; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985;
Reimer & Kuehn, 2005). Siledes kan ett vilorganiserat servicelandskap vara
avgoérande for den upplevda servicekvaliteten. Sammanfattningsvis ar de tre
dimensionerna vad, hur och var interrelaterade (Reimer & Kuehn, 2005) (se bild 3.1
nedan). Darfér behover kunder uppleva samtliga dimensioner som positiva for att
kunder ska uppleva den totala kvaliteten som god. Sammantaget ar kunder inte

bara intresserade av resultatet, utan ocksa sjilva processen och den fysiska

omgivningen dar processen ager rum.
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Bild 3.1 Total upplevd servicekvalitet, inkl ‘var’ - var modell baseras pd Grénroos (1984)

ursprungsmodell och utvecklad med funktionell kvalitet

Utdver att kvalitet 4r en subjektiv upplevelse som baseras pa tre grundliggande
kvalitetsdimensioner, uppfattas servicekvalitet som god om kundens erfarenhet av
kvaliteten motsvarar den foérvantade kvaliteten (Grénroos, 1984). Darféor sker en
balansgang for foretag som genom traditionell marknadsféring kan locka kunder,
men inte lova fér mycket da férvantningarna hos kunden kommer vara orealistiska.
Om kundens forvantningar ar for héga ar det enklare att gdéra dem besvikna an
Overraskade. Om verksamheter diremot lyckas &vertrdffa kundens férvantningar
kan enastdende servicekvalitet upplevas. Det tillfallet butiker lyckas eller
misslyckas med detta sker i vad Grénroos bendmner som ‘moment of surprise’.
(ibid.).

3.3 Kreativitet

Nar en katastrof eller kris plotsligt infaller hdnder nagot som gér att manniskor
och samhillen maste anpassa sig till den nya situationen. Detta medfér méanga
ganger stora utmaningar, men ocksa mogjligheter. Vad som hinder nu under
covid-19 kan foérklaras och férstds genom kreativitetsperspektivet som visar att

nar det gamla bryts ner skapas nagot nytt som kan leda till innovation.
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Enligt Johannisson och Wigren Kristoferson (2015) dr samhillet i behov av bade
stabilitet och ‘kreativ réra’ samt férandringsvilja. | och med covid-19 har dock
stabiliteten plotsligt rubbats och samhillet préaglas i skrivande stund av
instabilitet och férandring. Detta kan beskrivas som strukturell instabilitet, alltsa
“.. tidsperioder ndr det etablerade hotas eller bryts ner, som till exempel krig,
politisk oro, avreglering av handelshinder, brist pd ravaror eller plétslig konkurrens
frGn ovdntat hall” (Andersson, 1985; Térnqvist, 1983, refererad i Thufvesson, 2006).
Pandemier namns inte uttryckligen i definitionen, men det ar tydligt att covid-19
har bidragit till att det etablerade bade har hotats och brutits ner. Strukturell
instabilitet kan i manga avseenden anses synonymt med begreppet kaos. Inom
denna forskning ses kaos som mojligheter da det gamla bryts ner och nagot nytt
far utrymme att viaxa fram. Genom att acceptera kaos kan vi bade lattare och
snabbare utnyttja nya mojligheter. Vidare skriver Thufvesson att denna typ av
strukturell instabilitet ger utrymme f6r innovation. Detta styrks av Johnson (2014)
som beskriver hur vissa innovationer som ar foérgivettagna idag har fotts ur
perioder av det vi beskriver som strukturell instabilitet eller kaos. Utdver det
menar Landry (2000, refererad i Thufvesson, 2006) att igangsittande gnistor
behdvs fér att nagot ska hinda, sdsom andrade behov, politisk férandring, nya

upptickter och idéer frdn debatter.

Slutligen ar en viktig fraga gillande kreativitet “vad &ar kreativitet?” (Thufvesson,
2006). Kreativitetsforskaren Teresa Amabile har sammanstallt forskningsfiltet och
definierar kreativitet utifran 9 punkter, vilka beskriver ett kreativt sinnelag eller
beteende (ibid.). (1) kunna se nya anviandningsomraden, (2) hitta nya vagar for att
l6sa problem, (3) forstd komplexitet, (4) halla s& méanga vagar dppna som mojligt,
(5) tiénka sjalvstandigt och (6) brett, (7) komma ihag information fran tidigare
tillfallen, (8) bryta ramar och monster samt (9) fanga upp det annorlunda i
informationsflddet. Utifrdn den definitionen menar vi att kreativitet kopplat till
covid-19 | servicelandskapet innebdr att butikerna ser mdjligheter utanfér de

direkta rekommendationerna eller férslagen fran folkhdlsomyndigheten.
3.4 Summering av teori

Vi kommer att analysera servicelandskapets betydelse for servicekvalitet i relation
till samhalleliga férandringar, genom detta tillfér vi ett annorlunda perspektiv till

bade servicelandskap- och servicekvalitetslitteraturen. Forskare (t.ex. Bitner, 1992;
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Mari & Poggessi, 2013; Sandbacka, 2006, refererad i Grénroos, 2015, s. 356; Tombs
& McColl-Kennedy, 2015) har tidigare studerat enskilda servicelandskap i
situationer dar tid finns fér strategisk eftertinksamhet. Var undersokning skiljer
sig eftersom vi analyserar en situation dar alla butiker samtidigt tvingas férandra
sitt servicelandskap béade plotsligt och snabbt. S& har langt kan den tidigare
forskningen visa att utformande av servicelandskap fér med sig olika utmaningar,
sd4 som utmaningen att prioritera olika individers behov i utformandet av
servicelandskapet. Aven servicekvalitetslitteraturen lyfter utmaningar da den
belyser att upplevd servicekvalitet alltid &r subjektiv. Dock kan dessa
forskningsfalt inte besvara vilka utmaningar just denna krisen féor med sig. Vidare
argumenterar vi tidigare for ett behov av att se servicelandskap ur ett storre
perspektiv, dar de relateras till varandra istéllet fér att ses som isolerade.
Servicekvalitetslitteraturen for med sig vissa insikter géllande detta, som
forvantningarnas och erfarenheternas roll for upplevd servicekvalitet (Grénroos,
1984). Analysen som féljer kommer dock utveckla detta, samt sammanféra dessa
resonemang med servicelandskapslitteraturen. Slutligen visar
kreativitetslitteraturen att situationer likt denna pandemin sker med jamna
mellanrum, vilket leder till strukturell instabilitet. Strukturell instabilitet tenderar
att féra med sig kreativitet och innovation, men pa vilka sitt detta sker i denna

situation kan tidigare litteratur inte besvara.
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4. Att studera butikers servicelandskap

| féljande avsnitt diskuterar vi att servicelandskapet underséks genom en tolkande
och kvalitativ flermetodsansats, som studerar hur de atgérder som tagits till f6ljd
av covid-19 pandemin pdverkar servicekvaliteten. Vidare diskuterar vi innebérden av
att det empiriska materialet har samlats in genom observationer och
semistrukturerade intervjuer. Vi tydliggbr Gven hur, var och ndr materialet samlats
in. Darutbver férs en diskussion om forskningsetiken som uppstar till féljd av

metodvalet, samt fér bearbetning och analys av det empiriska materialet.

41 Varfor en tolkande och kvalitativ flermetodsansats?

Studien 4r baserad pa empiriska undersékningar med en tolkande och kvalitativ
flermetodsansats. For att kunna uppnéa vart syfte ‘aott ge en mangfacetterad bild
av servicelandskapens interrelaterade och samhdlleliga kontext’, ar det relevant att
tillAmpa denna ansats. Kvalitativa metoder mojliggor for att kartlagga, forsta och
forklara sammanhanget (Thurén, 2007), till skillnad fran kvantitativa metoder som
kan dra allméangiltiga slutsatser (Alvesson & Skéldberg, 2009). Alvesson &
Skoldberg (2009) lyfter att det snarare ar mer grundlaggande ontologiska,
epistemologiska och virdeteoretiska fragor som avgdr studiens karaktar, dn val
mellan kvalitativa eller kvantitativa metoder. Genom att i denna studie utga fran
konstruktionismen kan vi undersdka den verklighet som kommer till uttryck i
servicelandskapet pa flera olika satt. Bland annat i materialiteter, beteenden i
servicemiljon, hur servicelandskapet har utformats till foljd av covid-19 och dess

konsekvenser for servicekvalitet.

Med utgdngspunkt i hermeneutiken tolkas det empiriska materialet med hjilp av
valda teorier och begrepp. Dock bdr det belysas att tolkningar ar subjektiva, som
Steedman (1991:53 refererad i Alvesson & Skéldberg, 2009, s. 13) havdar: “det ar
inte mojligt att separera kunskap fran kunskaparen”. Det betyder att fakta &r
konstruktioner eller tolkningsresultat (Alvesson & Skoldberg, 2009, s. 13). Eftersom
all forskning sker inom ett socialt sammanhang innebdr det att forskningen ar

intersubjektiv (Alvesson & Deetz, 2000, s. 78). For denna studie betyder
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subjektiviteten att resultaten formodligen skulle blivit annorlunda om
undersokningen replikeras. Precis som teorier och begrepp far oss att
uppmarksamma vissa detaljer i servicelandskapet medan andra bortses fran, se
rubrik 4.3 fér mer utférlig diskussion om subjektivitetens inverkan pa studiens

tillforlitlighet.

Sammanfattningsvis tar studien ontologisk standpunkt i konstruktionismen och
den &r baserad pa ett empiriskt material som samlats in genom kvalitativ metodik
som tolkas utifran valt teoretiskt ramverk. Foéretrddesvis har uppsatsen
genomforts utifran en induktiv ansats, samtidigt som deduktiva egenskaper kan
urskiljas. Som universell regel skulle uppsatsen férmodligen se annorlunda ut om
vi istallet genomfért annan metodik, tagit annan ontologisk och epistemologisk
standpunkt, samt tillimpat andra teorier och begrepp. Det skulle dock innebira

att uppsatsens syfte ndédvandigtvis behovt se annorlunda ut.

4.2 Hur vi samlade in vart empiriska material

Da covid-19 medfdrde stora osdkerheter i samhillet hade vi brattom ut pa faltet. |
bdrjan av var uppsatsskrivning var situationen fortfarande mycket ny. Ménga
europeiska lander bdrjade stianga ner genom inférande av utegangsférbud foér
landets invanare. Av den anledningen fanns en oro for att Sverige skulle gora
likadant. Darfér prioriterade vi att komma ut pa faltet sa fort som maojligt foér att
samla in vart empiriska material genom observationer. Intervjuerna genomférdes
parallellt med observationerna foér att det empiriska materialen skulle vara
jamférbara tidsmassigt, detta kan ses som en forskningsdesign med flera faser
(Denscombe, 2018, s. 203).

Efter ca en tredjedel av insamlandet av material bérjade en mattnad framtrada da
liknande saker aterkom och en réd trad kunde urskiljas. Det empiriska materialet
ansadgs na en viss maéttnad ganska snart da butikers férandringar i
servicelandskapen i manga fall var likvardiga. Utdver att det kan argumenteras att
materialet 4r mattat har undersdkningen genomforts enligt god praxis da intervjuer

upptagats, transkriberats och kontrollerats (Kvale och Brinkmann, 2014).
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4.2.1 Varfér butiker och handelsomraden?

Urvalskriteriet fér observationerna bestod av butiker och handelsomraden belagna
i sydviastra Skane. Totalt observerades 23 butiker fran vilka 5 intervjurespondenter
valdes ut till de semistrukturerade intervjuerna. Medan handelsomraden valdes ut
av bekvamlighetsskil, valdes butikerna ut for vad vi ansag var mest lampligt.
Respondenterna valdes ut d& de hade kunskap och insikter om servicelandskapens
forandringar och utformning under covid-19. Darfor kan urvalet ses som en
blandning av bekvamlighet och subjektivt handplockat (Denscombe, 2018, s.
67-72). Att insamlandet av materialet skedde i sydvastra Skane beror pa att det
ar var, forfattarnas, hemmaplan. Ett bekvamlighetsurval ar nar urvalet sker till
foljd av vad som finns tillgangligt (t.ex. Alvehus, 2013, s. 68; Denscombe, 2018, s.
71). Detta kan vara positivt for att resurser ofta ar begransade, men negativt i och
med att ett bekviamlighetsurval kan skapa starka snedvridningar da det finns risk
for att bara en viss grupp inkluderas (ibid.). Fér att fanga flera nivaer och
dimensioner valdes tre olika handelsomraden ut: cityhandel, externhandel och

dagligvaruhandel.

4.2.2 Varfér en metodkombination av observationer och intervjuer?

Genom att bemodta ett fenomen via ett antal metoder genereras flera infallsvinklar
som mojliggdér skapandet av en nyanserad och mangfacetterad bild (t.ex. Alvehus,
2013, s. 73; Denscombe, 2018, s. 220-238; Kvale & Brinkmann, 2014, 159-164). Att
kombinera observationer och semistrukturerade intervjuer hjilper oss att starka
det empiriska materialet, da observationerna enbart ger oss en bild av vad som
sker nu, medan intervjuerna kan vara mer reflekterande och diarmed ge en djupare
dimension. A andra sidan menar kvalitativa forskare (ibid.) att studieobjektet blir
mer komplext att fastilla 4n vid anvindandet av enbart en metod. Men, da vi inte
forvantar oss en preciserad faststillning av vart studieobjekt ser vi inte heller
detta som en problematik vid analysen av servicelandskapets férandringar.
Dessutom mgjliggdr metodkombination fér jamfdrelse, uppbyggnad och

utvecklande av de empiriska fynden (Denscombe, 2018, s. 225).

Det ar vanligt vid metodkombination att den ena metoden ar 6éverordnade och den
andra underordnade (Denscombe, 2018, s. 223), varfér de empiriska fynden fran
observationer ges mer utrymme i analysen. Observationerna ar grunden, eftersom

vi genom observationer kunde iaktta det fysiska servicelandskapets utformning,
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kommunikation och manniskors beteende. Daremot ar de tidsbundna och ger
endast en bild av hur nagot ser ut precis nar det iakttas. Intervjuerna kunde darfor
komplettera med en djupare dimension av tidsaspekten; nu och da. Detta
eftersom respondenten kunde beratta och uppmarksamma sadant som vi annars
inte upptéackt, sdsom forflyttning av attribut i den fysiska miljén. Dessutom gav
intervjuerna en inblick i féretags resonemang, prioriteringar och skal till atgirderna

i servicemiljon och butikens utformning.

4.2.3 Observationer av butikers fysiska milj6é

Observationerna bestod av en blandning mellan dolda och &ppna observationer
och var av deltagande karaktar. Vid dolda observationer &r de som observeras inte
medvetna om att observation pagar, medan de 6ppna observationerna innebir det
motsatta (Repstad, 1987/2007, s. 35-41). Samtliga observationer bérjade som
dolda, for att kunna fanga de aspekter som kan férsvinna da medarbetare vet om
att de ar iakttagna och darmed ge en mer sann bild (ibid.). For att kunna observera
hela kopprocessen, utan att avsléja det egentliga syftet till var konsumtion,
genomfordes i vissa fall helt dolda observationer. | andra fall overgick
observationerna istéllet till 6ppna for att personal i servicemiljon kunde da beritta
eller uppméarksamma sadant som inte framtrader vid dolda observationer. | de fall
da 6ppna observationer genomfoérdes informerade vi butikspersonalen syftet med
vistelsen och stillde kortare fragor om férandringar de gjort i butiksmiljon. Dessa
konversationer antecknades i faltanteckningar, men spelades inte in. Genom att
enbart féra anteckningar underldttades en avslappnad konversation. Da covid-19
var en ny och allvarlig situation upplevde vi att personal snabbt kunde hamna i
forsvarsposition nar vi stillde fragor kring butikernas agerande, och inspelning
hade kunnat pressa personalen ytterligare. De dolda och de O6ppna

observationerna bidrog saledes med olika insikter, vilka var av lika vikt for arbetet.

Observationerna féljde alla samma struktur, vilket enligt Bryman (2018, s. 176) ar
fordelaktigt da det bidrar till att 6ka det insamlade materialets jamférbarhet.
Observationsschemat var inte forutbestdmt, utan de férsta observationsdagarna
lag till grund fér hur senare observationer genomférdes. Detta &r enligt Bryman
(ibid., s. 187) ett satt att motverka risken att det forutbestamda
observationsschemat ger ett “potentiellt felaktigt och irrelevant perspektiv pa den
miljé som studeras”. Vid observationen bérjade vi med att observera fasaden for

att sedan skapa en 6verblicksbild av butikens fysiska milj6. Darefter kollade vi pa
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mer

detaljerade attribut och artefakter

miljsn

samtidigt som vi forde

observationsanteckningar. Under observationerna togs bilder pa relevanta delar av

servicemiljén, for att dokumentera hur miljéerna sdg ut. Filtanteckningar férdes

direkt under pagaende observation for att detaljer inte skulle missas eller

glommas av.

Bild 4.1 Insamlingsprocessen fér observationer

1. Fasaden observerades i syfte om
forandringar gports aven dar

2. Vi skapade oss en dverblick och
helhetsbild av servicelandskapet

3. Vi uppmarksammade delaljer:
anfal kunder, kundbefeends,

kommunikation & andra speciiika
defaler som kan vara folier av
parmde i

Tabell 4.1 datum, tid och verksamheter som observerats

Butiker Plats Datum Tid
En lagprisbutik, en Ett kbpcentrum 06-04-2020 | kL10-15 = 5h
markeskladesbutiken,
en barnkladesbutik, en
stor modekedja B, en
stor modekedja C och
mobilbutiken
En stor modekedja A, Ett cityomrade + 07-04-2020 | kl1-16 = 5h
Juveleraren, En stor extern
modekedja D, ett handelsomrade
apotek, en stor
modekedja E, ett stort
mobelvaruhus,
En stor modekedja C, En | Ett kdpcentrum 08-04-2020 | kl14-15 =1h
stor modekedja B
En dryckesbutik, Stor Ett extern 09-04-2020 kl 18-19 = 1h
matvarukedja handelsomrade
Livsstilsbutik, En gardsbutik och ett | 11-04-2020 kl 13-14 = 1h
Fiskhandlaren extern

handelsomrade

Total tid 13 observationstimmar
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4.2.4 Genomférandet av semistrukturerade intervjuer

Syftet att anvidnda semistrukturerade intervjuer var fér att kunna fanga
respondenternas tankar och strategier om servicelandskapets utformande under
covid-19 och for att kunna fa en bild av vad som faktiskt ar férandringar. Det finns
omfattande litteratur om hur intervjuare ska utforma och stilla fragor. For att
samla in effektivt material utformade vi en intervjuguide med inspiration fran
litteratur om kvalitativa intervjuer (Bryman, 2018, s. 299-312; Kvale & Brinkmann,
2014). Intervjuguiden bestod av olika teman och férslag till fragor, se bilaga 1 (Kvale
& Brinkmann, 2017, s. 172-182). Eftersom intervjuaren modjliggavs att franga
intervjuguiden behdlls den flexibilitet som bland annat Kvale och Brinkmann (2014,
s. 180-182) menar mojliggdr att intervjuaren kan fokusera och lyssna pa
respondenten for att folja med i samtalet och stélla foljdfragor. Samtliga intervjuer

spelades in och darefter transkriberades de.

Vi genomférde fem intervjuer med personer frdn olika typer av
serviceverksamheter och med olika typer av befattningar, se tabellen nedan. Den
gemensamma namnaren mellan dessa personer ar att samtliga har goda insikter

om respektive servicelandskaps utformande.

Tabell 4.2 En éversikt av intervjurespondenter

Namn Roll Foretag Datum Tid
Catarina Marknadschef Ett kdpcentrum 06-04-2020 1h 8 min
Lovisa Butikssaljare Smyckesbutiken 13-04-2020 40 min
Kurt Avdelningschef for Stor matvarukedjas 13-04-2020 45 min
produktionsavdelning inhousebyra
Mattias Avdelningschef for Stort mobelvaruhus 14-04-2020 35 min
kdksavdelning
Sara VD Citysamverkan 15-04-2020 39 min
Totalt
227 minuter = 3,78h
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4.3 Ar uppsatsen tillforlitlig?

Fragan om hur studier bér bedémas inom kvalitativ forskning ar omdebatterad. Till
skillnad fran kvantitativ forskning som sdker absoluta sanningar och beddms
utifran reliabilitet och validitet 4r flera kvalitativa forskare (Bryman, 2018, s. 465;
Denscombe, 2018, s. 419) Overens om att begreppen behdver anpassas infor
beddmning av en kvalitativ studie. For att franga de kriteriet som ar lampliga for
kvantitativa studier, men &nd& verifiera uppsatsen har kvalitativa forskare
diskuterat ett pragmatiskt perspektiv som inte avstar fran de vetenskapliga kraven
samtidigt som dessa beddmningskriterier ar anpassade till samhéllsforskningen
(ibid.). Dessa fyra kriterier &r: trovdrdighet, pdlitlighet, 6verférbarhet och

bekrdftelsebarhet.

Trovdrdighet syftar till att sdkerstalla att datan har producerats och kontrollerats i
samstdmmighet med god praxis. Ett satt att bedéma om undersékningen uppfyller
detta ar att sakerstilla att resultaten &r grundade i faltarbete och empiriskt
material (Denscombe, 2018, s. 420). Vart empiriska material har samlats in genom
observationer och semistrukturerade intervjuer. Vi har tillbringat manga timmar for
att anskaffa ett material som vi dokumenterade genom transkriberingar,
faltanteckningar och ta bilder pa& servicelandskapen som observerades. D& vi
uppnadde en mittnad i vart empiriska material hdvdar vi att vi samlat in en solid

grund for vara resultat.

F6r bedémningen av studiens pdlitlighet har en tydlig beskrivning atergetts. Detta
ar nodvandigt eftersom vi har varit en integrerad del i insamlandet av datan.
Genom dessa beskrivningar kan andra bedéma om var data och resultat &r
lAmpliga och rimliga. Inspirerad av Denscombe (2018, s. 421) har vi tydligt redogjort
for metoder och analys, samt bibehallit oss genomgaende reflexiva. Dock hade
tillforlitligheten kunnat 6ka genom att dokumentera besluten fér att andra ska
kunna kontrollera de beslutsfattandet betrdaffande datainsamling och analys

(Denscombe, 2018, s. 421).
Da var studie har en kvalitativ karaktar baseras uppsatsen pa intensiva studier av

relativt litet antal fall (Denscombe, 2018, s. 422). Darfor ar kvalitativ forskning

kritiserad for dess generaliserbarhet. De flesta forskare ar dverens om att fragan
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om generaliserbarhet ar relevant, men att den behdver tacklas pa annat sitt an
vid kvantitativ forskning. Denna fraga kan bemdtas genom en forestallningsprocess
gillande huruvida det 4r mojligt att tillAmpa resultaten p& andra jamférbara fall
(ibid.). For var studie innebar det att vara resultat ska vara 6verférbara till andra
situationer dar samhilleliga kriser plotsligt kraver butiker att omarrangera sina

servicelandskap.

Vi har tidigare fort en diskussion om var subjektiva tolkningsprocess. Detta har en
inverkan péa resultaten och darfér stor betydelse for tillférlitligheten av studien.
Det fjarde kriteriet, bekrdftelsebarhet, syftar till att kvalitativ data aldrig ar objektiv
utan en produkt som tolkas och anvdnds (Denscombe, 2018, s. 422). For att
bibehéalla ett 6ppet sinne och &verviga andra alternativ. och konkurrerande
forklaringar har vi, forfattare, forst var for sig for att sedan tillsammans
tematiserat och diskuterat empiriskt material, fynd och analys. Vi har vridit och
vant pa var text och standigt forsokt ifragasitta oss sjalva huruvida var diskussion

gar att foras utifran andra perspektiv.
4.4 Hur vi férhaller oss till forskningsetik

“Samhdllsforskare férvéntas ndrma sig sin uppgift pd ett etiskt sdtt” (Denscombe,
2018, s. 433). Citatet pavisar att det finns en férvantan pa oss att féra och skriva
var studie forskningsetiskt. Det handlar om att skydda de manniskor som
inkluderas i studien och deras intressen (ibid.). Samtidigt ar orimligt att en
obetydlig skada férhindra viktig forskning att bedrivas (Vetenskapsradet, 2017).
Detta grundliggande individskyddskravet kan preciseras till fyra etiska riktlinjer:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet

(Vetenskapsradet, 2002).

For att folja det férsta kravet informerade vi respondenter att medverkande i
studien ar frivillig och att de har ratt att avbryta sitt deltagande. Dessutom har
respondenter informerats om studiens syfte som kan tinkas péaverka deras
villighet att delta. Det andra kravet ar snarlik krav ett, men syftar konkret till att
deltagare i en undersdkning sjalv har ratt att bestdamma 6ver sin medverkan, darav
kravs ett samtyckeskrav. De dolda observationerna medférde dock en del etiska
dilemman, eftersom medverkande inte ges modjligheten att tacka nej till att delta

(Repstad 1987/2007, s. 42-43). Enligt Repstad kan dock offentliga miljder ses som
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undantag, om inte individer som observerats gar att identifiera genom deras
handlingar. Det tredje kravet syftar till personlig integritet i och med att
deltagande ska ges storsta mojliga konfidentialitet och personuppgifter ska
forvaras pa ett sédkert vis utan risk till olovlig spridning (Vetenskapsradet, 2002, s.
12). | enlighet med detta har vi anonymiserat samtliga deltagande samt de butiker
och handelsomraden som vi observerat. For att sikerstilla att var studie och
empiriska material foljer det fjarde och sista kravet - som sdger att insamlade
uppgifter om enskilda personer inte far anvdndas eller delas till utdver
forskningsiandaméal (Vetenskapsradet, 2002, s. 14) - har vi placerat allt s&dant
material i slutna mappar och delas enbart till examinator fér bedémning av var

uppsats.
4.5 Hur vi har analyserat var data

Efter insamlandet av material transkriberades intervjuerna, och observationerna
sammanstilldes i ett observationsprotokoll. Darp& kodade vi och kategoriserade
vart material genom olika tematiseringar. For att inga viktiga bitar skulle missas
gjorde vi férst kodningen med mera pa tu man hand for att sedan ga igenom allt
tillsammans. | likhet med vad Denscombe (2018, s. 161) belyser, upplevde vi att
kodningen foérfinades och specificerades ju mer vi umgick med materialet. De
teman vi kodade vart material efter bestod av begrepp inom servicelandskap,
servicekvalitet och kreativitetslitteratur. Trots omfattande teman valde vi att aven
tolka saddant som inte tillhérde en specifik kategori om vi ansdg att det var
intressant for var fragestillning foér att inte ga miste om néagot material. P& detta
satt uppmirksammades detaljer som vi kunde fdérklara och férsta i var analys
genom att vi utvecklade och bearbetade véart teoriavsnitt (Rennstam & Wasterfors,
2015). Analysen har véaxt fram da vi 6msevis har arbetat med vara olika avsnitt:
teori, empiri och analys. Det har saledes varit en process dar vi genom att umgas
med materialet har sett det fran olika synvinklar och perspektiv. Detta arbetssitt
kan forklaras genom konstant jamférande metod som syftar till att foérfina

koderna, kategorierna och begreppen (Denscombe, 2018, s. 161).
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5. Analys av servicelandskap under covid-19

| detta avsnitt analyserar vi vara empiriska fynd utifrdn vara valda teorier och
begrepp. | bérjan av avsnittet beskriver vi de férdndringar butiker gjort i sina
servicelandskap till féljd av covid-19. Vi analyserar dessa férdndringar utifran vad
de kan ha fér inverkan pa beteende och innebérd for upplevd servicekvalitet. Vidare
analyserar vi de problem som uppstar i och med att butikers servicelandskap &r
oflexibla samt konsekvensen av denna oflexibilitet. Vi visar ocksd hur den sociala
densiteten har en stor betydelse fér servicekvaliteten under covid-19. Detta leder
oss in pa en analys om vad det innebdr fér upplevd servicekvalitet att butiker gér
fa eller inga féréndringar. | den andra delen av analysen diskuterar vi att butiker
beméter den problematik som uppstar till fljd av oflexibla genom att finna andra

l6sningar dn att omarrangera i det befintliga servicelandskapet.

5.1 Férandringar i servicelandskapet till foljd av covid-19

Foljande gestaltas en sammanstéillning av de férandringar som vi observerat och
det som diskuterats i intervjuerna. Dessa forandringar kategoriseras enligt Bitners
(1992) ramverk for servicelandskap. Eftersom upplevelsen av ramverkets tre
miljdmassiga dimensioner leder till ett narmande eller undvikande beteende kan

kategoriseringen synliggéra mojliga skillnader.

Som vi diskuterar i metodkapitlet har aven vi forfattare goda kunskaper om
servicelandskapens utseende i “normalfall”, varfor vi i vissa fall baserar vad som ar
forandring eller ej pa var forforstdelse och upplevelse av servicelandskapet.
Eftersom vi ser pa servicelandskapets forandringar ur ett
servicekvalitetsperspektiv dr det egentligen irrelevant huruvida butikerna gjort
forandringar eller inte, om inte kunderna upplever dessa férandringar. Detta
eftersom upplevd servicekvalitet alltid baseras pa kundens upplevelse (Grénroos,
1984). | vissa fall kan det tdnkas att butiker gjort forsok till férandringar, men vi tar
utgangspunkt i upplevelsen man far som konsument i butikerna. Bedémningen
baseras pa om butiken upplevs som fortsatt trang, eller upplevs det som att

butikerna 6ppnat upp smala passager for att mojliggéra for social distansering.
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Tabell 5.1 Sammanstdllning av empiriskt material, kategoriserat efter féréndringar i servicelondskapet
utifrén Bitners (1992) ramverk fér servicelandskap. Férhdllandena avser 6-15/4 2020, férdndringarna bygger

sdledes pG vad som hdnder under just detta datumintervall. Tabellen baseras pd information frdn

observationer och intervjuer. “X” indikerar inga férdndringar.

Skyltar & artefakter Rum och funktion Villkor i rumsmiljo
Stort Flera skyltar m syfte att hélla X Utrop i hogtalare som
mobelvaruhus avstdnd samt golvdekaler fér att uppmanar kunder att
visa var kunden ska std placerade halla avstand.
dar medarbetare vanligtvis vistas Forhojd ljudniva i
sédsom info- och siljdiskar. Gul kdksplaneringsstudion
golvtejp, pins pa medarbetares
klader, skyltar bade staendes pa
golv och diskar.
Stor Manga skyltar och dekaler m syfte | Plexiglas vid kassan Utrop i hogtalare som
matvarukedja att héalla avstand pé olika nivaer, uppmanar kunder att
staendes golv, diskar och halla avstand.
hingandes fran taken. Samt
golvdekaler till kassan for att visa
var kunden ska sta.
Stor modekedja A | Skylt m syfte att halla avstand vid X X
kassan.
Smyckesbutiken Skylt m syfte att halla avstand vid X X
kassan.
Lagprisbutiken En TV-skarm i skyltfénstret m X X
syfte att halla avstand.
Barnkladesaffaren En TV-skarm i skyltfénstret m X X
syfte att halla avstand.
Markesklades- En stor skylt vid entrén samt X X
butiken golvdekaler m syfte att halla
avstand.
Mobilbutiken Svartgul tejp utanfor butiken, X X
samt en skylt bredvid ingdngen m
syfte att halla avstand.
Juveleraren X X X
Stor modekedja B | Skyltar pa flera stéllen i butiken m X X
syfte att halla avstand samt
golvdekaler till kassan for att visa
var kunden ska sté.
Stor modekedja C En tejpbit pa golvet vid kassan, X X
men oklart om det visar att dar
borjar linjen eller om kunder alltid
bor std utanfoér den linjen
Stor modekedja D En skylt vid kassan samt skyltar X X
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pé provrumsddérrarna m syfte att
halla avstand.

Ett apotek Skyltar vid flera stéllen i butiken Plexiglas vid X
m syfte att halla avstdnd och receptuttagen, trots
tvatta hdnder, samt gulsvart tejp att butiken
pa golvet vid kassalinjen. upplevdes liten och

trang berattade
apotekaren att de
har plockat bort flera
hurtsar och liknande
for att skapa mer

utrymme.

En stor Skyltar vid kassan och pa ett par X X
modekedja E andra stéllen i butiken, vit tejp

(ganska osynlig) pa golvet vid

kassalinjen

Dryckesbutiken En skylt i entrén m syfte att halla X X

avstand samt golvdekaler som

tydligt visar var kunder ska sta.
Fiskhandlaren X X X
Livsstilsbutiken En handskriven “hall X X

avstand”-skylt

Skyltar och artefakter

| tabell 5.1 tydliggdér att de férandringar som vidtagits framst skett inom den
kategori som Bitner bendmner som “skyltar och artefakter”. | tabellen ovan
framkommer att samtliga butiker, med undantaget Fiskhandlaren, som studerats
har vidtagit atgarder i form av skyltar och dekaler som uppmanar kunder till att
halla avstand. Bilaga 2 visar exempel pa denna typ av skyltar och dekaler.
Eftersom denna typ av atgiard ar en rekommendation fran Folkhilsomyndigheten
(Folkhalsomyndigheten, 2020) behoéver samtliga butiker och kdpcenter satta upp
information till de individer som vistas i lokalerna. De behdver ocksa markera
avstand pa golvet vid kassalinjen eller inféra alternativa lésningar till kélinje,
sasom Fiskhandlaren som sldpper in en kund forst nar det finns en ledig
medarbetare. Dock innefattar inte rekommendationerna fran
Folkhalsomyndigheten utomhusmiljoéer. Sara som ar VD pa Citysamverkan svarar
foljande pa fragan om de anviander sig av dekaler eller annat for att styra flodet i

staden.
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"Nej, det har vi egentligen inte och det tror jag ar lite annorlunda i stingd
[miljo] som ett képcentrum dar det ar tak och vaggar ju kontra stadskarnan
dar vi mer har jobbat tillsammans med butikerna fér att marka ut. Vi har
tagit fram dekaler som de kan sitta ut pa golvet for att minimera kébildning
sa den typen, men da ar det mer till butikerna inne i en lokal som har gjort
de atgarderna. Restaurangerna har flyttat borden isdr och sadar, men just
att leda pa gator och strak tror jag inte finns i samma behov i utemiljé som
det kanske gor i ett kdpcenter eller stdrre butik eller sddar. S& det har vi
inte."

- Sara, VD, Citysamverkan

Bitner (1992) menar att skyltar och dekaler kan fungera som vagledare for kunder
och medarbetare i serviceprocessen. Dock visar observationerna att dessa
vagledande atgarder inte till fullo fyller sitt syfte. Vid observationerna ser vi att det
finns de kunder som gar omvagar fér att kunna hélla avstand till andra individer i
servicelandskapet, men annu tydligare ser vi att kunder och medarbetare likt
innan covid-19 har nira kontakt. P4 bilderna i bilaga 3 ser vi situationer som &r
vanligen aterkommande under observationerna, vilket ar att kunder inte féljer de
vagledande skyltarna och dekaler som finns i servicelandskapen eftersom de star
mycket nira personalen. Mattias som ar avdelningschef pa ett stort mébelvaruhus

delar var upplevelse fran observationerna, vilket framkommer i féljande citat.

“Vi forsdker halla 2 meters avstand, men det &r svart ... kanske inte just nar
man séatter sig ner med kund utan vi har ocksa en disk déar vi tar lite snabba
fragor och s3, vid den disken séa blir det valdigt snabbt att kunderna kommer
nira. DA ar det upp till siljarna att ocksa kdnna sig trygga i att siga att “nu
haller vi avstand, du far backa undan lite”. Och det &ar val inte s att alla
kdnner sig helt bekvima med det. Man &r inte van vid att siga sa till en
kund liksom. Men ockséd det att kunderna &r ju valdigt forstdende i nar vi
liksom sager det till dom. Sa det &r inga sura miner. Men..”

- Mattias, avdelningschef, Stort mébelvaruhus.

Att individer i servicemiljon inte féljer de vagledande skyltarna och dekalerna kan

anses problematiskt, eftersom Bitner menar att ett servicelandskap som inte
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effektivt vagleder kunder riskerar att leda till negativa kdnslor och undvikande

beteenden.

Tanken om att servicelandskapet ska stdtta interaktion mellan kund och
medarbetare forlangs av Tombs och McColl-Kennedy (2003) som menar att dven
interaktionen kunder emellan bér beaktas. Gillande vagledning kunder sinsemellan
har butikerna framst satt golvdekaler vid kassalinjen som visar kunden hur de ska
std i kon for att halla avstand till andra kunder i koén. Darav saknas tydlig
vagledning pa andra delar i servicemiljderna. Det finns dock vissa undantag sdsom
Stor matvarukedja, vilka har placerat kommunikation genomgaende i butikerna fér
att paminna kunder att de ska halla avstand till varandra, se bilaga 2. Lovisa som
ar butikssiljare pa en smyckesbutik berittar i intervjun att de endast har en skylt

vid kassan som uppmanar till social distansering:

“Respondent: Nej, vi har bara en sarskild “tdnk pa att héalla avstand” [skylt]
Intervjuare: Vart sitter den?
Respondent: vid kassan.”

- Lovisa, butiksséljare, Smyckesbutiken.

Sandbacka (2006, refererad i Gronroos, 2015, s. 356) menar att aven interaktioner
medarbetare sinsemellan bér beaktas eftersom de &ar en del av servicelandskapet
och interaktionerna kan péaverka dem att leverera hdg servicekvalitet. Gillande
vagledning for medarbetare sinsemellan ar det endast Stort mdbelvaruhus som
har nagon form av vagledning. Denna vigledning bestar av pins som medarbetarna
bar pa deras trdjor, vilka kan padminna medarbetare att hélla avstand till varandra.
Som tidigare namnt ser vi dock att skyltar har en dalig funktion som vigledare
under covid-19, och pinsen &r inget undantag. Vid observationerna pa
kdksavdelningen pa det stora mdbelvaruhuset ser vi fem medarbetare trangas pa

en liten yta bakom en av saljdiskarna.

“Vi har satt upp vildigt mycket kommunikation i varuhuset, som
kommunicerar “hall avstand”. Och vi har satt ut markeringar i golv déar vi vet
och ser att vi har manga kunder pad samma yta, det kan vara
planeringsstudion pa& kdksavdelningen eller vid saljdiskar och s. Dar har vi
satt ut dom har markeringarna i golvet for att man ska halla avstand. Vi sag

val att det inte riktigt hjalpte, men vi har ocksa fatt sanna hiar pins ocksa
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som vi har satt pa vara klader fér att kunderna ska se dar det star “hall
avstand”. Och dom har hjilp! Det har vi sett att kunderna laser dom. Sen
har jag sagt att niar kunden vial kan ldsa texten pa pinsen sa 4r man nog for
nara haha.”

- Mattias, avdelningschef, Stort mébelvaruhus.

Tombs och McColl-Kennedy (2003) menar ocksa att alla individer i
servicelandskapet ar en del av servicelandskapet. Nir medarbetare inte haller
avstand sinsemellan kan det sidnda ut signaler att inte heller kunder behéver

uppratthélla social distansering nar de befinner sig i servicelandskapet.

Rum och funktion

Vidare har aven foérandringar i de delar av servicelandskapet som Bitner (1992)
benamner rum och funktion skett i tva av butikerna, Ett apotek och Stor
matvarukedja, genom att man sdtter upp plexiglas i kassalinjen, se bilaga 4. Vid
observationen p& Ett apotek berdttade apotekaren att de har plockat bort flera
hurtsar och liknande for att skapa mer utrymme, dock ar butiken liten och upplevs
darfor fortfarande mycket trang, se bilaga 2 bild 7. Bitner skriver att
servicelandskapet bér vara utformat pa ett sddant vis att det stdttar interaktion
mellan kunder och medarbetare. Plexiglas kan under covid-19 fylla denna funktion,
eftersom det agerar som ett skydd mellan kund och medarbetare vid interaktion.
Det har belyser dock brister i 6vriga butiker, eftersom denna typ av stdéd for

interaktion endast pavisas i tva utav de 17 observerade butikerna.

Villkor i rumsmiljén

Den tredje och sista dimensionen i Bitners ramverk (1992) ar villkor i rumsmiljo.
Den mest framtradande férandringen som upptécktes vid observationerna i denna
dimension ar att tva av butikerna, Stort mébelvaruhus och Stor matvarukedja, har
utrop i hogtalare till kunderna fér att uppmana kunder att halla avsténd till andra
som befinner sig i butiken. Dessa fyller ocksa en funktion som végledare (Bitner,
1992), eftersom de talar om fér kunderna hur de ska agera i servicelandskapet da
de uppmanar till social distansering. Aterigen kan effektiviteten i dessa
uppmaningar ifragasittas, eftersom observationer visar att kunder trots utropen &ar
daliga pa att halla avstand i servicelandskapen. Dessutom framkommer indirekt

paverkan pa villkor i rumsmiljén pa Stort mdbelvaruhus till foljd av dkat avstéand
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mellan siljare och kunder i kéksstudion. Okat avstdnd har medfért att ljudnivdn pa

samtal i studion 6kat markant.

“Och det vi har gjort ocksa da det &r att sprida pa séaljare och kund sa att
kunden sitter en bit ifran. [...] Det har [...] gjort att sidljarna behéver prata
mycket hodgre under siljsamtalen vilket har gjort att ljudnivan i varan
studio d& har 6kat.”

- Mattias, avdelningschef, Stort mdbelvaruhus.

Hog ljudnivd kan enligt Bitner paverka kundens upplevelse negativt. Saledes kan

den hogre ljudnivan dven inverka pa den upplevda servicekvaliteten.

Sammantaget har butikerna som observerats vidtagit olika forandringar och
atgirder i servicelandskapet fér att kunder ska uppratthalla social distansering.
Forandringarna har skett framst i den dimension Bitner benamner som “skyltar
och artefakter” och endast nagra fa atgarder har tagits i de andra tva
dimensionerna. Dock ar atgarderna bristande i flera avseenden som péavisats ovan.
Att atgarderna ar bristande kan innebéra att kunder far en negativ upplevelse av
servicelandskapet eftersom servicelandskapet varken vagleder kunder eller
medarbetare tillrackligt effektivt. Som tidigare ndmnt menar Bitner (1992) att icke
effektiv vigledning i servicelandskapet samt daligt stottande av interaktion mellan
kunder och medarbetare riskerar att leda till att kunden far en negativ upplevelse
av servicelandskapet, och sdledes ett undvikande beteende gentemot féretaget.
Flera forskare (Gronroos, 1984; Kang, 2006; Parasuraman et al., 1985; Reimer &
Kuehn, 2005) ar dessutom O&verens om att positiv upplevd servicekvalitet &ar
beroende av att servicelandskapet stédjer en positiv erfarenhet av
serviceprocessen. Det betyder att servicelandskapet aven har en roll att stddja
medarbetaren till att genomfdra sitt arbete, vilket leder till engagemang (Bitner,
1992) som Okar viljan att ge kunderna god service (Sandbacka, 2006, refererad i

Grbénroos, 2015, s. 356).

Hittills har vi lyft de forandringar och atgarder som vidtagits i servicelandskapens
tre dimensioner. Vi har analyserat férandringarnas inverkan pa beteende och vad
de innebdr foér upplevd servicekvalitet. Féljande diskuterar vi innebérden av de
problem som uppstar i och med att butikers servicelandskap ar oflexibla samt

konsekvensen av denna oflexibilitet.
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5.2 Problemet med ‘det lasta servicelandskapet’

Folkhalsomyndighetens atgardsférslag innefattar att verksamheter bér moblera
om eller pa annat sitt skapa utrymme for att undvika tringsel
(Folkhalsomyndigheten, 2020). Vid samtliga observationer ar butikerna - pa det
stora hela - fortfarande utformade som de var innan covid-19, vilket innebéar att
det &r fortsatt trangt mellan t.ex. hyllor, kladstéillningar, kassadiskar och liknande,
se bilaga 6. | intervjuer och samtal med butikspersonal framkommer utmaningar
gillande ommadblering fér att skapa mer utrymme i butiken. Lovisa som arbetar pa
Smyckesbutiken berattar att problematiken de bemdoter ar pa grund av att butiken

ar sa pass liten att de inte &r mojligt att gora nagra férandringar.

Respondent: ... alltsd dom [ledningen] har sagt typ sahar “ja, ni far flytta”. Vi
har golvstill och sa laste jag nagot mejl om att vi skulle “flytta dom sa det
blir mer space”. Men alltsd, det har inte vi gjort i var butik. Fér jag menar,
den ar liten, jag kan inte flytta nagot at ena hallet fér da blir det trangt at
det hallet, sa det blir inte bra.

Intervjuperson: och ni tar inte bort den helt da heller?

Respondent: Det gar inte. Eller inte i vart fall, vi har inget externt lager att
sitta den pa. Om vi téanker stora sanna liksom. Och vi har inget lager dar
bak att sitta det pa. Alltsa det finns inga méjligheter.

- Lovisa, butiksséaljare, Smyckesbutiken.

Fran en av vara faltanteckningar framkommer en liknande situation da personalen
pa blabla anser att de, likt Lovisas asikt, inte kan géra nagra stérre férandringar i

form av ommobleringar.

“Pratade lite med personalen och fragade vad de gjort i den fysiska miljon,
de har inte gjort ndgra ommaobleringar [...]. De ansag inte att det fanns sa
mycket annat de kan géra forutom att halla koll s& de inte blir for mycket
folk i butiken och stanga provrummet om det behdvs.”

- Faltanteckningar frdn observation p& En stor modekedja E

Ett kdpcentrum har liknande instillning, de anser att lokalerna redan ar tillrackligt

stora fér att individer i servicelandskapet ska kunna halla avstand.
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“Daremot har vi kdnt att vi har.. pa hela Ett képcentrum har vi 132 000 kvm
och héarinne har vi 72 000 kvm, alltsd det ar jattestort, 72 000 kvm &r ju..
vad ar det typ 7 fotbollsplaner, alltsa det &r jattestort. S& pa nagot sitt, har
finns ju ratt s& gott om yta, och i.o.m det sa behdver man ju inte heller vara
s& himla nira varandra. Om du nu ska halla lite avstand och vara forsiktiga.”

- Catarina, Marknadschef, Ett kdpcentrum.

P4 Ett stort mdébelvaruhus har de, enligt Mattias, vidtagit atgarder for att skapa

utrymme och battre fléden for kunderna.

“Vi har ocksa flyttat pa vissa produkter for att kunna underlatta for folk att
rora sig pa en liten yta. T.ex. dar vi har vara gardinskenor s& &r det ganska
trangt, diar samlas det ganska mycket kunder [...]. D& har vi behdvt flytta
undan vissa produkter ut fran var normala layout for att kunna goéra ytor
storre for att de ska kunna rora sig pa ett annat satt.”

- Mattias, avdelningschef, Stort mdbelvaruhus.

| intervjun framkommer ocksa att man har flyttat pa pallar och liknande for att
forbattra flodena. Vid observationer p& samma varuhus upplever vi dock
utrymmena som fortsatt tranga, se bilaga 2 bild 11-17. Vid avdelningen med de
ovan namnda gardinskenorna &r den fasta inredningen - sdsom hyllor - placerad
pa ett sddant vis att det 4r omdjligt att rora sig flera personer pd samma yta och
samtidigt uppratthalla social distansering, se bilaga 2 bild 16. Med andra ord

motverkas forsdk att forbattra flddena av den fasta inredningen.

Servicelandskapet ska enligt Bitner (1992) vara utformat for att stétta kundernas
behov, i och med Covid-19 har kundernas behov fordndrats. Det innebar att
servicelandskap som ar utformat fér fylla de behov kunderna har i normala fall
skulle behova forandras under Covid-19 for att moéta kundernas férandrade behov.
Detta visar sig bli problematiskt fér butikerna, dd mycket av deras inredning sa
som hyllor och dylikt &ar fasta eller svarrérliga. Servicelandskapen &r alltsa
utformat for att forbattra kundernas kdpupplevelse genom att méta deras behov
som de hade innan Covid-19. D& servicelandskapet visar sig vara oflexibelt blir det
problematiskt i en situation som Covid-19; ndr kundbehoven snabbt férdndras och

servicelandskapen behdver gora det samma.
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| och med att butikerna ar fortsatt tranga finns det risk fér trangsel. Med tringsel
avser vi, som tidigare nadmnt, att det rekommenderade avstandet inte kan
uppratthallas. Triangseln som uppstar kan ge upphov till det som Tombs och
McColl-Kennedy (2003) bendmner for hog social densitet. Fér hog social densitet
innebar att antalet kunder som vistas i servicelandskapet upplevs vara fér manga,
vilket riskerar att leda till en negativ upplevelse i servicelandskapet och darmed
till undvikande beteenden. Med andra ord medfdr servicelandskapens oflexibilitet
att bidra till negativ upplevd servicekvalitet, i och med oférmagan att férandras

tillrackligt i relation till covid-19.

A andra sidan menar Grénroos (1984) att kunders uppfattningar av den upplevda
servicekvaliteten utvarderas mot att kunders forvantningar av servicekvaliteten
motsvarar erfarenheter av kvaliteten. Kunderna ar vana vid butikernas utseende i
normalfallet, ur Grénroos perspektiv skulle detta kunna innebira att kundernas
erfarenheter och foérvantningar ar att servicelandskapet ska se ut som i
normalfallet. | s& fall férandras varken férvantningar eller upplevd servicekvalitet, i
enlighet Grénroos. Men, eftersom Folkhidlsomyndigheten har meddelat att butiker
bér omarrangera deras servicelandskap for att undvika trangselbildning och
uppratthalla social distansering pa 1,5 m kan det paverka kunder att de férvantar

sig att den sociala densiteten ar lagre an tidigare.

Sammanfattningsvis visas de problem som uppstéar fér butikerna (vid ommablering
for att skapa mer utrymme i relation till covid-19) kunna ha en negativ inverkan pa
upplevd servicekvalitet. Detta eftersom det leder till trangsel i servicelandskapet
och dirmed for hog social densitet. Samtidigt gér dock den paverkan pa upplevd
servicekvalitet som férvantningar och erfarenheter har att den upplevda
servicekvaliteten i slutdndan skulle kunna vara oférdndrad, trots trangsel i
servicelandskapet. Hittills visar analysen att butikerna som studerats har forsokt
vidta atgarder i deras servicelandskap men mott problematik kring att butikerna ar
svara att moéblera om. Det leder till ett behov av andra l&sningar, vilka kommande

avsnitt behandlar.
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5.3 Losningar for att motverka triangsel i servicelandskapet

Fo6r att bemota problemet med ‘det lasta servicelandskapet’ och nya kundbehov
till foljd av covid-19 har olika losningar vaxt fram. Samtliga l&sningar kan ses som
en form av utékning av servicelandskapet. Foljande analys visar att butiker utdkar
servicelandskapet pa fyra satt, vilket kan forkortas till féljande: (1) de utnyttjar
plats utanfér butiken i syfte att minska trangsel i butiker eftersom olika
begransningar i och till servicelandskapet uppkommit, (2) vissa har dven utokat
tillgdngligheten till servicelandskapet, i syfte att bemdta kundgruppers olika behov.
(83) Vidare har en del butiker utdkat servicelandskapet till andra delar av
butikslokalen, sdsom utnyttjande av garaget, i syfte att kunna fortsitta utnyttja
det befintliga servicelandskapet och slutligen ser vi att (4) de utokar

servicelandskapet hem till kunden genom e-handel.

Flera av de l6sningar som butikerna har f6r att motverka trangsel i
servicelandskapet kan beskrivas som kreativa. Covid-19 ar en period praglad av
strukturell instabilitet och kaos, det vill sdga en period diar det gamla och
etablerade hotas eller bryts ner (Thufvesson, 2006). Flera forskare visar hur
innovation och kreativitet tenderar att fodas ur denna typen av situationer
(Johnson, 2014; Thufvesson, 2006). Johnsson (2014) belyser hur olika problem i
perioder av strukturell instabilitet kan leda till innovation ndr man tvingas l&sa de
problem. Covid-19 &r inget undantag, da vi ser att problemen som uppstér i och
med social distansering i servicelandskapet bemo&ts genom olika kreativa l6ésningar.
Vi argumenterar utifrdn Amabiles (1996, refererad i Thufvesson, 2006) definition av
kreativitet att kreativitet kopplat till covid-19 i servicelandskapet innebdr att
butikerna ser mdjligheter utanfér de direkta rekommendationerna eller férslagen

fran folkhalsomyndigheten.

Tabell 5.2 Sammanstdllning av de butiker som utvecklat [Ssningar till ‘det [dsta

servicelandskapet’. Tabellen baseras pG material frGn observationer och intervjuer.

Butik Losning till ‘det lasta servicelandskapet’ for att kunna
uppriatthalla social distansering

Utokat servicelandskap utanfér butiken

Dryckesbutiken Har begransat antalet kunder som vistas i butiken

Juveleraren Utbkat servicelandskapet genom att de flyttat ut delar av
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servicelandskapet utanfor butiken

Livsstilsbutiken Flyttat ut kon till kassan utanfér gardscaféet

Helsingborg City Foérsoker hjilpa butikerna i City att modta kunder pé nya
satt, t ex genom att driva igenom att de kunder som
dnskar bedriva torghandel inte behdver betala nagon
markhyra

Fiskhandlaren Utbkar servicelandskapet genom att utnyttja utsidan av
butiken

Utokad tillgéinglighet till serivcelandskap

Stor matvarukedja Har férandrat sina dppettider for att tilldta kunder i
riskgrupp att handla p& morgonen innan ordinarie
Oppettider.

Utokar till annan del av servicelandskapet

Stort mdbelvaruhus Istillet for att moblera om utnyttjar de det befintliga
servicelandskapet pa nya sitt

Utokar servicelandskapet hem till kunden (e-handel)

City Sara berattar att de startat en e-handelsskola for butiker i
staden som vill lara sig hur de kan starta en webbutik.

Stor matvarukedja For en stor matvarukedja har onlineférsaljningen 6kat och
darfér har de tagit fram en ny app for de butiker som inte
redan erbjuder onlineforsaljning.

Stort mdébelvaruhus Ett stort mobelvaruhus har implementerat nya arbetssatt
genom att erbjuda onlinemo&ten dar de anvander sig av
verktyget Teams for att hjalpa kunder att exempelvis
planera och képa sina kok.

5.3.1 Utokat servicelandskap utanfér butiken

Vid observationerna har Stor matvarukedja, Dryckesbutiken, Fiskhandlaren och
Livsstilsbutiken vidtagit atgarder foér att minska trangsel i butiken genom att
begransa tilltradet till servicelandskapet. Darmed har de butikerna utdkat
servicelandskapet till utanfér butiken, se bilaga 5. D4 de begriansar antalet
personer som vistas i butiken kan de enklare kontrollera och férebygga
trangselbildning. Butikerna begransar tilltradet till servicelandskapet pa olika vis.
Stor matvarukedja och Dryckesbutiken har en vakt utanfér butiken som bevakar
antalet personer som befinner sig i butiken. Nar maxantalet nas far kunder vinta
pa sin tur i en kd utanfér butiken tills ndgon lAmnar den. Fiskhandlaren har en

expedit i entrén som halsar kunder vialkomna néar det finns en ledig butikssaljare
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som kan ta emot kunden. Livsstilsbutiken har satt en skylt utanfér ingangen som
ber kunderna att vanta utanfér sd endast ett sillskap at gangen vistas vid

kassadisken.

Att butikerna bildar kosystem utanfér butikslokalerna ar férstds positivt ur
bemirkelsen att triangsel i lokalen kan undvikas eller atminstone enklare
kontrolleras. Dock kan k&er ha en inverkan pa upplevelsen och vantan kan skapa
en otalighet hos kunder som blir mindre toleranta genom serviceprocessen
(Wilson et al, 2016). Det kan leda till en skoér serviceprocess som enkelt kan tippa
over till negativ upplevd servicekvalitet. Kunder som &r irriterade och pa daligt
humoér kan &ven paverka andra kunder och medarbetare som deltar i
interaktionerna i den fysiska miljon (Sandbacka, 2015, refererad i Grénroos, 2015, s.
356). Det har kan i sin tur skapa en ond spiral da kundens daliga humoér leder till
minskad vilja fran medarbetaren att leverera hog servicekvalitet i kundmotet. Det
ar dessutom en skdér balansgang for butiker att ta hansyn till d& de begransar
tilltradet till servicelandskapet, eftersom det &r svart att bemoéta alla olika behov
som finns (Bitner, 1992). Det kan finnas de kunder som upplever den sociala
densiteten som en hog paverkansfaktor fér upplevd servicekvalitet medan det

finns andra som upplever kébildning som en dnnu hogre paverkansfaktor.

Vid observation pa Livstilsbutiken observeras att de har flyttat ut kon till
gardscafét och begrinsat antalet kunder vid kassan till ett sillskap at gangen for
att social distansering ska kunna uppratthéallas. Problematiskt dr dock att de inte
har flyttat ut menyn, varfor ett stressmoment uppstar fér bade medarbetare och
kund vid bestallning. Att effektivt vigleda kunden genom serviceprocessen (Bitner,
1992) ar som tidigare visats vara av vikt for upplevd servicekvalitet. Dessutom
skriver Grénroos (2015) om betydelsen av att kunden férstar hur den ska utféra sin
del i servicesamskapandet. Livstilsbutikens vagledning i servicesamskapandet ar i

detta fall hogst bristfallig, varfor risk finns for negativ upplevd servicekvalitet.

Gemensamt med Dryckesbutiken och Livstilsbutiken har &dven Fiskhandlaren
flyttat ut ur butiken och darmed uttkat servicelandskapet i syfte att skapa mindre
trangsel. Till skillnad fran kunderna i dryckesbutiken som behdver bilda en kélinje
langs fasaden har Fiskhandlaren satt upp ett storre tilt och flyttat ut kélappar

utanfor. De har dessutom inrett tiltet med stolar och fatéljer sa kunder kan sitta
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ner bekvimt medan de vintar pa sin tur. | tiltet serverar de dessutom gratis
‘vant-korv’ och kaffe. | entrén star en kvinna och vialkomnar kunder nir det ar
deras tur. Hur fiskhandlaren utformat foérlangningen av servicelandskapet och
utvecklat kreativa l&sningar som svarar pa de problem som butiken stéter pa med
‘det lasta servicelandskapet’ kan skapa en mycket positiv upplevelse fér kunden.
Fiskhandlaren serviceinriktade Ll6sning kan &ka kunders tolerans, omvant

dryckesbutiken vars kd kan inverka till minskad tolerans.

En hodg tolerans skapar i likhet med imagen ett filter som &r férlatande mot
mindre servicemisstag (Gronroos, 2015). Eftersom bade kunder och medarbetare
paverkas av de sociala och fysiska interaktionerna (Sandbacka, 2015, refererad i
Gronroos, 2015, s. 356) kan en god cirkel skapas dar kunden blir positivt
Overraskad av det serviceinriktade motet. Det i sin tur skapar glada kunder som
tar humoret med sig in i interaktionen med medarbetaren i butiken. Att 6verraska
kunder positivt kan skapa enastdende servicekvalitet (Grénroos, 1984). Diaremot
har Fiskhandlaren inte vidtagit atgarder i tiltet for att social distansering ska vara
mojlig. Tvartom har de placerat stolar och fatéljer mycket nidra varandra och
kunder kan behoéva trangas for att kunna komma fram till korven och kaffet.
Eftersom butiken ar beligen pé& en parkeringsplats finns det utrymme fér de
kunder som upplever for hog social densitet att flytta sig utanfér téltet, dock vid
daligt vader kan kunder uppleva negativ servicekvalitet om flera kunder behéver

trangas under tiltet och de inte kan hélla 1,5 meters avstand fran andra kunder.

5.3.2 Utdkad tillgénglighet till servicelandskap

Tidigare i analysen pavisas att servicelandskapen generellt sett &r mycket tranga.
Det ar problematiskt foér alla som vistas i dem, men for de personer som befinner
sig i riskgrupper for covid-19 kan det vara rent livsfarligt. For att kunder i
riskgrupper inte ska behova utsdttas for eventuell triangsel (eftersom
servicelandskapet inte &r tillrackligt rymligt - ‘det lasta servicelandskapet’) har
Stor matvarukedja férdndrat sina dppettider for att tillata kunder i riskgrupp att

handla pa morgonen innan ordinarie 6ppettider.

“Nagot annat vi gor, det ar ocksa att 6ppna butiken under olika tidpunkter
for de som 4&r i riskgrupper, det 4r manga butiker som Sppnat mellan 6-7
bara fér dem.”

- Kurt, avdelningschef, Stor matvarukedjas inhousebyra
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Tidigare i analysen pavisas hur social densitet (Tombs & McColl-Kennedy, 2003)
kan ha en inverkan pa servicekvalitet. Lag social densitet dr optimalt fér personer i
riskgruppen, varfor de séarskilda Oppettiderna kan leda till positiv upplevd
servicekvalitet for dem. Dessutom har de flesta manniskor en nara relation till
nagon i en riskgrupp till covid-19, att den stora matvarukedjan underlattar fér
personer i riskgrupp kan &dven paverka andras upplevelser av foretaget pa ett
positivt satt. Upplevelser av féretaget paverkar ett foretags image, vilket i sin tur
agerar som ett filter vid servicekvalitetsutvarderingar (Gronroos, 1984). P4 sd vis
kan dessa férandringar i servicelandskapet i forldngningen fa en positiv inverkan

pa foretagets servicekvalitet dven i fortsattningen.

Eftersom detta inte &r atgirdsforslag fran myndigheter lyckas den stora
matvarukedjan fanga mojligheter och diarmed finna kreativa lésningar. | enlighet
med Thufvesson (2006) innebidr detta att den stora matvarukedjan har accepterat

kaoset och pa sa vis snabbt har kunnat utnyttja och finna nya méjligheter.

5.3.3 Utdkar till annan del av servicelandskapet

Hittills har vi uppmarksammat att fiskhandlaren utékat servicelandskapet genom
att flytta ut utanfér butiken. Vidare ser vi dven att butiker gor forflyttningar till
andra delar inom befintliga servicelandskap. Ett stort moébelvaruhus pavisar ett
kreativt fokus bland annat genom att man har flyttat ut ur kéksplaneringsstudion
for att minska trangsel och istdllet placerat vissa planeringsstationer i

visningskéken. Mattias berattar foljande under intervjun.

“Sa det blir latt upp mot 50-70 pers pa den har lilla ytan som vi jobbar pa ...
sa rent konkret, det ar att vi har fatt ta bort det och anpassa oss och skira
ner pa antalet personer pa den lilla ytan och sprida ut oss ute pa
avdelningen. S& normalt sett s& sitter alla inne p4 samma yta men nu sé har
ni fler olika stationer pa ett stérre omrade for att vi ska kunna halla en
storre social distans.”

- Intervju med Mattias, avdelningschef, Stort mdbelvaruhus

Detta har saledes innebdrder dels for servicelandskapets utformning, men ockséa
fér hur andra kunder kan anvinda de delarna av servicelandskapet som man har

flyttat till. A ena sidan kan man p& detta vis minska tréangseln i planeringsstudion
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och diarmed bidra till hégre servicekvalitet eftersom manga vill att man inte ska
behova trangas (Trangsels betydelse for servicekvalitet analyseras tidigare under
‘problemet med det lasta servicelandskapet’ avsnitt 5.1.2). A andra sidan har detta
inneburit att de delar av servicelandskapet som man har flyttat till inte langre kan
anvandas pa samma vis som tidigare, d& kunderna inte lingre kan klamma och

kdnna i visningskdken.

“T.ex. dd som att vi sitter och planerar i visningsrummen. Dom har rummen
ska ju finnas till for inspiration fér att kunden ska kunna ga in dar och
klamma och kdnna péa vara produkter [...]. Just nu nér vi sitter och planerar i
dom har rummen [...] sa ar det ju sillan som en annan kund vagar ga in dér,
for man ser att det a4r upptaget, det kanske ar en liten yta sd man far inte
plats med sa manga fler personer eller kunder... och det &r ju att ta avkall
fran nagonting som vi egentligen vill [...]”

- Intervju med Mattias, avdelningschef, Stort mdbelvaruhus

Saledes har det stora mobelvaruhusets kreativa |6sningar medfért bade
mojligheter till hdgre och ligre upplevd servicekvalitet. Aterigen handlar det om en
avvagning diar beslut méste tas om vad man ska satsa p3a, i enlighet med Bitners
(1992) argument om svarigheter att balansera olika manniskors behov i

utformandet av servicelandskapet.

5.3.4 Utokar servicelandskapet hem till kunden (e-handel)

Slutligen ser vi aven en stor forflyttning av servicelandskapet hem till kunden. Med
det menar vi att butiker utdkat sin narvaro pa internet fér att bemota de
forandrade behoven fran kunder. | och med covid-19 ar det allt farre kunder som
vill rora sig i fysiska butiker, dar risk fér smittspridning finns. Under intervjuerna
framkommer fdéljande information. Citysamverkan har startat en e-handelsskola
for verksamheter i sydvistra Skédne som vill ldra sig starta webbutik. En stor
matvarukedja har tagit fram en ny app fér att ytterligare férstiarka sin nirvaro pa
internet och pa ett stort mdbelvaruhus har man bdrjat erbjuda kunder
onlineméten, nagonting som Mattias férklarar i intervjun har varit pa gang under en

langre tid.

Digitaliseringen ar en trend som haft stark tillvixt de senaste aren och e-handeln

har varit ett stort hot mot de fysiska butikerna. Johansson (2018) lyfter 6kad
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digitalisering och e-handel i de fysiska butikerna som ett sitt pa vilket butiker kan
arbeta for att bemdta denna utmaning. Den strukturella instabiliteten (Thufvesson,
2006) som uppstatt till foljd av covid-19 har resulterat i igdngsittande gnistor
(Landry 2000, refererad i Thufvesson, 2006) for e-handeln i och med de

forandrade behoven - kunder haller sig mer hemma.

Genom att omarrangera servicelandskapet pa ett vis som stédjer positiva
upplevelser samtidigt som kundens forandrade behov bemdts, kan servicekvalitet
utviarderas mot tva av tre kvalitetsdimensioner; ‘var’ (servicelandskapskvaliteten)
och ‘hur’ (funktionella kvaliteten) (Gronroos, 1984). Pa sa vis Okar butikerna
sannolikheterna att kunderna upplever exceptionell servicekvalitet. Denna
situation uppstéar enligt Grénroos (1984) nar kundernas erfarenheter av den totala

servicekvaliteten Overstiger dess férvantningar av kvaliteten.

Overgripande fér de olika l&sningarna som vi analyserat i detta kapitel &r att
merparten ar kreativa losningar, vilka uppkommit till foljd av nya behov fédda ur
en strukturell instabilitet. Till foljd avcovid-19 uppstar utmaningar for butiker som
har last in sig i ett servicelandskap som de nu inte kan férandra i tillrackligt stor
utstrackning for att bemoéta folkhalsomyndighetens rekommendationer om social
distansering. | enlighet med Andersson och Toérnqvist (1985 & 1983, refererad i
Thufvesson, 2006) utnyttjar vissa butiker mojligheterna som uppstar ur den
strukturella instabiliteten och bemdter dessa problem genom kreativa l&sningar.
Dock ser vi att detta inte ar helt oproblematiskt for butikerna nar det kommer till
att leverera god servicekvalitet. De kreativa férandringarna leder i flera fall till att
butiken behéver balansera behov fran olika kunder, vilket enligt Bitner (1992) kan
vara en utmaning. Denna balans 4r dock viktig, eftersom den pavisas kunna ha en
inverkan pa upplevd servicekvalitet. Samtidigt finns mojligheter att overtriffa
forvantningar, vilket kan leda till enastdende servicekvalitet (Grénroos, 2015). Detta
synliggérs i analysen om  hur fiskhandlarens upplevelseskapande i
servicelandskapet leder till god upplevd servicekvalitet genom O&vertraffade

férvantningar.
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6. Slutdiskussion om vikten av servicemiljon

Med utgangspunkt i analysen diskuteras slutsatserna i féljande avsnitt. De &r
indelade i tre olika teman utifrGn vara fragestdallningar: (1) vilka utmaningar uppstar
ndr handlare plétsligt tvingas férdndra sina servicelandskap till féljd av covid-19? |
denna del diskuterar vi utmaningar med férdndringarnas effektivitet och
utmaningar med servicelandskapens oflexibilitet. (2) Hur bemdéter handlare
utmaningen att tvingas férdndra sina servicelandskap samtidigt som pandemin lett
till férandrad efterfrGgan? | denna del diskuterar vi att utmaningarna beméts
genom att utbka servicelandskapen snarare Gn att vidta omfattande atgdrder i
servicelandskapen. (3) Hur kan handlarnas bemd&tande av utmaningarna paverka
kunders utvdrdering av servicekvaliteten? | denna avslutande del diskuterar vi
konsekvenser fér hur upplevd servicekvalitet utvérderas till f6ljd av att de flesta

servicelandskap férédndras samtidigt och likvardigt.

6.1 Vilka utmaningar uppstar nar handlare plotsligt tvingas

forandra sina servicelandskap till foljd av covid-19?

Var analys belyser det faktum att butikerna framst viljer att ta lattare atgarder i
servicelandskapen. Med lagsta anstrangning foljer de Folkhalsomyndighetens
foreskrifter, dock visar sig dessa vara ineffektiva. Déarefter visar analysen att
servicelandskapen - som innan covid-19 varit strategiskt planerade och utformade
- under pandemin, har fastnat i det vi under avsnitt 5.1.2 argumenterar for ‘det
lasta servicelandskapet’. Med det menar vi att butikers servicelandskap &r
utformade pé ett sddant vis att de har blivit oflexibla och svarféranderliga. Detta
skapar problem da servicelandskapen plotsligt maste férdndras till foéljd av
covid-19. Denna problematik riskerar att leda till trdngsel och darmed en

upplevelse av fér hog social densitet.

Bitner (1992) visar ocksa att servicelandskapen bor vara utformade pa ett sddant
satt att de effektivt moéter kundernas behov samt guidar och vagleder kunder i
serviceprocessen. | var analys styrks betydelsen av detta, samtidigt som vi visar

att i relation till covid-19 gors detta daligt i butikerna. Var analys visar att nar
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butiker har utformat servicelandskapen for att fungera som goda vigledare i
normalfallet har det samtidigt bidragit till att butikerna utformat sina
servicelandskap pé ett oflexibelt vis. Det innebéir att nir en sddan har situation
intraffar kan butikerna inte stilla om tillrackligt snabbt for att mdéta nya behov

fran kunderna i servicelandskapet.

Genom var analys av det oflexibla servicelandskapet visar vi servicelandskapets
kanslighet for olika sociala faktorer, vilket i likhet med Tombs och McColl-Kennedy
(2003) styrker behovet av den sociala dimensionen som saknas i Bitners (1992)
ursprungsmodell. Tombs och McColl-Kennedy for en argumentation om betydelsen
av den sociala dimensionen i servicelandskapet, och var studie bidrar med
empiriska bevis for att ytterligare stiarka argumentet. | och med att behovet av
social distansering 6kar under covid-19 ar upplevelsen av servicelandskapet hogst
beroende av antalet manniskor som vistas i det. Den sociala densiteten har sedan
tidigare pavisats ha en inverkan pa kundernas upplevelse av servicelandskapet och
serviceprocessen (Tombs & McColl-Kennedy, 2003). Genom att analysera
problemet med trangsel i servicelandskapet kopplat till covid-19 belyser vi hur en
situation som denna drastiskt kan péaverka vikten av den sociala densiteten i

servicelandskapet.

6.2 Hur bemoéter handlare utmaningen att tvingas férandra sina
servicelandskap samtidigt som pandemin lett till férandrad

efterfragan?

Den problematik som uppstar i och med att butiker tvingas férandra
servicelandskapen, bemots enligt var analys pa andra vis 4n att fordndra sjilva
butiksutformningen. Butiker bemdoter istéllet ‘det lasta servicelandskapet’ och de
forandrade kundbehoven genom att utoka: 1) servicelandskapet utanfér butiken, 2)
tillgangligheten till butiken 3) servicelandskapet till andra delar av butiken och 4)
servicelandskapet hem till kunden. Butikerna hittar saledes nya vagar for att
bemoéta folkhilsomyndighetens pabud, utan att goéra direkta férandringar i
servicelandskapet. Dessa utdkningar kan ses som de trender som pagatt under
flera ar i form av pop-up butiker, 6kad e-handel, servicelandskap som &r kreativt

utformade och 6kad tillganglighet.
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Trots tidigare forskning som visar att fysiska butiker behoéver stilla om for att
bemdta utmaningar som digitaliseringen medfér (Johansson, 2018), har tidigare
inga radikala fordndringar skett. Det som hander under covid-19 pandemin ar att
den skyndar pa en redan pagaende strukturomvandling inom detaljhandeln. Detta
gar i linje med Landrys (2000, refererad i Thufvesson, 2006) argument om att
igangsattande gnistor behévs for att nagot ska hinda. Det gar aven i linje med
Johnsons (2014) beskrivning av att situationer likt denna tenderar att leda till
innovation. Pandemin, med allt vad det innebér, starker darfér den redan pagaende
utvecklingen av framtida fysiska butiker. Vi visar att det finns butiker som faktiskt
accepterar kaoset och darmed snabbt kan utnyttja de modjligheter som
uppkommer. Dock har merparten av butikerna svart att se de mdjligheter som
uppkommer till féljd av covid-19. Véra resultat gar darav i enlighet med
Thufvesson (2006) som lyfter vikten av att se mojligheter ur kaos. Var analys visar
hur vissa gér detta, medan vissa blir lamslagna av krisen. Saledes sorterar covid-19
ut de butiker som fangar mojligheter fran de som inte goér det, vilket skulle kunna

vara en del i férklaringen till varfér vissa 6verlever medan andra gar i konkurs.

Trots att flera butiker finner kreativa l6sningar ndr det galler att utdka
servicelandskapet visar var analys pa avsaknad av kreativitet inuti
servicelandskapet. Aven om fdljder av covid-19 enligt var analys har verkat som en
igangsattande gnista till utékandet av butikers servicelandskap, sd har samma
fenomen inte uppstatt i butikernas servicelandskap. Losningar som presenteras till
de utmaningar som handeln star infér behandlar manga ganger hur butiker bor
utforma sina servicelandskap for att t.ex. vara mer upplevelsebaserade eller mer
integrerade med digitala plattformar som mobiltelefoner och digitala skyltar
(Johansson, 2018). Dessa trender har dock inte fatt en skjuts till foljd av covid-19,
till skillnad fran trender relaterade till det utdkade servicelandskapet. Som tidigare
namnt visar var analys ocksd p& att de atgirder som tas i servicelandskapet i
manga fall inte uppfyller sitt syfte. Ett mer kreativt fokus i servicelandskapet hade

saledes behdvts for att kunna leva upp till Folkhdlsomyndighetens pabud.

6.3 Hur kan handlarnas bemoétande av utmaningarna paverka

kunders utvardering av servicekvaliteten?

Forandringar i servicelandskapet ar som tidigare namnt praglade av “problemet

med det lasta servicelandskapet”. N&ar vi analyserar detta utifran

49



servicekvalitetslitteratur framkommer att férvantningar och erfarenheter kan spela
en stor roll i hur kunder upplever servicelandskapet och darmed servicekvaliteten.
De flesta butiker gor likvardiga forandringar i servicelandskapen under covid-19.
Darfér argumenterar vi att om kundernas upplevda servicekvalitet baseras mot
erfarenheten att de flesta butiker férandrar sina servicelandskap samtidigt och
likvardigt, kan den upplevda servicekvaliteten forbli oférdndrad. Detta trots att
butiker borde gbéra mer i servicelandskapen for att leva upp till
Folkhialsomyndighetens pabud. Samtidigt pavisar vi dock att dessa bristfilliga
férandringar kan leda till samre vagledning av kunder i servicelandskapet samt en
upplevelse av fér hég social densitet. Detta visar sig kunna ha negativ inverkan pa
upplevd servicekvalitet. Vidare belyser vi hur den kreativitet som vissa butiker
uppvisar i det utdkade servicelandskapet kan ha en positiv inverkan pa kundernas
upplevda servicekvalitet. Nir butikerna &r kreativa och gér sddant som andra
butiker inte gor finns chans att 6vertraffa kundernas forvantningar, vilket enligt
Gronroos (1984) leder till positivt - ibland till och med exceptionellt - upplevd

servicekvalitet.

Erfarenheten paverkar
férvantningarna som paverkar hur de
upplever erfarenheten vid nasta
besok av ett servicelandskap

L} |
Kund skapar ny erfarenhet av Kund skapar ny erfarenhet av
servicelandskapets kvalitet servicelandskapets kvalitet

Bild 6.1 Den cirkuldra processen av férvdntningarnas roll fér upplevd servicekvalitet som

visar att servicelandskap interrelaterar.
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var analys visar att den har nya situationen kan oka vikten av kundernas
forvantningar och servicelandskapskvalitetens roll fér hur kunder uppfattar,
utvarderar och upplever den totala kvaliteten. Utifran var analys argumenterar vi
att upplevelsen av de olika servicelandskapen kan vara beroende av varandra i en
cirkular process. Den cirkuldara processen baseras pa kundens férvantningar av
kvaliteten som &ar en funktion av upplevelsen av tidigare servicelandskap. Vi menar
att kunders forvantningar inte ar en funktion av traditionell marknadsféring som
Grénroos (1984) pavisar, utan &r en funktion av deras erfarenheter av andra
servicelandskap. Eftersom samtliga butiker tvingas férandra sitt servicelandskap
samtidigt, argumenterar vi for att denna cirkuldra process av forvantningar kan ha
en stor roll for hur kunderna upplever och utvarderar férandringarna i
servicelandskapet. D& situationen 4r ny och tidigare erfarenheter saknas menar vi
att forvantningar istillet skulle kunna baseras pa vad andra butiker gor, varfér de
bristfalliga atgarderna som tidigare presenterats inte ndédvandigtvis leder till
negativt upplevd servicekvalitet. Sammantaget medfér detta saledes en tvist till
Gronroos (1984) ursprungliga modell som menar att den totala upplevelsen av
kvaliteten utvirderas utifran kvalitetsdimensioner mot férvantningar som &r en
funktion av traditionell marknadsféring. Under covid-19 som en ny situation ar det
alltsa snarare andra servicelandskap som kan resultera i férvantad kvalitet 4n den

traditionella marknadsféringen som Grénroos visar.

Innan vi presenterar hur denna undersdkning bidrar till forskningsfaltet vill vi
understryka den problematik som uppstar da butiker bortser fran att vidta
effektiva atgarder i servicelandskapen. Syftet med Folkhilsomyndighetens
foreskrifter angaende utformandet av servicelandskapet &r att minska
smittspridningen i samhillet. Om servicelandskapets utformning misslyckas att
mojliggéra for kunder och medarbetare att uppratthalla de riktlinjer som finns ar
risken att smittspridningen Okar i samhillet. Var analys visar pa stora brister i
uppratthallandet av Folkhilsomyndighetens pabud da vi observerat trangsel i
flertalet butiker. Dels pa grund av servicelandskapens svarféranderlighet, och dels
d& butiker nonchalerar vikten av att vidta atgarder inom servicelandskapet. Aven
om vi visar att paverkan pa servicekvaliteten inte nddvandigtvis blir negativ till
foljd av dessa brister s& bér begriansning av smittspridning tas péa allvar och vara

hogsta prioritet ur ett samhélleligt perspektiv.
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6.4 Vart bidrag

Syftet med denna undersdkning har varit att belysa hur servicelandskap férandras
till féljd av covid 19, samt konsekvenser detta kan fa fér kunders upplevda
servicekvalitet. Vi har dven s6kt svara pa hur butiker beméter de utmaningar som
uppstéar kopplat till utformande av servicelandskap under pandemin. Ovanstaende
diskussion presenterar slutsatserna av denna undersdkning. Genom denna studie
sOker vi bidra till forskningen om servicelandskap, genom att bidra med en stérre
samhallelig kontext till forskningsfaltet. Eftersom vi analyserar hur olika
servicelandskap kan paverka upplevelsen av varandra, visar vi till skillnad fran
tidigare forskning att butikers servicelandskap inte ar isolerade fran varandra utan
verkar i ett stérre sammanhang. Samtidigt lyfter vi hur strukturell instabilitet kan
paverka det etablerade, och pavisar att butikers utformande av servicelandskapen
ar oflexibla i férhallande till dessa strukturella férandringar. Darmed askadliggors
en sarbarhet i butikernas levererande av god servicekvalitet. Samtidigt illustreras
hur vissa butiker tar vara pa de mojligheter som krisen medfér, och att mycket av
de forandringar som butikerna har gjort gar i linje med redan péagaende

férandringar i den fysiska handeln.
6.5 Betydelser av undersdkningen

Vi argumenterar foér en avsaknad av en stérre samhallelig kontext i
servicelandskapslitteraturen. Vi visar har hur utformandet av servicelandskapet
kan paverkas av en kris. Forskning skulle kunna genomfdras pa servicelandskap i
relation till varandra under mer normala omstindigheter. Fragor som; pa vilka satt
paverkar servicelandskap varandra?; kan klustrade servicelandskap bidra med
synnergieffekter till varandra? Och liknande fragor hade varit intressant att

undersoka.

Vidare visar var undersékning sarbarheter i butikernas servicelandskap till féljd av
oflexibelt utformande av desamma. Grundlaggande antaganden inom
kreativitetslitteraturer dr att saker och ting inte ar konstanta, utan det etablerade
hotas med jamna mellanrum. En pandemi sdsom covid-19 4r bara ett exempel pa
situationer som kan sla samhallet ur balans. Krig, stdngda granser, nedlaggning av
internet, importrestriktioner, lagkonjunkturer mfl. 4r alla méjliga scenarion. Darfér

maste organisationer ha en viss handlingsberedskap, i tillagg till att vara operativt
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strategiska. Service managementlitteraturen ar full av undersdkningar gallande det
senare, men saknar det stdrre perspektivet: handlingsberedskap fér stérre yttre
hot. Med anledning av detta féreslar vi att managementbécker skrivs baserat pa
t.ex. 10 vanligt féorekommande krissituationer, for att serviceorganisationer ska

kunna bemota mer avancerade situationer.

Utdver det lyfter och analyserar vi i den har undersékningen méjliga konsekvenser
som fordandringarna i servicelandskapet kan ha for kundernas upplevda
servicekvalitet. Framtida  forskning  kan férslagsvis utgd fran ett
konsumentperspektiv och underséka vilka faktiska konsekvenser férandringar -
likt de vi analyserar - kan fa foér upplevd servicekvalitet. Syftet med
servicekvalitetsperspektivet i denna undersékning ar att ge en bild av hur
servicekvaliteten kan paverkas samt betydelsen av strategiskt planerade av
servicelandskap &dven under en plotslig pandem. En undersékning med
utgangspunkt i konsumenternas upplevelse kan bredda denna fdrstaelsen

avsevart.

Slutligen fardigstills denna undersékning d& sambhallet fortfarande befinner sig
mitt i covid-19 pandemin. Vi lyfter férandringar som sker i servicelandskapet, och
att vissa av dessa speglar trender som varit pa gang under en langre tid i den
fysiska handeln. En uppféljande undersdkning hade kunnat bringa insikt i den
langsiktiga paverkan pa servicelandskapet. Kvarstar dessa férandringar dven efter

krisen, eller atergar butikerna till att agera som de alltid har gjort?

Avslutningsvis vill vi lyfta ett varningens finger till butiker angédende det bristfilliga
forandrandet av servicelandskapen under covid-19. Var studie visar att upplevd
servicekvalitet i denna situation inte nddvandigtvis maste bli negativ till foljd av
dessa brister, eftersom kunderna inte har nagon tidigare erfarenhet av hur butiker
forandrar servicelandskap i kristider. Butikernas servicelandskap utvarderas darfor
troligen mot hur andra butiker utformar sina servicelandskap. Om en ny kris
intraffar kommer daremot kunderna ha tidigare upplevelser och erfarenheter vilka

de anskaffat sig fran nuvarande kris, varfor deras krav kan tiankas bli storre.
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Bilaga 1:

< Teman:

Intervjuguide

> Uppvarmning

Hur gammal ar du?

Vad ar din position?

Hur lange har du jobbat med det/haft butiken?

“Kan du beratta lite mer om ditt jobb”

Hur ser en dag pa jobbet ut?

Uppféljningsfragor!

Vill du bérja med att beratta lite allmant om hur ni har paverkats av
covid-19?

Hur ser ditt arbete ut idag, har det férandrats nagot?

> Agerande och handlingar

hur beméts/hanteras krisen
Hur tror ni kunderna uppfattar detta? (dterkommande att f& dem att
reflektera dver fran ett kundperspektiv)
Vad gor ni for att uppmana kunder att halla avstand?
Gor ni nagra andra atgarder utdver restriktioner fran regeringen?
Planerar ni for andra atgarder?
Planerar ni for att tillfalligt stanga helt?
Jag ténker pa det har med fasta kostnader for butiker och héga hyror,
e Hur staller ni er till det?
e har ni gjort nagra andringar i hyresavtalen?
Gor ni nagon valgoérenhet eller liknande for att hjdlpa samhéllet i
kampen mot covid-197?

> Service

Hur ser ni pa service?
Hur beméter ni kunder?
Hur agerar ni for att vara serviceminded?
Finns det nagot mer du anser kan klassas som en tjanst fér kunden?
e hjalpa o vagleda, uppmarksamma, informera om tjanster,
merforsaljning - i syfte att slacka ett behov hos kunden, an
bara vara trevlig - flytta ut pa gatan, leverera kostnadsfritt etc.
e Kunden i denna krissituation kanske vill handla men vagar inte
ga in i butiken, da
Det finns centrum som exempelvis mariestad som tillater torghandel
sa butiker kan flytta ut pa gatan sa kunder slipper ga in i butiker och
trangas med andra kunder, ar det ndgot som ni 6vervager att tillata?
Gor ni nagot annat an tidigare?
Tror ni kunder har andra férvantningar och krav under radande
omstandigheter?

> Kostnadseffektivisering vs. service
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Har ni reflekterat dver pa vilket satt dessa kostnadseffektiviseringar
kan paverka servicen?
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>

>

>

>

Finns det nagra atgarder som ni har gjort som ni vet har paverkat
kundservice / kundnéjdhet / kundfokus?

Kunderna

Hur beter sig kunderna? Hur uppfattar ni kunderna?
Ar dom annorlunda?

e pa vilket satt annorlunda?
Sager dom nagonting om situationen?

Konsekvenser

Vad tror ni kan bli konsekvenserna av covid19?

Indirekta fragor

Hur tror du andra ser pa detta?

Vad tycker du andra butiker/kdpcentrum/innerstader kan gdra battre?
Finns det nagot andra butiker/kdpcentrum/innerstader gjort som ni
tagit efter?

Nagot du tycker ar bra vs daligt?

Hur tror du andra butiker resonerar kring detta?

Sonderande fragor

fa dem att specificera
Tolkande fragor: “aha, nar du sager detta - menar du da detta?”



Bilaga 2

Olika typer av skyltar och golvdekaler som uppmanar till social distansering.

Ly sedan
S0 passar dig

+ Hall 2 meters avsténd
* Om det &r tréngt inne i
apoteket - véinta utanfér

Bild 3 Bild 4

Visa hansyn och
hall avstand till
varandra.

Bild 6

63



Bild 7

e

c
4

=5
m._m
g

Bild 9

Bild 8
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Bild 10

Med omtanke for varandra,
behaver vi hjalpas at.
Tank pa att halla minst 1 meters avstand!

Ta hand om dig sjélv och andra!

With consideration for each other we all need to help out.
Keep at least 1 meter distance to the next person.

Take care of yourself and others!

b

Bild 12
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Bild 13



vstand
4 meters 2

Bild 14 Bild 15
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Bild 16

Bild 17
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Trots skyltar och golvdekaler visar dessa bilder att de inte ar effektiva och

uppfyller sitt syfte da kund och medarbetare star mycket néara varandra.
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Bilaga 4

Plexiglas framfér kassan som skyddar bade kund och medarbetare.
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Bilaga 6

Flertalet butiker som observerats ser ut som innan covid-19 utbrottet.

1



