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Sammanfattning

Denna rapport dr ett resultat av forskningsprojektet Handelns frontper-
soner som finansierades av Handelns utvecklingsrad och genomférdes
vid Sociologiska institutionen vid Lunds universitet under 2008-2009.
Projektet 1 sin helhet undersokte dolda kompetenser och relationer
mellan anstillda och kunder vid en livsmedelsbutik, tvd bensinstatio-
ner och en elektronikbutik. Inom projektet underscktes hur arbetet
styrs av butikschefer, dgare och kedjor; vilka uttalade och outtalade
krav pa kompetenser som stills pa de anstillda; hur normer om trev-
lighet och siljande upplevs och tar sig i uttryck i arbetet; vilka typer
av besvirliga situationer som uppkommer i méten med kunder och
hur dessa situationer hanteras. Empiriska data insamlades genom del-
tagande observation och intervjuer med butikschefer och anstillda.

Denna rapport beskriver och analyserar centrala normer om social
interaktion med kunder inom dagligvaruhandeln, nimligen de som
handlar om att anstillda skall vara “trevliga” och ”siljande” i méten
med kunder. En viktig bakgrund till dessa normer ir konkurrensen
och att butikerna stir i beroendestillning gentemot kunderna. Trev-
lighet och siljande upplevs som viktiga konkurrensmedel, vilket ater-
speglas i att uttryck som “"kunderna betalar vér 16n” och "kunden har
alltid ritt” av de anstillda dterges som sanningar.



Normen om trevlighet giller i samtliga butiker, men ér sirskilt stark
vid livsmedelsbutiken. Det sammanhinger med att forsiljningen till
stor del sker som en interaktionsprocess mellan kund och uzik, inte
mellan kund och enskilda anstillda. En majoritet av kunderna fattar
sina beslut om vad de ska képa utan att interagera verbalt med buti-
kens anstillda. Minga kunder genomf6r sina inkop utan att interagera
verbalt med andra anstillda in de som finns vid kassan. I denna inter-
aktionsprocess mellan kund och buz:% blir trevlighet ett av de fa sitt pa
vilka de anstillda kan agera siljande.

Nir forsiljningen sker som en interaktionsprocess mellan kund
och enskilda anstillda finns andra mojligheter att agera siljande.
S4 ir fallet 1 vissa delar av livsmedelsbutiken, sirskilt vid de manu-
ella fisk- chark- och delikatessdiskarna, men iven vid bensinstationer
nir kunder bestiller snabbmat och képer biltvitt. I dessa situationer
ber kunder ibland de anstillda om information och rid avseende vad
de ska kopa, vilket skapar mojlighet att silja aktivt. Sirskilt stark ér
normen om att vara siljande vid elektronikbutiken, dir manga kun-
der soker upp anstillda for att bli vigledda om produkter. Manga av
produkterna vid elektronikbutiken #r férhallandevis dyra, tekniskt av-
ancerade och kops sillan. Ofta genomf6rs forsiljningen 1 ett samtal
mellan kund och anstillda. Vid elektronikbutikerna antas de anstillda
ha ett stort inflytande 6ver kundernas beslut och dirfér upplevs deras
siljande beteende som viktigt.

De anstilldas uttryck av trevlighet i méten med kunder dr féremal
tér styrning och denna styrning sker ofta lokalt: chefer har inflytande
over trevligheten genom urval vid anstillning, genom prévning av an-
stillda genom provanstillning och timanstillning, genom att sjilva
fungera som exempel, 6vervakning samt genom direktiv. Normen om
trevlighet innebir att anstillda forvintas vara stindigt beredda pa att
kunder kan soka deras uppmirksamhet och da limna andra sysslor for
att bemota dem. Normen siger dven att anstillda ska soka 6gonkon-
takt med kunder, hilsa, le, vara lyhorda for deras perspektiv, forsoka

"lisa” kunderna, vara sociabelt pratsamma och personanpassa det de



siger och goér. De anstillda forvintas ocksd vara trevliga nir kunder
beter sig besvirligt och inte visa sitt ogillande, dvs. hantera besvirliga
beteenden pi icke-konfrontativa sitt. Idealet dr att undvika konflikter
och, nir de uppstar, forsdka vinda kunderna. Trevlighetens grins gar
vid det personliga: nir kunden gir till personangrepp.

Aven vid bensinstationerna och elektronikbutiken giller normen
om trevlighet. Men normen om att vara siljande dterfanns frimst vid
bensinstationerna och elektronikbutiken. Vid bensinstationerna fanns
formella regler som sade att anstillda skulle iaktta kunder som kom
in 1 butiken och, om de fick 6gonkontakt, nicka och eventuellt hilsa.
Nir kunden kom till kassan skulle den anstillde, vid kop av vissa va-
ror, stilla merforsiljningsfrigor: om kunden kopte en korv skulle den
anstillde fraga "Ska det vara nagot att dricka till?” Vid vissa kampanjer
skulle alla kunder erbjudas en viss vara. Det fanns dven en regel som
sade att nir kunden hade betalat skulle de anstillda siga "tack” samt
nagot extra, t.ex. "ha en bra dag” eller "trevlig resa.”

Aven vid elektronikbutiken fanns regler om att stilla merforsilj-
ningsfragor, t.ex. att friga kunder om de vill ha en forsikring eller
tillbehor till de varor de kopt. De anstillda blev piminda om dessa fri-
gor da de loggade in pa terminalerna. Nir de knappade in en vara fick
de uppmaningar om att stilla merférsiljningsfrigor som var anpas-
sade till den specifika varan. Vid elektronikbutiken fanns dven normer
angdende hur den sociala interaktionen med kunden vid férsiljning
skall genomf6ras. Dir tillimpades en modell som innebar att anstillda
genomférde forsiljningen som en serie faser, t.ex. “introduktion”, "be-
hovsanalys” och "avslut”.

Kedjorna styrde det sociala samspelet mellan anstillda och kunder
pa ett flertal olika sitt: genom regler om arbetskldder; regler om den
sociala interaktionen med kunder (t.ex. avseende hilsningar, merf6r-
siljningsfragor och avsked) och genom att triina anstillda att anvinda
modeller fér den sociala interaktionen (vid elektronikbutiken); in-
formation om produkter; testning av arbetssokande; introduktion av
arbetssokande; utbildning av anstillda; unders6kningar av kundernas



upplevelser; anonyma butikskontroller; tivlingar och bonusar; samt
genom aterkoppling om butikens resultat.

Den avslutande diskussionen tar upp tva frigor. Den forsta utgar
fran iakttagelsen att trevlighet och siljande har olika innebérder i olika
butiksmiljéer och mellan olika roller i samma butiker. Dessa skiljakti-
ga inneborder sammanhinger med olika aspekter av butiken, t.ex. vad
man siljer. Dirfér bor man, nir man stéller upp normer om trevlighet
och siljande, beakta dessa skiljaktigheter. Annars finns en risk att vissa
former av trevlighet och siljande upplevs som malplacerade, t.ex. nir
kunder talar om "paklistrat leende”. Den andra fragan utgar fran iakt-
tagelsen om att de anstilldas arbete i allt hogre grad bestar av mate-
riellt arbete (packa upp, fronta, osv.) och i mindre utstrickning direkt
social interaktion med kunden. Det innebir att de anstillda utfor sitt

arbete mitt framfor 6gonen pa kunderna. Hur upplever kunderna det?
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Forord

Denna rapport ir ett resultat av forskningsprojektet Handelns front-
personer som finansierades av Handelns utvecklingsrid under 2008
och 2009 och genomférdes vid Sociologiska institutionen, Lunds uni-
versitet. Vi vill rikta ett stort tack till Andreas Hedlund, kanslichef vid
Handelns utvecklingsrdd. Andreas har under hela projekttiden visat
ett stort och stimulerande intresse for var forskning.

Forskningsprojektet i sin helhet underséker dolda kompetenser
och relationer mellan anstillda och kunder vid en livsmedelsbutik, tvd
bensinstationer och en elektronikbutik. Empiriska data har insamlats
genom kvalitativa intervjuer med anstillda och chefer samt genom
deltagande observation av arbete i butikerna. Aven om projektet nu ir
avslutat 1 formell mening planerar vi fortsitta arbeta med data som in-
samlats och publicera resultat under de kommande aren. Till dags dato
har de tre nedanstiende arbetena publicerats frin projektet Handelns
frontpersoner.

V1 har undersokt en rad olika aspekter av arbetet 1 butikerna och tre
rapporter publiceras under hésten 2010 fran projektet. I denna rapport
analyseras centrala normer inom handeln, nimligen hur normer om
trevlighet och siljande upplevs av anstillda och tar sig i uttryck i deras
arbete (Leppinen & Sellerberg Bokbox férlag 2010).
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I en annan kommande rapport beskrivs hur arbetet styrs av butiks-
chefer, dgare och kedjor (Leppinen & Sellerberg Bokbox forlag 2010).
Hir analyseras bade hur det manuella arbetet styrs, men éven hur mo-
tet med kunderna blir styrt av butikschefer, dgare och kedjor.

I en tredje rapport som publiceras av HUR, Handelns Utvecklings-
rad, beskrivs och analyseras en annan regelbundet férekommande del
av arbetet, nimligen olika typer av besvirliga situationer som upp-
kommer i méten med kunder (Handelns Utvecklingsrid, Forsknings-
rapport 2010: §).

I denna rapport, liksom i de andra planerade publikationerna, dter-
ges en lang rad autentiska intervjucitat och beskrivningar av olika si-
tuationer som uppkom vid insamlingen av data. Dirigenom vill vi ge
tylliga och konkreta beskrivningar av det arbete som utfors av handels-
anstillda och 1 anslutning till det presentera vara tolkningar av de so-
ciala processer som utspelar sig i deras méten med kunder och 6vriga
arbete.

Vi vill hir rikta ett sirskilt stort tack till alla de som ir verksamma
vid de butiker som deltog i denna undersékning. Ni har stillt upp pa
intervjuer och litit Vesa samla in empiriska data genom att delta i
det dagliga arbetet. Utan denna 6ppenhet hade undersékningen aldrig
kunnat genomf6ras. Stort tack till alla er pd de arbetsplatser som vi
undersokt!

Vivill ocksi rikta ett varmt tack till var frliggare Kjell E. Eriksson,
som pa kort tid férvandlat vira manuskript till tva vilgjorda bocker.

Lund i augusti 2010

Vesa Leppinen | Ann-Mari Sellerberg
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1. Inledning

Denna rapport beskriver och analyserar centrala normer {6r butiksan-
stilldas méten med kunder 1 fyra olika butiker: en storre livsmedels-
butik, tvi bensinstationer och en elektronikbutik. Sirskilt fokuseras
normerna om att vara “trevlig” och ”siljande” i moten med kunder.
Rapporten inleds med en beskrivning av undersékningens sam-
manhang och vilka metoder som anvindes for insamling av empiriska
data (kapitel 2). Sedan diskuteras den samhilleliga bakgrunden till att
trevlighet och siljande blivit centrala normer f6r butiksanstillda samt
hur de beskrivits inom forskningen (3). Direfter visas hur normerna
motiveras och sanktioneras i de undersokta butikerna (4,5). Sedan be-
skrivs hur normen om trevlighet yttrar sig i moéten med kunder (6) och
hur den ofta giller dven nir kunderna ir otrevliga (7). Sedan redogérs
for hur normen om “siljande” yttrar sig i méten med kunder (8) och,
slutligen, hur trevlighet och siljande ér f6remal for central styrning av
kedjorna (9). Diskussionen tar upp tvd frigor. Den forsta utgir frin
iakttagelsen att trevlighet och siljande har olika inneborder i olika bu-
tiksmiljder och mellan olika roller i en och samma butik. Dessa skilj-
aktiga inneborder sammanhinger med olika aspekter av butiken, till
exempel vad man siljer. Dirfér bor man, nir man stiller upp normer
om trevlighet och siljande, beakta dessa skiljaktigheter. Annars finns

en risk att vissa former av trevlighet och siljande upplevs som malpla-
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cerade, till exempel nir kunder talar om "paklistrat leende”. Den andra
frigan utgar frin iakttagelsen om att de anstilldas arbete i allt hogre
grad bestér av materiellt arbete (packa upp, fronta, osv.) och i mindre
utstrickning direkt social interaktion med kunden. Det innebir att
de anstillda utfor sitt arbete mitt framf6ér 6gonen pa kunderna. Hur

upplever kunderna det?
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2. Undersokningen

2.1 Sammanhang

Denna rapport idr ett resultat av forskningsprojektet Handelns front-
personer som finansierades av Handelns utvecklingsrid under 2008-
2009. Projektet fokuserade dolda kompetenser och relationer mellan
anstillda och kunder vid en livsmedelsbutik, tvd bensinstationer och
en elektronikbutik. Inom projektet underséktes olika aspekter av arbe-
tet 1 butikerna: hur arbetet styrs av butikschefer, dgare och kedjor; vilka
uttalade och outtalade krav pa kompetenser som stills pa de anstillda;
hur normer om trevlighet och siljande upplevs och tar sig i uttryck i
arbetet; vilka typer av besvirliga situationer som uppkommer i méten
med kunder och hur dessa situationer hanteras. Empiriska data insam-
lades genom deltagande observation och intervjuer med butikschefer
och anstillda.

2.2 Butikerna

Livsmedelsbutiken ir beligen i sédra Sverige, i en férort till en med-
elstor stad. Den #gs av en familj och ingér i en av de storre rikstick-
ande kedjorna. En stérre del av kunderna kommer dit med bil medan
en mindre del bor i ett nirliggande villa- och hyreshusomriade. De
anstillda beskriver kunderna som relativt kopstarka. I butikens kontor
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finns dgaren, butikschefen och tva anstillda som har ansvar f6r den
dagliga administrationen. Det finns tre omradesansvariga i butiken:
en som ansvarar for firskvaror, en for kolonialvaror och en for kas-
sorna. Butiken har c:a 80-85 anstillda, varav drygt 40 pa heltid. Den
dr indelad 1 olika avdelningar: bréd, frukt och gront, kott och chark,
frys, mejeri, kolonialavdelning och specialavdelning. Dir finns dven en
manuell chark- och ostdisk, en manuell fiskdisk och en férbutik med
tobak, spel och uthimtning av biljetter. Dir finns ocksi ett kok dir
dagens ritt och andra matritter tillagas och som kunderna tar ur ett
virmeskép 1 butiken. Vid varje avdelning finns en avdelningsansvarig
samt nagon eller ndgra medarbetare.

Bensinstation A dgs av en privatperson och ingar i en av de storre
kedjorna. Kedjan dger byggnaderna och det mesta av inventarierna
och hyr ut dem till butiken. Den dr beldgen i ett industriomrade 1
utkanten av en medelstor stad, dir en landsvig korsar en motorvig.
Kunderna ir anstillda vid féretag i industriomradet och deras kunder,
yrkesférare, privatpersoner som rér sig pa landsvigen och motorvigen
samt lokala ortsbor boende 1 villorna i nirheten. Vid bensinstationen
finns mellan fem och sju heltidsanstillda samt tva timanstillda som
ofta arbetar under kvillar och helger. Stationen séljer drivmedel, hyr ut
bilar, har en tvitthall, en gor-det-sjilv-hall, och har en stor butik med
kioskvaror och ett enklare sortiment livsmedel. Stationen siljer kafte,
bake oft-produkter, korv och firdiglagade varmritter.

Bensinstation B #gs och drivs av en stor kedja. Den dr beligen vid en
motorvig i utkanten av en mellanstor stad. Den har en anstilld butiks-
chef som till stor del har samma funktioner som dgarna vid de andra
butikerna. Han beskriver sitt arbete som mycket likt franchisingtaga-
res situation. Han ansvarar for ekonomisk redovisning, personalfrigor
och dagligt beslutsfattande. Bensinstationen har 17-18 anstillda. En
mindre del av kunderna #r ortsbor medan en storre andel 4r pendlare,
yrkesforare eller turister (sirskilt under sommaren). Bensinstationen
siljer drivmedel, hyr ut bilar, har en tvitthall och en butik med ett
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relativt omfattande sortiment av livsmedel. Stationen siljer dven kafte,
korv och hamburgare samt egentillverkade baguetter.
Elektronikbutiken dgs och drivs av en rikstickande kedja. Den ir
beldgen i ett butikscentra i utkanten av en medelstor stad. Butiksche-
fen dr direkt understilld huvudkontoret och ansvarar f6r den dagliga
skotseln av butiken medan manga évergripande beslut, liksom ekono-
misk redovisning, hanteras centralt. Vid butiken arbetar butikschefens
stillforetridande, fyra siljare och en vid kassan. Samtliga dr fast an-
stillda och arbetar heltid eller nistan heltid. Dessutom finns atta-nio
deltidsanstillda som frimst arbetar under kvillar och helger.

2.3 Metod

Empiriska data samlades in genom deltagande observation och kvali-
tativa intervjuer. Datainsamlingen paborjades med ljudinspelade kva-
litativa intervjuer med butikschefer vid tre olika livsmedelsbutiker. Vid
en av de tre butikerna genomférdes deltagande observationer under tre
hela arbetsdagar per vecka under tio veckors tid. Vid dessa observatio-
ner deltog Vesa Leppinen 1 de anstilldas ordinarie arbete och forde
anteckningar om sina iakttagelser. Dessa observationer genererade en
stor mingd filtanteckningar som skrevs ut pi ordbehandlare samma
dagar som de antecknades. Dessutom genomférdes 11 lingre ljudin-
spelade kvalitativa intervjuer med anstillda som hade observerats.

Sedan genomfordes ljudinspelade kvalitativa intervjuer med tre sta-
tionschefer vid tre bensinstationer, vilket féljdes av deltagande obser-
vationer vid tva av stationerna under tre hela arbetsdagar per vecka
under fem veckors tid. I anslutning till det genomférdes tio ljudinspe-
lade kvalitativa intervjuer med de observerade medarbetarna vid de tva
stationerna.

Direfter genomférdes ljudinspelade kvalitativa intervjuer med tre
butikschefer vid tre elektronikbutiker. Sedan samlades data in genom
deltagande observation vid en elektronikbutik under tre veckor, var-
efter kvalitativa intervjuer gjordes med tre anstillda.
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Datainsamlingen har varit mycket lik vid de olika butikerna. Nir
butikscheferna kontaktades fick de skriftlig och muntlig information
om projektets syften, metoder och hur data skulle hanteras. De blev
garanterade personlig anonymitet. Efter att de hade blivit intervjuade
tillfrigades de om Vesa fick genomféra deltagande observation med de
anstillda. I de fall butikscheferna sade ja, fick de instruktioner om att
friga de anstillda si att beslut om medverkan fattades av dem sjilva.
Direfter kontaktades de som hade visat intresse. Deras deltagande
var frivilligt. De blev informerade om projektets syften, metoder, hur
data skulle hanteras och fick 16ften om anonymisering vid publikation.
Filtanteckningarna gjordes dppet och de anstillda som onskade lisa
anteckningar som berérde dem sjilva fick gora det. I flera fall undrade
anstillda vad som antecknades och da redovisades det 6ppet och de
blev erbjudna att lisa dem, men de avbéjde 1 samtliga fall. I anslutning
till observationerna tillfrigades de om de ville delta i en intervju.

Intervjuerna med de anstillda genomfordes med stéd av en inter-
vjuguide med teman och stickord som stéd for intervjuaren. Intervju-
guiden hade féljande rubriker: bakgrundsinformation (alder, utbild-
ning, hur fick arbetet, karriiir); dvergripande om arbetet (vad det bestar
av, vad som upplevs som positivt och negativt, introduktion, utbild-
ning); kunder (vilka de ir, vad som karakteriserar kunderna i butiken,
etc.); motet med kunden (vad det bestir av, hur anstillda bér forhalla
sig, vilka problem som kan uppkomma, etc.); kollegornas betydelse;
samt regler och normer om arbetet. Aven vid intervjuerna med bu-
tikscheferna anvindes en intervjuguide, men den kompletterades med
fragor om butikens organisation, personalpolicy, m.m. Intervjuerna

skrevs ut ordagrant och tolkades sedan.
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3. Bakgrund

3.1 Tjinstesektorns framvixt och behovet av sociala

Jformagor

Under 1900-talet férindrades en stor del av arbetslivet, frin en beto-
ning pi materiell produktion till en betoning pa arbete med minni-
skor. Efter 1930 minskade antalet verksamma inom jordbrukssektorn
kraftigt (Sjostrand 1995). Antalet yrkesverksamma inom industrisek-
torn 6kade fram till 1960-talet men minskade sedan. Diremot 6kade
antalet yrkesverksamma inom tjinstesektorn och vid slutet av 2009
arbetade drygt 66 procent av de sysselsatta inom denna sektor (SCB
2009). Nistan 11 procent av de sysselsatta arbetade inom handeln un-
der slutet av 2009.

Denna expansion av tjinstesektorn har inneburit att kraven pi
medarbetarnas kompetenser har foérindrats. Tidigare var arbetet of-
tare inriktat pd materiell produktion, vilket stiller krav pa medarbe-
tarna om att ha kunskaper om olika féremal och hur de hanteras lik-
vil som forméga att samarbeta med chefer och andra medarbetare.
Inom tjdnstesektorn stills andra krav pd férmégor som har att gora
med hantering av sociala relationer med tjinsternas avnimare. Arbetet
inom tjinstesektorn bestdr av olika arbetsuppgifter i relation till av-

nimarna, till exempel att undersoka deras omstindigheter, behov och
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onskningar for att sedan anpassa olika atgirder till dem. Arbetet stiller
krav pd formagor som att vara lyhérd, forstaende, frigande, reflekte-
rande, férklarande och évertalande.

Aven inom tjinstesektorn stills krav pa att medarbetare ska inneha
vissa teoretiska eller praktiska kunskaper om olika materiella férhal-
landen. Som exempel stills det krav pa sjukskéterskor om att ha vissa
kunskaper om minniskans kropp och olika medicinska tekniska red-
skap, likvil som det stills krav pa dem att ha kunskaper om vissa ju-
ridiska aspekter av sitt arbete och om vardens organisation. Som ett
annat exempel stills det krav pa forsiljare att ha kunskaper om de fore-
mil de siljer liksom om juridiska aspekter av forsiljning och den egna
organisationen. Men 1 bada dessa yrken inom tjinstesektorn tillkom-
mer alltsi ytterligare krav férutom de som handlar om de f6remal som
arbetet dr inriktat pa, nimligen forméga att hantera sociala relationer
med avnimarna.

Som en f6ljd av denna utveckling efterfragar arbetsgivarna inom
tjdnstesektorn allt oftare medarbetare som har dessa férmagor. Det
blir dirfor ocksa relevant att bedoma dessa férmégor vid rekrytering.
Aven om minga arbetsgivare forlitar sig pa sitt eget omdéme finns
det manga som efterfrigar metoder att mer systematiskt testa arbets-
sokandes kompetens vad giller social interaktion med avnimare. Allt
oftare efterfragas ocksa metoder for att utveckla sidana kompetenser
samt metoder for att kontrollera hur vil de foljer organisationernas
normativa ideal.

Det ir tydligt att man inom den privata tjinstesektorn upplever ett
stort behov av metoder for att kontrollera och utveckla medarbetarnas
sociala formagor. Det kan sammanhinga med att den privata sektorn
dr mer utsatt f6r konkurrens dn den offentliga sektorn. Den offentliga
sektorn ir finansierad av den politiska sektorn och klienterna kan inte
alltid vilja bort de offentliga organisationerna om de dr missnojda.
Om de viljer bort dem innebir det inte alltid stérre ekonomiska kon-
sekvenser for organisationerna. Inom den privata sektorn, dir klienter-
na betalar fér det de erhéller och édven har frihet att soka sig till andra

20



organisationer, ir effekterna av ett daligt bemétande mer omfattande.
Dirfér har begrepp som “trevlighet”, “siljande”, social kompetens”,
“emotionell intelligens”, "service mindedness” och liknande fatt stort
genomslag inom den privata sektorn.

3.2 Tidigare undersokningar om beteendekrav i

servicearbete

Det finns nu en omfattande internationell samhills- och beteende-
vetenskaplig forskning som belyser de krav som stills pd dem som
arbetar med olika former av service avseende vilka beteenden som skall
uppvisas 1 méten med kunder.

Tidigt noterades att olika personliga egenskaper hos servicearbetare
ir viktiga. Ofta betonas att "personlighet” dr viktigare dn “yrkesskick-
lighet” (Mills 1951). Egenskaper som ofta efterfragas ir artighet, hjilp-
samhet, takt och vinlighet. Servicearbetare forvintas snabbt kunna
analysera kundens behov och avgéra vad som behover goéras: ”Since
the consumer is usually a stranger, the salesman must be a quick 'cha-

»

racter analyst” (Mills 1951:185). Som exempel betonas i en undersék-
ning om forsikringsagenter att de behover vara kinsliga for de krav
som olika sociala situationer stiller, vara uppmirksamma pa kundernas
signaler, vara responsiva gentemot kunderna, ha férméiga att anpassa
sitt beteende f6r att skapa onskade reaktioner och vara kvicktinkta och
pahittiga (Leidner 1993).

Hochschild (1983) uppmirksammade i en undersékning om flyg-
virdinnor att kinslouttryck sisom vinlighet, artighet och omtidnksam-
het frin servicearbetarnas sida dr olika former av kdnsloarbete. Hoch-
schild lade mirke till att detta arbete med kinslor, bade sina egna och
kundens, kunde innebira psykiska kostnader for servicearbetarna. De
fick ofta undertrycka egna kinslor, till exempel ilska och ledsnad, for
att istillet uttrycka andra kinslor, vilka i sin tur paverkar kundernas
kinslor pi sitt som ofta gynnar den egna organisationens mélsitt-
ningar. Ofta innebir det att servicearbetaren blir avlénad for att vara
artig, omtinksam, le och "look nice” (Fineman 1996:546). Hochschild

21



(1983) betonade att en sidan emotionell disciplinering kan leda till djup-
gaende personlighetsforandringar.

Hochschilds iakttagelser innebar en viktig vindning i forskningen
om servicearbete. Tidigare karakteriserades "service” utifrin vad det
inte ir; att det inte handlar om tillverkning av materiella produkter
eller om arbete som fokuserar materiella objekt. Service betraktades
som en viss anda, som tjinstvillighet och vinlighet, och i en mening
som osynligt, abstrakt och oatkomligt. En viktig £6ljd av Hochschilds
arbete var att vi nu betraktar kinslouttryck (till exempel trevlighet)
som hogst konkreta uttryck for kommersiellt arbete.

Servicearbetarnas kinsloarbete betraktas nu ofta som en central del
av serviceorganisationens mjukvara (Nickson et al 2001). Samstim-
migt betonar forskarna hur “front-line customer facing positions”
blivit kvantitativt savil som kvalitativt viktigare (Frenkel et al 1999,
Korcynski 2002).

Inom forskningen om rekrytering till serviceyrken har noterats att
vissa personliga egenskaper tillmits stor vikt av arbetsgivare. Korczyn-
ski (2003) visar att personalchefer och arbetsledare fister stor vikt vid
térméigan att vara lyhord £6r kundens 6nskningar och att vara allmint
trevlig. (Se dven Nickson et al 2001). Cheferna anvinde sig av rollspel
i sin strivan efter att fi grepp om hur trevlig, hjilpsam, vinlig osv. den
arbetssokande var. I kurser for servicepersonal betonades vikten av att
”putting yourself in the customer’s shoes” (Korczynski 2003:62).

I en svensk undersokning intervjuades arbetsgivares representanter
och personer som arbetade med rekrytering (Abiala 2000). Tjinste-
min vid arbetsférmedlingen sa att de som arbetar med kundkontakter
bor vara "positiva”, "minniskoinriktade”, stresstaliga” och ha "skinn pa
ndsan’. De sa dven att de 1 allmidnhet iakttar arbetssokandes beteenden
under intervjuer eftersom de dven kan siga nigot om hur de sokande
kan komma bete sig 1 méten med kunder. I restaurangbranschen var
det betydelsefullt var den sokande hade arbetat tidigare, vilket kunde
indikera vilka arbetsuppgifter den s6kande klarade. I resebranschen
var det dven viktigt hur den sékande sig ut. De intervjuade rekry-
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terarna verkade dven uppleva dessa personliga egenskaper som nigot
medf6tt snarare dn nagot som man kan lira sig genom utbildning.

Abiala (2000) genomférde dven en undersokning av 235 platsan-
nonser som publicerades under 1995. (78 procent gillde arbete som sil-
jare, forsiljare eller liknande; 15 procent gillde arbete inom restaurang
och hotell; 7 procent gillde tjdnster inom industri, handel, jordbruk
och data). Den visade att arbetsgivarna sokte personer med en utét-
riktad liggning och som tyckte om att triffa olika slags minniskor,
var minniskointresserade, positiva, hade humor, var bra pa att kom-
municera och som tyckte om att l6sa andras problem. I 79 procent av
annonserna stilldes inga krav pé sirskild utbildning. I 69 procent av
annonserna stilldes inte heller krav pa tidigare erfarenheter inom det
aktuella yrket.

I en annan undersokning genomférdes telefonintervjuer med 871
anstillda i olika servicebranscher (motorfordonshandel, detaljhandel,
hotell, camping, restaurang, bar och pub, catering, personbilstransport,
reseverksamhet, konsumenttvitt, frisér och skonhetssalong, samt be-
gravningsbyrier) (Abiala 2000). De anstillda fick frigan vad de sjilva
ansag ha stor betydelse f6r varfor de blev anstillda. Det var 88 procent
som uppgav ~personlighet”, 65 procent som sade “erfarenhet”, och 56
procent "personliga kontakter”. Det var 36 procent som sade att ut-
bildning hade stor betydelse f6r varfér de blev anstillda.

Inom forskningen om kinsloarbete har man dven undersokt regler
tor kinslouttryck. Hochschilds efterfoljare har uppmirksammat hur
kinslor sisom ilska, besvikelse, ledsnad och vrede har blivit féremal f6r
normering och reglering (Williams 1998, Fineman 1996, 2000, Sieben
& Wettergren 2010). Ofta har kinsloregler motiverats med ideologin
om att "kunden alltid har ritt” och att de serviceanstilldas uppgift
dr att vara lyhorda for kunderna och tillgodose deras onskemail. Tva
torskare som har studerat instruktioner som ges till servicepersonal
sammanfattar dem pa foljande siitt: "he [the customer] can really talk
to you how he wants. Your job is to deal with it” (Taylor och Tyler

2001:70).

23



Dessa kinsloregler kan ibland uttryckas som ett slags yzliga bete-
enderegler. Men ibland i4r det emotionella arbetet ett uttryck for mer
djupgiende personliga moraliska stillningstaganden. Undersokningar
av sjukskéterskor inom slutenvarden har pavisat hur det emotionella
arbetet pa avdelningarna sker bade i méten med patienter och anho-
riga, men dven med kollegor pd mer undanskymda platser. Dir kan
egna reaktioner och handlingar aterberittas och nya forhallningssitt
skapas. De beteenden som sedan uttrycks 1 méten med patienter och
anhoriga kan dirfor vara uttryck f6r dessa personliga moraliska still-
ningstaganden (Theodosius 2006).

I en svensk undersdkning bad man serviceanstillda att sjilva be-
skriva regler och normer for deras beteenden (Abiala 2000). Affirs-
bitriden sade att en limplig person ska vara "positiv”, "stabil”, 7irlig”,
"naturlig” och ”ha en god sjilvkinsla”. Han eller hon ska ocksa "ha litt
tor att umgas” och “tycka om att hjilpa dem”. Man skulle ocksa vara
7sjdlvgdende”, "kunna ta minniskor” och "tycka om forsiljning”.

Abiala (2000) genomforde éven intervjuer med serviceanstillda dir
moten med kunderna beskrevs. En forsta iakttagelse var att motet med
kunden beskrevs som ojimlikt, di kunden ir dir i egenskap av kpare
och dr den part som kan dra sig ur om produkten och férsiljarens be-
teende inte duger. Servicepersonal maste acceptera denna ojimlikhet
och dven acceptera att i vissa fall acceptera att bli respektlost behand-
lad. De anstillda upplevde att en viktig uppgift ir att visa kunden att
denne ir sedd och att fors6ka avldsa om denne behéver hjilp, icke-
verbalt eller verbalt. Ett affirsbitride sade att "Det viktigaste dr att
kunden direkt nir hon kommer innanfér dorren skall kinna att ndgon
har sett henne. Man gér fram och siger hej, vem ska ta hand om dig
idag. Fast man vet det. Det siger man bara f6r att kunden ska bli trygg.
”Jag dr omhindertagen.” Att bli bemott pa en gang, det dr ett méste.”
(Abiala 2000:113). Affirsbitridena berittade dven att de brukade "ana-
lysera” kunden och bedéma om denne 4r man eller kvinna, pensio-
nir eller inte, eftersom dessa egenskaper kan hinga samman med hur
brittom de har och vilket tilamod de har att vinta pa de anstilldas

24



uppmirksamhet. De anstillda beskrev dven olika typer av besvirliga
kundbeteenden och gav uttryck fér normer om att inte utrycka egen
ilska och aggression, att lyssna och férsoka férklara, samt att forsoka
vinda kunden: "Blir man sur visar man det absolut inte.”
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4. Anledningar till att vara
trevlig och siljande

I det foljande visas hur anstillda och chefer beskriver bakgrunden till
varfor det dr viktigt att de anstillda dr trevliga och siljande.

4.1 Kollektiv och individuell konkurrens
Butikerna agerar pa en marknad dir de dr utsatta f6r konkurrens frin
andra butiker som erbjuder motsvarande varor och tjinster. Vid in-
tervjuerna betonade chefer och anstillda att denna konkurrens har
hardnat under senare ar. Inom bade livsmedelsbranschen och hem-
elektronikbranschen har nya lagpriskedjor etablerats och vid bensin-
stationerna beskrevs priskonkurrensen som knivskarp.

Konkurrensen med andra butiker beskrevs som en viktig anled-
ning till att kontinuerligt férindra och férbittra de egna butikerna.
Personalchefen vid livsmedelsbutiken:

IP Ja en butik ska ju leva hela tiden och den maste ju striva efter
att bli bittre hela tiden. Vi kan ju aldrig stanna av och klappa oss
tor brostet och tycka att vi dr bést, f6r da 4r vi snabbt tvda igen

utan det giller att vara alerta och vara med pa trender.
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Denna betoning av tivlan med andra butiker férmedlades pa ett flertal
olika sitt fran ledning till anstillda: butikernas chefer informerade an-
stillda om f6rsiljningsvolymer, ofta som jimforelser med tidigare érs
torsiljning och med andra butikers forsiljning. Butikernas chefer och
kedjorna dir butikerna ingick genomférde kundundersokningar dir
kunderna fick betygsitta butikerna. Sedan fick anstillda information
om resultaten av dem. Kedjorna bestillde dven hemliga butikskontrol-
ler, dir enskilda personer besokte dem som anonyma kunder och gav
betyg pé olika aspekter av dem varefter resultaten férmedlades till de
anstillda. Cheferna kunde dven uppmuntra anstillda att besoka andra
butiker, bide under arbetstid och ledig tid, f6r att ta intryck av hur de
byggts upp. Chefer och kedjor kunde 4ven dela ut kollektiva bonusar
till anstillda, vilket var fallet vid livsmedelsbutiken. Dir fick anstillda
en bonus vars storlek beriknades som en procentandel av uppnadd
torsiljning 1 relation till budgeterad férsiljning. Salunda stimulera-
des en kollektiv tivlan med andra butiker, dvs. att butiken i sin helhet
tivlar med andra butiker. Ligg mirke till att personalchefen i citatet
ovan anvinder det personliga pronomenet ”vi” nir han beskriver vilka
som skall hivda sig i konkurrensen. Det ir inte butikens ledning som
skall vinna tidvlan med de andra butikerna utan alla de som gemensamt
arbetar i butiken. Denna betoning av den kollektiva tivlan framkom
dven pa andra sitt. Ett exempel var att cheferna sjilva deltog i det
dagliga arbetet och di inte drog sig for att dta sig nagra av de tyngre
och smutsigare arbetsuppgifterna. Det bidrog till att sprida en bild av
organisationen som ickehierarkisk och ett gemensamt projekt. Chefen
vid elektronikbutiken:

IP Och jag ir ju oftast ute och packar upp, s jag behover inte
std dir och silja utan det kan jag ju lita dom géra, utan jag kan
ju stilla mig och packa upp kartonger... det kan ju minga tycka
”jaaa liksom det dr trakigt” och si. Men, men da visar jag ju inda
att jag dr en av ginget, att jag inte dr former bara for att jag ir

butikschef.
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V Ja.

IP Si det tror jag ocksé ér viktigt att, gd ner pa deras niva for an-
nars s dr det ju ofta si att det ér sdna dir hierarkier ”Ja nu ir jag
bara siljare pa golvet och det dr butikschefen” eller si utan, utan
jag gor ju samma saker som dom.

Forutom den kollektiva tivlan med andra butiker kunde chefer och
kedjor dven stimulera en individuell tivian, till exempel genom infor-
mation. Vid bensinstation B fick de anstillda information om storle-
ken pa sin individuella forsiljning, bade totalt och uppdelad pa olika
varugrupper. Vid elektronikbutiken fick de anstillda mycket detalje-
rad information om sin egen totala forsiljning och uppdelad pa olika
varugrupper. De hade dven tillging till andra anstilldas forsiljning,
dven till deras enskilda kvitton. Kedjorna arrangerade édven forsilj-
ningstivlingar. Vid bensinstation B anordnades tivlingar om vem som
salde flest liskburkar, biltvittar och kaffe. Aven vid elektronikbutiken
anordnades tivlingar om vem som silde flest av nigon viss vara, till
exempel telefonabonnemang. Kedjorna delade dven ut individuella
bonusar. Vid elektronikbutiken var detta system mest utvecklat, dir
anstillda fick individuella bonusar f6r vissa enskilda varor, till exempel

abonnemang f6r mobiltelefoner och férsiljning av vissa tillbehor.

4.2 "Kunden betalar var lon” och “kunden har alltid

ratt”

I denna tivlan mellan butiker och anstillda stills kunden i centrum.
Butiken #r beroende av kunden, vars beslut om inkép avgér butikens
ode. Chefer och anstillda understrok sitt beroende av kunden med
uttryck som "det dr kunden som betalar var 16n”. En anstilld vid livs-
medelsbutiken sa att "Kunderna ir viktigast. Har vi inga kunder, har vi
inget hir att géra heller.” (I7L) Personalchefen vid livsmedelsbutiken:

29



V Vad idr viktigt f6r personal, den personal som arbetar i den hir
butiken, vilka egenskaper ér viktiga, vad dr det man maste vara
bra pa och...

IP Framfor allt maste man ju vara bra pé att bem6ta manniskor
och kunna lyssna och vara lyhérd det... alltsd det dr ju kundmo-
tet det kommer med véran 16n s att sidga ocksa det ér inte bara
butiken som ska bli 16nsam utan det ir ju viran 16n gir ju via
kunderna, man maste kunna ta hand om dom pa bra sitt.

En anstilld vid en av bensinstationerna:
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IP Det ir ju ett plus om man kan ga hem och kidnna att man har
gjort ett bra jobb for en annan liksom hjilpt dom med nanting
didr ute bytt en lampa eller dom fick bra mat eller ja alltsd med-
Det dr vil egentligen det ir ju det vad jobbet gir ut pa ockséd. Det
dr kunderna som betalar 16nen.

V Ja.

IP Det ir ju vart jobb ocksa. Vi ir inte- Ibland kinner man sig
som ett kassabitride for att man bara stir i kassan och expedierar
och sint. Men vi ska ju vara litet mer siljande. An om man bara
hade stitt pa ICA eller liksom.

V Ja.

IP Sa att... da far man litet mer kontakt med kunderna.

V Ja det ir ju mycket att st i kassan egentligen.

IP Ja.

V Och det ir vil det som 4r hogst prioriterat av allting.

IP Absolut. Det dr... Hade man bara fitt en alltsa arbetsuppgift
sa hade det varit att sta i kassan och ta emot kunderna.

V Ja.

IP Det ir liksom dom som dr dom viktigaste. Utan dom sa haha
blir det ingenting.



Denna medvetenhet om att “det dr kunderna som betalar vir 16n” och
"utan dom sa blir det ingenting” hinger intimt samman med normen
om att "kunden har alltid ritt”. Detta uttryck anvindes bade av chefer
och anstillda. En av cheferna vid bensinstationerna:

V' Alltsa, nir det giller kundrelationer. Har ni nagra speciella
regler eller sa hir, riktlinjer?

IP Ja.

V For personalen da.

IP Ja, alltsa, man har ju alltid det vanliga, allting du far pé siljut-
bildningar, som alla andra fir inom service, det dr "kunden har
alltid ritt”.

Med uttrycket "kunden har alltid ritt” avsigs inte uttryckets rent lo-
giska innebord (att kunden alltid har ritt till sanningen) utan att det
rader en viss maktsituation mellan kund och butik dir kunden har en
mojlighet att limna butiken och handla sina varor nigon annanstans.
Kunden har méjlighet att wi/ja. (Det dr en helt annan friga om det
rent faktiskt dr si att kunden har mojlighet att vilja. Det kan finnas
térhallandens som medfor att kunden inte alls har mojlighet att vilja
bort affiren, till exempel utbudet pa orten, kundens majlighet att for-
flytta sig till andra butiker, upplevelse av lojalitet, osv.) Denna upp-
levelse av att kunden kan vilja, och dirmed ocksa vilja bort butiken,

implicerar att anstillda bor vara lyhérda gentemot kunderna.

4.3 Trevlighet och siljande som konkurrensmedel
Grundliggande férestillningar vid butikerna ir alltsd att: de konkur-
rerar med andra butiker; den enskilda anstillda konkurrerar med an-
dra anstillda; relationen till kunden r asymmetrisk; och att kundens
beslut avgor butikens framgang. Mot denna bakgrund framstér trev-
lighet och siljande som viktiga konkurrensmedel. Chefen vid en av
bensinstationerna:
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P Si att man far ju... samtidigt 4r ju bensinstationerna vildigt
overetablerade... Det finns f6r mycket bensinstationer... dirfor
dr det ju si att, det som vi kan konkurrera med forst och frimst
ir ju att vara trevliga och att ha en bra personal.

En av de anstillda vid en av bensinstationerna siger att ett trevligt

bemétande frin anstillda leder till att kunderna dterkommer till

stationen:

IP Sen kan det vara vildigt minga ginger som jag fir hora att,
eller som vi far hora ... eller kunden siger att ni ér alltid si glada
och det dr sa kul att komma hit och det dr hogt 1 tak och det ir,
tror jag vildigt minga som kommer hit pa grund av det. Fér det
dr inte sa himla, det 4r som hemma fast man dr pa jobbet, det blir
det familjkinsla... Det dr ju det som krivs ocksd. Du behover ha
den hir kinslan ocksa for att fa folket att handla mer. For dr du
pa bra humor si kan vi siikert fa dig kopa en dricka mer dn vad
du skulle gora annars. Det dr ju det vi tjdnar pengar pa.

Detta citat illustrerar en viktig grundliggande forestillning hos chefer

och anstillda, nimligen att trevlighet kan bidra till att skapa ett socialt

band som innebir en viss kiinsla hos kunden, vilket leder till att kun-
den kommer tillbaka till butiken f6r att handla mer. En av de anstillda
vid livsmedelsbutiken:
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V Alltsd vad ir speciellt viktigt att tinka pa nir det giller kund-
relationerna i den hir branschen? Over huvud taget. Vad ir det
som dr viktigt f6r det hir féretaget och dom som jobbar hir att
térmedla till kunden?

IP Jag tycker att vi alltid ska vara hjilpsamma, om det 4r nigon
som behéver hjilp eller.

V Ja.



IP Och det har man ju hért fran kunderna att vi dr trevliga mot
kunderna. Det har vi sjilvfallet undersékt och det 4r manga som
siger att vi ir trevliga mot kunderna. Ar det nagra kunder som
behover hjilp sa dr det klart att vi hjilper till. Det ar ju det vikti-
gaste. Att fa kunderna att komma tillbaka.

Det ir dven tydligt i denna intervju, liksom 1 andra intervjuer, att an-
stillda upplever att feedback fran kunder om deras eget beteende ir
viktigt och att denna feedback, nir den bestir av positiva omdémen
om hur trevliga de dr, underbygger normen om trevlighet ytterligare.

Aven om de anstillda vid elektronikbutiken sade att trevlighet ir
ett viktigt konkurrensmedel, betonade de siljande innu mer. Aven om
de anstillda sade att deras arbete inte innebir att "silja” (i bemirkelsen
overtala kunder) s var de mycket medvetna om hur de sjilva gjorde da
de silde, vilket beskrivs mer utférligt nedan 1 kapitel 8.

Sammantaget ir det tydligt att anstillda ger uttryck for att trevlig-
het och siljande ir viktiga konkurrensmedel. De dr mycket medvetna
om dessa beteenden och det finns starka normer om att vara trevlig
och siljande.

4.4 Var normerna forekommer
Men var férekommer dessa normer? Nir anses ett siljande forhall-
ningssitt sirskilt viktigt och nir ser man trevligheten som speciellt
betydelsefull? Normen om att vara siljande ir, som ovan nidmndes,
sirskilt stark vid elektronikbutiken. Det sammanhinger med att an-
stillda ofta samtalar med kunder under lang tid och att kunder ofta
fattar sina slutgiltiga beslut om vad de ska képa under dessa samtal.
Minga av kundernas beslut dr viktiga f6r butikerna di de ofta handlar
tor stora belopp. De anstilldas beteende antas dven ha stor paverkan pa
kundernas beslut. Det siljande beteendet upplevs dirfor som viktigt
tor butiken.

Vid livsmedelsbutiken dr ddremot normen om att vara trevlig sir-

skilt stark. Det sammanhinger med att kunderna ofta fattar beslut om
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vad de ska kopa utan att muntligen radfriga personal. Vid livsmedels-
butiken finns ett antagande om att kundens beslut paverkas med andra
medel 4n genom verbal interaktion med denne, till exempel genom
butikens lige, utbud, priser, annonsering och exponering. Ménga kun-
der besoker butiken utan att interagera verbalt med andra anstillda dn
de som sitter vid kassan. Manga moten med kunderna dr snabba och
ytliga. Naturligtvis dr normen om att vara siljande relevant i vissa situ-
ationer 1 livsmedelsbutiken, till exempel nir anstillda beméter kunder
vid fisk- eller delikatessdisken.

Vid bensinstationerna r bada normerna framtridande. Liksom vid
livsmedelsbutiken dr minga méten med kunder snabba och ytliga och
ménga kunder har fattat sina beslut om vad de ska képa innan de kom
till stationen. Men samtidigt antas anstillda kunna paverka vissa kop,
till exempel kundernas val av biltvittar och kaffebrod. Det innebir att
normen om att vara siljande dven giller vid bensinstationerna nir det

giller dessa produkter.
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5.Trevlighet 1 vardagsliv
och butik

Sociala férmégor sasom “trevlighet” nimns som nagot mycket centralt
vid rekrytering av personal till butiker, vilket tidigare studier indikerat
och som visas ytterligare nedan. Den framhalles som ett viktigt kon-
kurrensmedel av bade chefer och anstillda. I det féljande gér vi vidare
1 vir analys och diskuterar forst var trevligheten hirstammar fran och

direfter hur den artikuleras och sanktioneras i butikerna.

§-1 Nagra grundliggande egenskaper hos trevlig
Ordet "trevlig” 4r mycket vanligt férekommande i det svenska spraket
och de beteenden vi benimner “trevliga” dr viktiga bestindsdelar av
det sociala livet. Ordet trevlig och med det férknippade beteenden lir
vi oss redan under var primira socialisation. Senare i livet kan vér f6r-
stielse av “trevlighet” bade fordjupas och férindras. Det dr uppenbart
att detta ord, och de beteenden som férknippas med det, har "impor-
terats” frin vardagslivets sfir till butiken och dér anvinds pa speciali-
serade sitt for att fylla vissa funktioner.

Ordet "trevlig” har vissa grundbetydelser i vardagslivet. Adjektivet
trevlig” anvinds ofta f6r att beskriva en person, ett foremal eller en
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hindelse som bidrar till att skapa positiva kinslor hos den som kom-
mer 1 kontakt med den. Ordet "trevlig” har definierats som négot "som
(genom omedelbart tilltalande egenskaper) ger upphov till positiva
kiinslor och gott humor” (Nationalencyklopedin 2009). Mycket ofta
anvinds "trevlig” for att beskriva personer, till exempel med uttryck
som "hans trevliga fru som jimt skdmtar och dr glad” eller "en rolig och
trevlig sillskapsbroder” eller "hon ér inte vacker men hon ser trevlig
ut” (Ibid.) Men "trevlig” kan iven anvindas i en nekande och ironisk
bemiirkelse, till exempel nir nigon siger “det var inte s trevligt att fa
ett kravbrev” (Ibid.).

En viktig egenskap hos begreppet trevlig dr att det dr vagt. Det kan
anvindas for att beskriva nistan vilken foreteelse som helst (minni-
skor, djur, foremal, hindelser, osv.). Det vore svirt att peka ut precis
vilka foreteelser som #r “trevliga” och vilka som dr "otrevliga.” Det kan
vara en anledning till att begreppet "trevlig” har évergivits av méanga
vetenskaper. Det ir sillsynt att naturvetenskaplig, teknisk och medi-
cinsk forskning beskriver studieobjekt som trevliga. Nistan lika sill-
synt dr det inom sambhills- och beteendevetenskaperna. Mojligtvis
térekommer begreppet inom humaniora, till exempel inom konst-, lit-
teratur- och musikvetenskap — 1 anslutning till bedémningar av konst-
nirliga verk. Men vi antar att det ir sillsynt f6rekommande dven i
sadana sammanhang.

En annan anledning till att vetenskaperna 6vergett “trevlig” dr att
det dr ett wirderande och emotionellt begrepp. Aven om virderingar
och emotioner styr vetenskapen pd olika siitt (till exempel avseende
vad man anser viktigt att studera och hur resultaten tolkas) finns ofta
en ambition att utesluta det virderande och emotionella f6rhallnings-
sittet inom sjilva forskningsprojekten, till exempel vid val av metoder
tér insamling och analys av data.

Diremot férekommer "trevlig” nagot oftare i den intima sfiren, 1
familjen och i méten mellan vinner och bekanta. Annu oftare verkar
uttrycket forekomma 1 det gffentliga livet: 1 kontakter mellan privat-

personer och organisationer och mellan organisationer. Dir anvinds
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det for att uttrycka en virdering eller kinsla i forhéllande till nagot,
vad som helst. I de fall dd denna kiinsla eller virdering preciseras sker
det ofta genom gradering, dvs. genom att ange hur trevligt négot ir, till

» » » » » »

exempel “ritt trevligt”, "ganska trevligt”, "smatrevligt”, "mycket trev-

» »

ligt”, "vildigt trevligt” eller “jittetrevligt”.

En annan intressant iakttagelse dr att det finns en lang rad ord och
uttryck som, till stor del, dr synonyma med ordet trevlig och ofta kan
ersitta det, till exempel angenim, behaglig, gemytlig, hjirtlig, hygglig,
mysig, rar, snill, sympatisk, tilltalande, trivsam och vinlig. Dessa ord
dr av samma typ som vinlig, dvs. uttrycker en allmén positiv emotion
eller virdering och ir vaga avseende vad de avser. Samtliga kan ocksa
graderas pd samma sitt som ordet trevlig.

Ordet trevlig dr vanligt forekommande. En méjlig anledning dr att
det kombinerar de tvd ovan nimnda egenskaperna; att bade uttrycka
en positiv kinsla samtidigt som det ir vagt avseende referens. Det
innebir att den person som anvinder ordet "trevlig” kan kommuni-
cera till motparten att denne upplever nigot som positivt men samti-
digt vara oprecis avseende exakt vad det trevliga bestir av. Det gér det
mojligt att luras utan att ljuga: om A fir en inbjudan av B om att ita
middag, sd kan A, om nigon enda aspekt av denna inbjudan upplevs
som positiv, siga att det ska bli trevligt. (Utan att ljuga.) B kan da tolka
As yttrande som att A upplever hela inbjudan som positiv, fastin sa
kanske inte ir fallet avseende alla aspekter av vad inbjudan innebir.
Med andra ord kan uttrycket generaliseras av dess mottagare trots att
avsindaren dr mer specifik i sin avsikt. Dirfér kan ordet "trevlig” fung-
era som ett slags smorjmedel i sociala sammanhang for att skapa en
positiv upplevelse.

Naturligtvis kan B vara medveten om dessa egenskaper hos ut-
trycket trevlig, dvs. att det uttrycker en positiv instillning; och inte
anger exakt vad det trevliga bestir av; och att det kan generaliseras
av mottagaren; och att det dirfér kan fungera som en fasad. Det kan
vara en anledning till att uttrycket "trevlig”, kanske forvanande, ofta
torknippas med ett distanserat forhillningssitt.
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§-2 Hur normen om trevlighet sanktioneras 1

butikerna

Ordet "trevlig” och de beteenden som forknippas med det hirstammar
alltsa fran vardagslivets sfir och blir importerade in 1 butikerna f6r att
dir fylla en viss funktion, nimligen som ett medel i konkurrensen med
andra butiker. Denna import sker i huvudsak lokalt, i den enskilda
butiken av enskilda chefer och anstillda. (Nedan visas att denna norm
dven dr foremil f6r central styrning frin kedjorna.) Men hur sanktio-
neras denna norm? (Detta delkapitel baseras i huvudsak pa Leppinen
& Sellerberg 2010a.)

En situation dir den anstilldes trevlighet bedéms dr di denne an-
stills. Cheferna betonade att personliga egenskaper hos sokande var
mycket viktiga, till exempel "trevlighet”, "servicekinsla” och”tycka om
att arbeta med kunder.” Kunskaper om produkter och erfarenhet av
butiksarbete var meriterande, men personliga egenskaper var viktigast.
Kunskaper och erfarenhet kunde fis genom 6vning, betonade chefer-
na, men personliga egenskaper var svirare att tilligna sig. Aven skol-
betyg var av underordnad betydelse. Chefernas personliga intryck av
sokandes personliga egenskaper var dirfér avgorande. Personalchefen
vid livsmedelsbutiken:

IP Det viktiga dr att man kan beméta kunderna. .. Det ér insidan
som riknas till 99 procent di. Utsidan kan ju vara hur bra som
helst. Om inte insidan dr bra dé sa...

Butikschefen siger att det dr den anstilldes personlighet som dr det
centrala. Detta dverensstimmer med Abialas undersokning (2000),
som visade att formell kompetens och tidigare vana var mindre bety-
delsefulla dn personliga egenskaper vid beslutet om anstillning. Che-

fen vid en av bensinstationerna:

IP Jag gar ju mycket pa... absolut inte betyg, ingenting sant. Det
ir kanske den fjirde femte saken jag tittar pa. Jag tittar faktiskt
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mycket pd minniskan... Det later ritt hemskt, men ofta anstiller
jag minniskor, dom bérjar nistan alltid som timanstillda. Det dr

s dom kommer in va.
Chefen vid den andra bensinstationen:

V Men den personal som du anstiller, vad tittar du pa di hos
dom nir dom kommer hit?

IP Det allra viktigaste for mig ir att dom ir serviceminded, att
det dr drliga palitliga ménniskor, det dir tycker jag ir viktigt.

V Ja.

IP Glada och trevliga, det 4r mer det som man tittar pa.

V Ja, ja just det, och det idr det mer traditionella for serviceyrken
egentligen.

IP Ja.

V Att kunna (ohérbart) med minniskor och...

IP Ofta om dom haft kassavana ir det en fordel alltid, det tittar
man ju girna pd men helst att det dr en... en trevlig kille som kan
gora gott intryck pa nit siitt.

Butikscheferna sade ocks4 att det ofta dr svart att bedéma de s6kandes

personliga egenskaper. Chefen vid en av bensinstationerna:

IP Ja, alltsa vissa verkar jitteduktiga och allting 4r perfekt och
sint och si har man haft dom 1 fyra fem dar och sé tinker man
”vad fan tinkte jag pa” alltsd, och det betyder inte att det dr en
dilig minniska men jobbet ir fel f6r dom, alltsd det var helt fel
bara.

V Vad kan det da vara som dom gor som kan vara fel liksom.

IP Det dr liksom, f6r att du ska std dirnere si maste du, idag ir
det ju inte "std pa bensinmack”, du stér inte och siljer bensin, du
tink pa att du ska ha alla bollarna i luften samtidigt, du ska var

en extremt duktig merforsiljare, du ska silja my- alltsd du ska ha
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den kompetensen, du ska kunna allting om biluthyrning, du ska
kunna gé ut och byta torkarblad, du ska kunna gora baguetterna,
du ska kunna servera korv och allting ska du gora med idiotsi-
kerhet, hundra procent matsikerhet eller hundra procent, sa att
vi kriver jittemycket, XX (bolaget) kriver mycket av dom som
ar hir hela tiden.

V Ja.

IP For méanga dr det helt naturligt, dom tinker inte ens pé det,
tér dom dr sina... men sen dr det vissa som... du inte mirker
t6rrin du har haft dom en tid, att detta kommer aldrig ga.

V Nej nej ne;j.

IP Dom Kklarar inte av att plocka ner bollarna ur luften va och
det kostar f6r mycket, jag menar jag kan ju inte komma hit pa
morgonen och s kanske anstillt en kille som nir jag kommer hit
har han sex smitningar och... han har inte stidat och... dir ir en
kund som ringer och jag fir be om ursikt for hans skull f6r han
har vart... och sa vidare...

V Okej, da ser jag typen framf6r mig.

IP Ja, du blir, du kan viixa, du kan sitta hir och prata med mig
och vara jittetrevlig och social och allting och sa frigar jag har du
provat nigot jobb dir du far kinna pi om du ir stresstilig "ooh
ja, det dr inga problem” och sen kommer dom ner... och si pi
lunchrasten star dir tjuge man i k6 dir och ... i bista fall édr det
sa, for det kan jag kopa va, men i virsta fall sa dr det ju illrétt och

sen ir dom jitteotrevliga och undan liksom bara, ska ha ivig folk.

Denna chef siger alltsd att det dr vanskligt att helt forlita sig pd sin
egen formaga att bedéma sokande vid intervjuer. Cheferna ansag dir-
tor att det bista siittet att bedéma limpligheten hos de arbetssokande
var genom att lita dem arbeta 1 butiken. En av stationscheferna bru-
kade lata sékande fi en prova-pi-dag:
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V Nir man kommer ny, och aldrig har jobbat i den hir branschen
innan, hur blir man introducerad 1 det hir jobbet, hur gir det till?
IP Hos oss gir det till sa hiir att jag brukar alltid ta hit, om det ir
nan som har sokt och vill jobba hir oss, dd brukar jag ta hit dom
en dag, si att dom far en prova-pa-dag, just for deras egen skull
allra mest. Och si far vi ocksd en chans att se hur litt dom har
tor, men allra mest f6r dom sjilva. .. att dom ska kinna att ”oj jag
vart ju inge nervos i kassan” och ”jag tycker inte det var otrevligt”,
"jag tycker det hiir var okej”, ’det hir kommer jag nog att kunna
ldra mig”. Det kiinner dom nog sjilva av, tror jag. Si star dom hir
fyra-fem timmar och kidnner pa. Sen si frigar jag dom alltid ”ja
vad tyckte du, dr det ndnting for dig”... och sa kanske dom tycker
det och di... ger vi dom chansen.

Det var vanligt att sokande forst timanstilldes for att sedan anstillas
som vikarier och direfter eventuellt ges fast anstillning. Pa det sittet
kunde chefen och andra anstillda bedéma nykomlingar avseende de-
ras limplighet. De kunde bedoma arbetsvillighet, till exempel 1 vilken
utstrickning de dtog sig arbete under obekvima arbetstider och pa
kort varsel. De kunde bedoma flit och férméga att klara av de olika
arbetsuppgifterna. De kunde bedéma intresse f6r att lira sig arbetet
och hur kunder blir bemétta, inklusive hur trevliga de dr. En av de
anstillda vid en av bensinstationerna:

V Vad idr det som gor att man inte passar? Vad kan det vara for
nagonting?

IP Att du inte haller dina arbetstider. Att du kommer f6r sent.
Att jag har sagt till dig att du ska ha den hir uniformen pa dig
varje dag, alltsd, inget annat, och du kommer med andra klider
och att du helt inte kan hantera kundrelationerna, alltsi kom-
munikationerna med kunderna.

V Att det inte funkar da? Vad kan det di vara som inte funkar?

Ar man otrevlig eller?
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IP Ja precis. Du dr otrevlig... ja, och allt det dir och ja och en del
kunder kommer och siger att du ir for otrevlig.

V Och delar ut £6r mycket pengar till kunderna och...*

IP Ja precis. Alltsa du ér ignorant, du dr oengagerad och... du ir
inte serviceminded mot kunderna. Det handlar om att ge service.
Att gilla att jobba med dom hiir ménniskorna.

Nykomlingar blir alltid féremal for en viss kontroll och socialisation
under sin forsta tid pa arbetsplatsen. De blir iakttagna av cheferna
(vilka ofta deltar i arbetet), antingen direkt da de arbetar tillsammans,
eller genom de 6vervakningskameror som finns i alla butiker, eller ge-
nom att cheferna kontrollerar resultaten av deras arbete. De blir dven
iakttagna av andra anstillda, vilka kan férmedla sina synpunkter till
den nykomne sjilv eller till chefen. De blir dven iakttagna av kunder,
vilka kan f6rmedla sina intryck till chefen och andra anstillda. Vid in-
tervjuerna sade chefer att de dr lyhorda for kundernas bedémningar av
butiken och dess personal, i synnerhet gillde detta nyanstillda. Chefen

vid en av bensinstationerna:

IP Och min uppgift litet grann det 4r ju att forséka peppa per-
sonalen s att dom tycker att det dr roligt att dom verkligen ir
trevliga och att dom... jag vill ju girna héra frain mina kunder
att "hos er dr det kul att tanka for dir blir man alltid bra bemétt”
och det dr siker att du blir, och det blir man inte éverallt tycker
jag, for att jag aker sjilv runt och kollar konkurrenter och kollar
hur det ser ut och...

Det var vanligt att chefen och dennes nirmaste medarbetare deltog
rent konkret i det dagliga arbetet. Pa sa sitt fick de mojlighet att di-
rekt 6vervaka, bedéma och ge direktiv till de anstillda 1 anslutning till

1 Detta sigs som ett forslag till en fortsittning pa den lista som IP gjort precis
innan, dvs ”du kommer fér sent, kommer med andra klider, otrevlig”. "Att dela ut
pengar” innebir hir att nykomlingen missar i vixelhanteringen och/eller fuskar.
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arbetets utforande. De nyanstillda fick gi ut i arbete relativt snabbt
efter att beslut om anstillning hade fattats. Introduktionerna var korta
och man férlitade sig frimst pa trining genom praktiskt arbete. Det
gav cheferna och de andra anstillda mojlighet att snabbt bedéma om
nyanstillda var limpliga, inklusive hur trevlig de var mot kunder.
Saledes finns det en lokal styrning av trevligheten, dir vardagslivets
normer om trevlighet importeras till butikerna och dir chefer, andra
anstillda och kunder 6vervakar de anstillda avseende hur vil de lever
upp till dessa normer. Overforingen av normen sker i det vardagliga
arbetet. Det innebir att det 1 hog utstrickning saknas uttalade regler
avseende denna norm. Vid livsmedelsbutiken saknades sidana regler

helt och héillet:

V Finns det nigra regler liksom kring hur man ska forhilla sig
till kunden? Finns det nidgonting som man inte fir géra?

IP Alltsd, du miste vara trevlig i den utstrickning du kan. Det
dr inte alltid man kan det tyvirr, men du miste ju gi in med den
instillningen att nu ska vi ha det trevligt liksom, sen kanske kun-
den vinder sig pa tviren det dr inte sikert att du, dven om du gér
allt du kan, sa kanske du inte lyckas gora ritt i alla fall.

V Ja, men finns det liksom, det finns inga skriftliga regler?
IP Nee;.

V Det ingen som kommer och siger att si dir kan man inte géra
eller det dr ndgonting som man lirt sig.

IP Nej, sunt férnuft, lite grann ir det.

Aven vid bensinstationen och elektronikbutiken saknades lokalt ut-
talade och preciserade regler om trevlighet. Dock fanns det hir regler,
men de hirstammade frin kedjorna centralt. (Nedan visas mer ingi-
ende hur vissa aspekter av trevligheten blir styrd av vissa av kedjorna.)
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6. Trevlighetens yttringar

6.1 Att vara beredd pd att méta kunder, soka

ogonkontakt, hilsa och le

I intervjuerna framkom att trevlighet kan yttra sig pa flera olika sitt.
Ett sitt att vara trevlig (och dirigenom éven siljande) dr genom att
vara wvaksam pd om kunder soker kontakt och, om si ir fallet, avbryta
andra sysslor for att stilla sig till deras forfogande. En av de anstillda
vid livsmedelsbutiken berittar om négra tillfilligt anstillda som inte

toljer denna norm:

IP Det borde vara chefens sak att ta tag i det va, men det har hint
manga ganger att jag har blivit vildigt irriterad for att dom har
kanske statt tva, tre pa kvillarna och snackat och flamsat sig och
sd har kunderna fatt st i k6 1 en kassa liksom va, och di har jag
sagt till XX (butikschefen), ja, det ir raka ror, jag sa till XX sd har
han tittar pa monitorn, den har han ju pa sitt rum s han kan se
precis vad som hinde vid den tiden pa kvillen. Och da har han

tatt personalen.

En annan anstilld vid livsmedelsbutiken betonar detsamma, att det ir

viktigt "att alltid sitta kunden i f6rsta rummet”:
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V Vad ir viktigt att tinka pd nir man jobbar, eller vad ir en viktig
egenskap for en nir man jobbar i férbutik?

IP Ja, en viktig egenskap ir att alltid sitta kunden i férsta rummet.
V Det ir viktigt.

IP Att vara trevlig och siga hej till alla kunderna. Och girna ha
ogonkontakt med varje kund nir man (ohorbart)

Denna informant betonar senare under intervjun att en annan viktig

del av ”att alltid sitta kunden i forsta rummet” dr att inte stéra andra

anstillda som talar med kunder:

IP Nej, det ir viktigt liksom... som i gér, vi hade fallet... dom
kom ut och pratade mitt i en kund med den andra personalen.
V Ja just det.

IP Och det sade inte jag, och det vet dom om, dom gir inte fram
och pratar med mig. Och likadant med mina jobbarkompisar;
dom pratar inte med mig nir jag héller pd med en kund, men det
vet dom om, for jag tycker det dr vildigt otrevligt och da kan man
inte koncentrera sig heller.

En annan del av denna trevlighet bestér av att séka dgonkontakt med

kunder. Bide chefer och anstillda sade att 6gonkontakt formedlar att
kunden ir ”sedd”, dvs. att de butiksanstillda har lagt mirke till kun-
dens existens. En av de anstillda vid bensinstationerna:
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IP Jag kan ju ta ett exempel fran XX (en klidbutik) till exempel
Dom arbetar ju som si att dir ska du inte séka kundens 6gon-
kontakt ... du ska liksom, du ska ignorera kunderna fram till
dom kommer fram till kassan med grejorna och betala. Det ir
upp till kunden att fraga dig om du vill hjdlpa. Hir 4r det tvirt
om. Vi soker kontakt for att visa "Hej, hir dr jag. Kan vi hjilpa
dig med ndgonting, si kom hit.” Eller om man ser nagon sta och
grubbla 6ver oljor och sint, da gir jag fram och siger "Kan jag



hjilpa dig?” Pa sitt och vis dr det tvirt om, men hir ska det gi
snabbt ju. Pa XX (klidbutiken) ir det inte riktigt samma sak. Du
gar inte in dédr och springer rakt upp pa kassan och springer ut
igen.

V Ja, just det. Du menar att man ir liksom, man ska vara till-
ginglig hela tiden?

IP Eller vi, nir vi star i kassan vi ska liksom vara 6ppna si hir:
Vilkommen hit. Jag finns hir. Behéver du hjilp sa kom hit.

V Ja. Ar det, det som ir milet. Att vara s ppen och ligga mirke
till.

IP Att en siljare pd YY (den egna kedjan) som kanske ér det till
hundra procent, tinker sa eller gor sa.

V Just det. Ricker det da — jag vill bara forstd vad du menar —
Ricker det di, att man noterar att kunden ir dér liksom?

IP Ogonkontakt, nir dom kommer in genom dérren.

En av cheferna vid en av bensinstationerna berittar om timanstillda
som inte f6ljt denna norm:

IP Ja vi har haft nan som har jobbat extra lite bara kanske som
man har mirkt att det funkar inte riktigt. Man har inte varit ser-
viceminded och det har varit grejor som inte har funkat liksom.
V Vad dr det da som inte har funkat hir?

IP Nej dom har statt och tuggat tuggummi och sint dir, star och
snackar liksom och SMS:ar och sant dir, fir inte 6gonkontakt
med kunderna och skrattar inte en enda gang och sa dir. Det ér
sint som det inte gar att ta riktigt pa va.

Vid elektronikbutiken, dir det inte finns nagot sirskilt kosystem och
dir kunder och anstillda sjilva fir arrangera kerna runt de terminaler
som dr placerade i butikens olika avdelningar, ir det sirskilt viktigt att
visa kunder att de har blivit sedda. Chefen vid elektronikbutiken siger
att kundens osiikerhet reduceras genom att man séker 6gonkontakt:
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IP Nej men det dr viktigt, f6r att det gor ocksa att om det ir ko
och sa att man visar alla kunder att "jag har sett er” for det ir ett
sant bekriftande att har en kund fitt en blick si stannar den, 4n
om den inte har blitt sedd, for da gér den.

V Jaja.

IP Om du sjilv tinker pd det att man... .ech... det kan hjilpa till
trivseln 1 kén ocksd att man fir att man vet att “den hir vet att
jag vintar” f6r det finns ju inget mer frustrerande 4n att springa
runt i en butik och leta efter f6rsiljare och inga finns tillgingliga,
alltsa sa, men fir man bara ett ’ja men jag kommer och hjilper
dig.”

V Ja precis.

IP Dai stir man och vintar ju, liksom, annars blir man ju helt
sahdr ”ahh hir ér ju ingen, jag far ingen hjilp och ingen ser mig”
och s3, sd att det dr ju viktigt att lyfta blicken och dven hilsa, dven
om jag stir vid dig och har f6rsiljning si kommer det nagon sa
nickar man.

V Ja sa att man vet att...

IP Ja.

V Sa jag som kund vet att personalen har sett mig.

IP Ja.

En annan viktig del av trevligheten bestér av att Adi/sa pa kunden. En

av de anstillda vid bensinstationerna:
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V Vad ir det man ska tinka pa nir man jobbar med kunder péd en
bensinstation, vad dr det som ir viktigt att tinka pa?

IP For deras skull?

V For dej dd som jobbar i kassan eller...

IP Alltsa jag tycker det idr viktigt att jag ér trevlig mot kunderna.
For dr jag inte det ...

V Hur ér det nidr man ir trevlig mot kunderna?



IP Le... Nu, du tittar dom i 6gonen och siiger "hej”. Allts jag
behover inte friga, "hur dr det med dej?” Jag behover inte det for
... bara jag ler mot dom och ir trevlig och ja, och siger "hej da”
till dom och tittar dom 1 6gonen och siger ja, ja siger "hej dd”,
sd tror jag att da har jag dndd uppfattats som trevlig. Jag hade
uppfattat det som si om jag hade gitt in i en affir och dom hade
sagt "Hej. Var det bra sa? Var det nigot annat?” Eller frigar lite
toljdfragor pa det man handlar kanske. Lite merférsiljning, indé
inte si att det trycker kunden,

En av de anstillda vid livsmedelsbutiken siger att det borde vara en

regel att man hilsar pd kunderna:

V ... eeh finns det nagra sirskilda regler, finns det regler for hur
man ska férhalla sig till kunder hir och 1 affiren hir 6ver huvud
taget?

IP Nie.

V Det finns inte?

IP Ni det finns det inte.

V Man skulle kunna tinka sig att det fanns regler som siger
liksom att du ska se ut pa ett visst siitt eller du ska ha pa dig vissa
kldder eller du ska alltid hilsa eller.

IP Nej, tyvirr finns det inte det, for jag hade tyckt att det hade
vart bra f6r det 4r faktiskt manga som inte ens hilsar pd kunder-

na i kassalinjen och det tycker jag liksom att... det borde vi gora.

Forutom att intervjupersonen ger uttryck for att det ir viktigt att se
kunderna i 6gonen och hilsa, siger denne édven att det dr viktigt att /e
mot kunden. Det ger dven en annan av de anstillda vid en av bensin-

stationerna uttryck for:
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V Men annars, finns det liksom nédgra regler f6r personalen nir
det giller kundarbetet, alltsd... ja hur man ser ut eller vad man
far siga?

IP Ja det ér ju det hir med att, for det forsta ska du alltid beméta
kunden med ett leende, du ska alltid avsluta med ett leende...
hilsa alltid pa kunden... sig alltid hej da till kunden.

6.2 Att lyssna och “lisa” kunden
Nir kontakten med kunden har etablerats dr det, sdger intervjuper-

sonerna, viktigt att vara lyhird gentemot kunden. En av de anstillda

vid livsmedelsbutiken:

M Framfor allt maste man ju vara bra pé att bem6ta manniskor
och kunna lyssna och vara lyhérd det... alltsd det dr ju kundmo-
tet det kommer med varan 16n si att séga ocksd. Det 4r inte bara
butiken som ska bli 16nsam utan det ir ju viran 16n gir ju via
kunderna, man maste kunna ta hand om dom p4 bra sitt.

Detta lyssnande och denna lyhoérdhet innebir inte enbart att de an-

stillda de facto ska lyssna pa kunderna, utan att de ska vara lyhérda for

deras perspektiv. Det innebir att de anstillda ska fungera som "karak-

tirsanalytiker” (Mills 1951:185). En av de anstillda vid bensinstationerna

gav tyd[igt uttryck for behovet att lisa kunderna:
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IP Alltsd service betyder ju olika fér alla ju. Man vill att det ska
funka for alla pé sina sitt och att lisa kroppsspriket pa en kund
kan ju vara guld virt liksom. Om man ser pi om dom nir dom
ir stressade eller du ser att dom letar efter nanting eller vad som
helst. Du lir dig kundens namn, du lir dig hans vanor, vad han

brukar képa osv.

V Ja.



IP Ju mer du lir dig... ju bittre kommer det att ga f6r dig, hihi,
ju bittre kommer du att silja.

V Ja just det.

IP Det ir ju sa olika. Jag vet inte hur manga olika... kalla det
servicegrader, eller vad vi ska kalla det, som finns, men alla vill

ha olika.

6.3 Att vara sociabelt pratsam

Samtidigt som det édr viktigt att lyssna och ldsa av, dr det, enligt in-
formanterna, viktigt att inte vara allt for passiv och tystlaten. Infor-
manterna sade att det dr viktigt att vara sociabel och pratsam. En av
stationscheferna:

IP Ja, och sa social kompetens ir jitteviktigt for mig, alltsd jag
dr inte... alltsa det beh6ver inte vara nan sin alltsa, fladdermayja,

En av de anstillda vid bensinstationen siger att det ér viktigt att inte
vara tyst, vilket stills i kontrast till "vara social”:

V Jag tinkte. Nir man jobbar med kunder. Ja inte bara kunder
utan 1 det hir jobbet pa stationen. Vad ir det f6r férméagor som
man miste ha. Vad maste man vara bra pa? Eller vad... liksom?

IP Eech... jag vet inte... Viss saker behover man inte vara bra pé
huh huhhh Men man kan jobba hir dnda, som jag till exempel.
Nej men eeh... Jamen man miéste vara social liksom. Liksom
kunderna... Det ir ju. Ar man en tyst person kan man jobba hir
dndd. Men da fir man std hir pa natten och géra mackor eller

nanting.

Chefen vid elektronikbutiken siger i samma anda foljande:
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IP For det férsta man far inte var blyg. Det kan man inte vara.
Fo6r man miéste kunna, man miéste vara social om man siger si.
Det dr vil den viktigaste. S4 man kan prata med alla sorters min-
niskor. Sedan, kunskaper kan man ju alltid lira sig. Det viktiga
dr inte ndr man bérjat att man har kunskapen om produkten ee
men man ska kunna leta upp kunskapen. Man ska kunna soka
kunskapen. Si... en social... minniska... och 6dmjuk.”

Denna sociabla pratsamhet, siger informanterna, bér vara vil avvigd.

Den skall vara nira utan att bli personlig. Man ska ge service samtidigt

som man “smépratar” med kunderna:

IP Mm och vi ska, alltsd det ska ga snabbt, vi ska ge bra service,
alltsa bra service idr vil att det gar snabbt men 4nda, vi ska vara
trevliga, vi skall kunna 4nda prata lite med kunden, inte prata
men hur ir liget idag, alltsa s hir...

6.4 Att personanpassa
Chefer och anstillda sa dven att det 4r viktigt att anpassa sitt beteende

efter vilken kund man for 6gonblicket arbetar med. En av de anstillda

vid bensinstationerna:
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V Vad ir det man ska tinka pa nir man jobbar med kunder? Vad
finns det for saker som man ska tinka pa? Alltsd som man bor
gora och vissa saker som man inte bor géra?

IP Man ska tolka kunden ritt, tycker jag. Alltsd vissa kunder
tycker om att man ska vara lite artig och trevlig och vissa kunder
tycker det ir roligare om man liksom... ja, man ska ju anpassa
sig lite till kunderna, om man siger sa, jag menar ungdomar ir
ju inte sa kinsliga for artighet precis, det dr mera "tjaba” och si
dir. Det tycker jag ir ritt viktigt att man kan... herrarna i kos-
tym och s hir de vill girna bli behandlade pi ett korrekt sitt,



man ser om det ir en sin typ chef eller nin si dir som kommer 1

kostym... det tycker jag dr viktigt.
Chefen vid elektronikbutiken:

V Vad ir da viktigt att tinka pa nir man har arbetar med kunder
i den hir branschen?

IP Att lyssna pid dom vad deras behov ir. Fér dom till exempel
som kommer in med servicedrende si dr dom vildigt besvikna.
Det giller att vara litet psykolog 1 det hela. Eeh f4 méta dom pé
deras vis och lyssna. Att visa att man lyssnar. Ech... att dom,
dom fir komma till tals. Att man inte kér 6ver dom och liksom
att man kor ett silj-snack och sihir och sihir och sihir och s
torstar dom inte vikten av det hela och sa. Utan man méter kun-
den pi deras nivéd. Det tror jag ir otroligt viktigt. Da kinner sig
kunden hemma. Och vilkommen.

Denna chef siger alltsd att de anstilldas uppgift ér att lyssna pa kun-
den och att "vara litet psykolog”. Det ir uppenbart att relationer mellan
anstillda och kunder kan vara olika vil etablerade sedan tidigare och
dven vara olika djupa. De anstillda gor dtskillnad mellan ”stammisar”
och de som inte dr "stammisar.” Relationen till stammisarna blir ni-
got mer personlig in den "sociabelt pratsamma” relation som finns till
manga kunder. En av de anstillda vid bensinstationerna:

IP Stamkunderna vet man ju alltid vad dom ska ha, det géir av
sig sjilv liksom och di kan man skoja lite under tiden man siljer.
V Ja just det.

IP Dom képer ju alltid samma saker alltid liksom.

V Ja, men kan man siga di att man kinner kunderna som ir
stamkunder? Hur ir relationen till dom?

IP Inte pi ett personligt plan, vill jag inte pasta, utan det blir ju

det hir, man vet lite om dom, man vet ungefir vad det ir for en
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minniska, alltsd man kinner dom inte mer 4n att man vet nigon-
ting lite om dom, kanske.

V Ja.

IP Men inget personligt.

V Man kanske har triffat pa dom tillsammans med barnen kan-
ske eller man vet var dom jobbar eller...

IP Nu bor ju jag precis hir nira sa jag triffar ju ibland grannar.
Men jag ir ritt osocial privat, si det blir inda ganska s allmint.
Man snackar kanske lite mer med dom dir som édr grannar, typ.

Vissa relationer blir 4n mer personliga. Det giller till exempel rela-

tioner till vissa stamkunder som bes6ker bensinstationerna pa natten:

V Men det miste ju finnas motsatsen ocksa, alltsa bra kunder,
alltsa taxichaffisar som kommer tillbaka och... ja jag vet inte eller
folk som dterkommer gang pa gang men som ér schyssta.

IP Ja man kan sdga att nattpersonalen, sena kvillar och nattper-
sonalen dom har en helt annan kontakt med sina kunder... helt
annan kontakt.

V Ja det ir klart det gar lingsammare och.

IP Jaaa... hinner snacka liksom... hir dr det liksom... ja, gir
det... jag har ju sikert femtio stycken som man nistan kinner

privat alltsa.

Aven vid livsmedelsbutiken kan relationen till enstaka kunder bli mer

personlig:

54

IP Jag menar, med alla dessa kunder, det dr klart att man har
olika relationer med alla kunderna. Si dr man ju som minniska,
man har olika relationer med olika manniskor och vissa kunder
kan man mycket vil fa for sig att ge en julkram till exempel for
att man tycker om dom. Ja alltsd, for att visa uppskattning. Det
finns en kund till exempel som brukar képa lite trisslotter till



personalen for att dom visar uppskattning, det dr klart att under
aret sa, det borjar ju inte med att dom koper lotter till oss utan vi
far uppskattning for att vi tycker om dom och sen fér vi liksom
tillbaka. Alltsa det ir helt olika. Ju mer du hamnar med samma
minniskor, ju mer lir du kinna dom och ju littare dr det natur-
ligtvis att skapa relationer med dem. Man har koll pid vem som
dr deras respektive man eller fru och man vet kanske vem som
dr deras barn och hur manga barn dom har och. Det ir klart att
de dmnen man pratar om flyter in pé lite mer privata saker pa
kunder som man kinner mer och det ir egentligen hur bra som
helst. Da kinner ju kunden att den ir vilkommen hit, att vi bryr
oss om dom.

Denna intervjuperson siger alltsa att vissa kunder blir ett slags person-
liga bekanta, dir den anstillde far veta olika saker om kundens liv och
ddr samtal dven berér mer privata spérsmal och ibland t.o.m. inbegri-
per fysisk kontakt. Men #dven om relationen kan beskrivas som nira,
dr det tydligt att de anstillda inte limnar rollen som butiksanstillda
och att kunden, i deras 6gon, inte limnar rollen som kund. Det ser vi i
ovanstdende citat dir informanten avslutar sin beskrivning av den nira
relationen med vissa kunder med att siga: "D4 kinner ju kunden att
den dr vilkommen hit, att vi bryr oss om dom.”

6.5 Trevlighetens variationer

Silunda finns det en norm om att vara trevlig och denna trevlighet

torvintas yttra sig pa ovan beskrivna sitt. Men chefer och anstillda si-

ger dven att normen ér olika stark i olika typer av butiksarbete och att

trevligheten yttrar sig pa nigot olika sitt i de olika typerna av arbete.
Normen om att vara trevlig var sirskilt stark f6r kassans anstillda.

Personalchefen vid livsmedelsbutiken:

M Kassorskorna dr jittejitteviktiga ocksa. Det édr de sista kunden

triffar innan dom gér hirifrin butiken. Det spelar ingen roll hur
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bra butiken har varit, hur vinlig man har bemétt kunderna innan
tér om det sedan sitter en kassorska dir pa helt fel humor eller

nanting sant

Enligt personalchefen har de anstillda vid kassan ett sirskilt ansvar
att vara trevliga. Samtidigt dr det uppenbart att kassans anstillda mo-
ter en ling rad besviirliga kundbeteenden (otélighet och nonchalans,
kunder som stor flodet 1 kassan genom att till exempel springa ivig
och hiimta andra varor eller genom att bygga varuberg), kunder som
ger kritik och klagomal pé andra delar av butiken osv.). (Se Leppinen
& Sellerberg 2010b.) Kassans anstillda utvecklar dirfér en viss sam-
spelsmissig vaksambet som de anvinder sig av vid kundméten, dvs. att
vara uppmirksamma pi om kunder kan tinkas bli besvirliga. Denna
vaksamhet innebir ocksd att anstillda dr trevliga utan att vara “for”
trevliga, vilket skulle riskerar bli missférstitt av kunder eller f6remal
tor forlojligande. En av kassans anstillda betonar att jiktade kunder
med mycket omkring sig knappast uppskattar schablonartad trevlighet
som “hej och vilkommen hit”.

IP Det ir liksom, du miste vara snill men du fir inte vara, fir
inte vara 6vertrevlig och jobbigt trevlig liksom si att du hoppar
pa folk utan du fir vara lagom trevlig och liksom harmonisk. For
ofta ir folk sa stressade nir de vil kommer fram till kassan, spe-
ciellt om det dr k6, dom lastar upp alla sina grejer och sen fumlar
de med planboken och si har dom ungar hit och dit och sidir.
Da vill dom inte att kassorskan ska sitta dir "hej och vilkommen
hit” och... ja och sa tar vi tiden ddr och si... och... vara trevlig
och kinna, f4 kunden att kinna att man tar sig tid med dom.

Aven vid forbutikens kassa ir trevlighet viktigt. Men trevligheten i

spelbutiken dr en annan #n vid kassorna:
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V Nir man i kundmétena da i forbutiken. Vad ir sirskilt viktigt
att tinkta pa?

IP Det idr att vara trevlig! Att vara ... haha, allmint hipp helt
enkelt.

V Vad idr det f6r ndgonting?

IP Alltsa det ir si hiir att siga hej o tack och siga hej di. Det ir
alltid roligt att forsoka snacka lite. Kunderna i spelet vill ju girna
och kommer ju girna hit ockséd bara for att f vara sociala. Om
man ser att dom ir sjilv utan sin fru sidger man "Men var har du
frun idag?” till exempel. "Nej, men hon ér och simmar idag” lik-
som. For dom gillar den sociala biten. Man far férsoka, férsoka
dir att vara lite social.

V Dom kommer bara fér att spela ocksa? Eller handlar dom
ocksa? Hur funkar det? Spelar dom f6r forst och handlar sen?
Jag kom att tinka pa att det dr sa sillan man ser nigon komma
hir med kundkorgar och spela.

IP Det ir nog en riitt si stor andel som bara kommer hit for att
spela. Det vet jag att jag tinkte precis nir jag bérjade hir. Her-
regud, vad manga nya ansikten, vad manga nya kunder jag lirde
kinna di 1 borjan. Det dr klart att det 4r nigra som dr hir med
sin fru som spelar lite och sen gir in och handlar med frun sen
och sen dker hem.

I detta citat ser vi att trevlighet dr viktigt 1 forbutiken, men att den

ocksd dr nigot mer pratsam och "skojande” dn den dr i kassan. Det

kan sammanhinga med att relativt ménga kunder 4r stammisar och

en Gvervigande majoritet ir min. Arendena ir ofta korta och hand-

lar oftast om spel och tobak — sidant som manga upplever ir “livets

goda”. Vid samtal med spelarna aktualiseras dven deras och anstilldas

egen skicklighet att férutse resultat i tivlingar, vilket kan bli féremal

tor korta samtal. Vid samtal med spelarna aktualiseras hopp om vin-

ster och glidje nir vinsterna kommer. Dessa férhéallanden skapar sam-

talsimnen och stimningen ir ofta uppsluppen. Den trevlighet som
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anstillda i férbutiken ger uttryck f6r dr dirfér nagot mer pratig och
skojande dn den som vanligtvis utspelar sig 1 kassan.

Vid bensinstationen rider en annan stimning. Minga drenden ir
korta och berdr nigra fa varor. Manga av kunderna betraktar besoken
vid stationen som ett kort stopp pé vigen till ett annat resmél. De an-
stillda upplever att kunderna forvintar sig att bli expedierade snabbt:

IP Ja det ska ga snabbt nir du ér hir och handlar. Du kommer
inte hit med kundvagnen och fyller, det tar ju tid, utan det ska
g4 snabbt.

V Det hinder vil ibland att dom kommer med korgen liksom el-
ler kommer med manga prylar, men det dr inte sé ofta. Men dom
verkar otaliga, kunder som kommer till stationen?

IP Ja, det dr mer eller mindre stress, faktiskt.

V Det ir det ja.

IP Jag menar jag skulle egentligen vilja sdga nio av tio, men si
farligt dr det inte, men det dr som du siiger, det dr vil f6r att dom
dr bilburna. Det dr jobbtider och du ska ta dig till jobb och allt
som har med det att gora.

V Ja.

IP Det ska ga fort helt enkelt. Men det har ocksd XX (kedjans
namn), det vet vi ocksd om dirfér vi har: "Max tre man 1 kon” ér
en gyllene regel vi har. Sen blir det att kalla pa hjilp Det ska gi
fort. Samtidigt som det ska gé fort ska du ge kunden sd mycket
service som du bara kan. "Hej, vad det bra si, Hur dr det med
dej?” osv. men det ska ga fort.

Salunda betonas vissa aspekter av trevligheten sirskilt starkt vid ben-
sinstationerna, nimligen att vara vaksam pa om kunden séker kontakt
och expediera dem snabbt.

Sammantaget ser vi att den sociala relationen till kunden ir asym-
metrisk: Det finns en stark norm om att vara trevlig mot kunderna och

denna norm kontrolleras av chefer, 6vriga anstillda och kunder i bu-
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tikerna. Denna norm innebir att anstillda forvintas att vara stindigt
beredda pé att kunder kan s6ka deras uppmirksamhet och di limna
andra sysslor for att beméta dem. Normen sidger ocksé att anstillda
torvintas soka 6gonkontakt med kunderna, hilsa pi dem, le, vara ly-
horda pa kundernas perspektiv, férsoka lisa kunderna, vara sociabelt

pratsamma och f6érsoka personanpassa det de siger och gor.
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7. Att vara trevlig dven nir

kunden beter sig besvirligt

Styrkan i normen om att vara trevlig blir 4n tydligare nir vi betraktar
situationer di kundernas beteenden upplevs som besvirliga. Anstillda
kan uppleva manga olika slags kundbeteenden som besvirliga: nir
kunder bryter mot grundliggande normer avseende vardaglig social
interaktion (nir de inte hilsar, nir de nonchalerar anstillda, osv.); nir
de bryter mot normer avseende social interaktion i affirer (de bryter
sig in i koer, uppfor sig bedrigligt, osv.); nir de inte litar pi eller miss-
tror de anstilldas kunskaper; nir de dr okunniga om varor och tjinster
(till exempel nir de férvintar sig mer hjilp 4n de kan fi); och nir de
uttrycker vissa kinslor (till exempel aggressivitet). (Se Leppinen &
Sellerberg 2010b). Styrkan hos normen om att vara trevlig blir tydlig
nir vi betraktar de anstilldas bemétande av dessa besvirliga beteenden.

7.1 Att inte visa kunden sitt ogillande

Anstillda beskrev ofta hur de anstringde sig att vara trevliga dven nir
kunder klagade eller hade felaktiga uppfattningar om néigot.
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V Vad innebir det f6r dig — nu dr det hir kanske en lite knasig
friga — men vad innebir det att vara trevlig?

IP Det dr om mojligt att hilsa, siga hej till alla kunderna, men
i alla fall dom man kidnner igen kan man ju, man brukar stanna
och prata.

V Ja.

IP Och sen att man alltid ir, férsoker 1 alla fall, vara trevlig om
det dr ndgon som har nagot klagomal eller, dven om det inte alltid
dr s litt eftersom man sjilv vet att man kanske sjilv har ritt in-
nerst inne. Man vill inte sidga det till kunden. Det ér indd kunden

som ska siga att... Det dr kunden som har ritt.

Denna intervjuperson siger alltsi att denne ”sjilv vet att man kanske
sjalv har ritt innerst inne” men att denna "vill inte siga det till kun-
den”. Séledes finns det en skillnad mellan 4 ena sidan den egna upp-
levelsen av situationen och vad som bor goras och & andra sidan det
faktiska beteendet. Denna skillnad blir dnnu tydligare i f6ljande citat.
Precis innan har intervjupersonen beskrivit en kund som hon upplevde
som nedlatande:

IP Jag gor dnda bara mitt jobb och jag ir ocksa... jag dr lika
mycket vird som han. Och han ser ner pi me;.

V Precis.

IP Och det skulle jag kunna siga till honom. Varfér ser du ner pé
mej, jag ir lika mycket vird som du.

V Ja.

IP Bara for att jag jobbar hir sa dr inte jag underligsen dej. Men
det ska man ju inte géra. Tyvirr.

Denna intervjuperson beskriver kunden som nedlitande och att nor-
men om att vara trevlig hindrar henne fran att reagera pa kundens age-
rande. En annan anstilld vid livsmedelsbutiken ger uttryck f6r samma

norm:
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IP Dir kan vara dom kunder som kan vara litet sa... eh... ja nds-
tan f6r 6verjobbiga. Alltsd det dr si man ser den kunden kommer
fram , "shit nu kommer den dir” Men det... Du visar aldrig for
en kund att du tycker illa om den, alltsd inte tycker illa om, men
tycker att "du dir vill jag inte ha f6r du ir sa jikla jobbig”. Utan
det dr bara till att smajla vidare och siga "Vad vill du ha?”

Silunda kan vi hir tala om en emotionellt asymmetrisk social relation
mellan den butiksanstillde och kunden, dir den anstillde férvintas
att vara trevlig mot kunden 4ven 1 situationer dir kundens beteende

upplevs som besvirligt.

7.2 Att svilja

Aven om anstillda anviinder olika metoder for att hantera besvirliga
situationer (vilket beskrivs utférligt i en kommande rapport), finns det
vissa grundliggande strategier som dr sirskilt vanliga. En av dem ir att
svdlja det, slippa det och gi vidare. En anstilld vid livsmedelsbutiken
sade att arbetet har lirt henne att ”svilja” och ”skaka av sig”:

IP Ja mer du jobbar i butiken, ju mer klarar du av sjilv. Du klarar
av att svilja mer grejor som kunderna siiger, da blir det inte lika
mycket om de siger nagon negativt f6r du vet att : ”ja, ja det dr
inte 16nt”. Man har littare att skaka av sig det.

Det var tydligt att anstillda uppfattade att “sviljande” dr nagot man
kan ldra sig, en slags emotionell kompetens. En av de anstillda vid
bensinstationen anvinder orden “filtrera” och “ignorera” for att be-
skriva detta sviljande. Han betonar att det dr en kompetens som man

behaover lira sig:

V Jajust det... Men hinder det liksom att kunder ir otrevliga si

dir mer... ?
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IP Ja fragan dr om kunden ir otrevlig medvetet eller otrevlig pa
grund av att du ér pressad och att du inte tinker dig for. Det
ir dom tvé skillnaderna. Medvetet si tror jag inte att det dr sd
dir jitteménga. Eller jag vet att det inte 4r si minga. Det dr
ju méinga som inte vet om att nidr dom ir stressade si kan dom
vrika ur sig vad som helst, som kan uppfattas stotande.

V Som till exempel vad da?

IP Det kan man siga till hon XX att du dr kort. Du kan siga
nistan precis vad som helst egentligen. Allting beror pd hur ir-
riterad du ér.

V Hur ofta fir man ta emot sina saker i kassan?

IP Ja, alltsa jag skulle vil sidga dagligen 1 alla fall. Sen 4r det bara
det att du maste lira dig, alltsd filtrera eller héra liksom eller ta
det eller ignorera det. Alltsd ignorera den si att du inte tar it dig,
tor det dr inte personligt.

I foljande intervju med en anstilld vid livsmedelsbutiken blir medve-

tenheten om att man behéver lira sig svilja sirskilt tydligt. Han siger

att han blir irriterad 6ver att han sjilv blir irriterad pa kunderna:
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IP Sen gar man och tinker pé det i flera timmar efterat, man har
det liksom sitter djupt inne i skallen.

V Ja.

IP Just det kunden... si b6rjar man irritera sig, si har man det
hela tiden, att man inte riktigt kan slippa det. Si gir det flera
timmar nir man gar och tinker pé det.

V Ja.

IP Bara for att en kund har varit lite sa dir.

V Ja det ir ett litet irritationsmoment, inte si att man blir skit-
térbannad eller ninting sant, men lite ldtt irritation och det har
jag ocksé kint av, att man har blivit lite litt irriterad pa det hir
tonfallet och den hir mannen och hela hans blick och si. Inte si



att jag liksom tyckte att min dag var forstérd for det va, men jag
har inte glomt honom! (skratt)

IP Det kan jag tycka ir irriterande faktiskt. Att man gir och
tinker pa det hela tiden.

Denna intervjuperson séger alltsd att han 4r medveten om att han sak-
nar denna kompetens; att svilja kundens otrevlighet och gi vidare.
Han beskriver hur han ”gar och tinker pi det hela tiden”, dvs. hur
kundens otrevlighet liksom fastnar i hans sinne.

Siledes upplevs sviljandet av det besvirliga kundbeteendet som en
nédvindig kompetens 1 butiksyrket. Denna kompetens ses som en for-
utsittning for att anstillda ska kunna ”ga vidare” till paféljande kund-

moten och dir vara trevliga.

7.3 Att forklara och forstd kundens beteende

En annan metod f6r att hantera besvirliga kundbeteenden si att trev-
ligheten kan uppritthéllas 4r genom att férszd kunderna och de anled-
ningar som kan finnas till att de 4r besvirliga. En av de anstillda vid

livsmedelsbutiken:

IP Att... ech... men sint mirker man ju oftast, om det ir att
kunden har en dalig dag. Foér dom ir oftast sd nir dom kommer
hit att dom bara vill ha nanting att reta sig pd och dom vill skilla
pa nagon. Och dom kunderna kan man ju liksom litt borsta av
sig. Det har ju ingenting med en sjilv att géra. Och det kan man
ju sdga till dom ocksi att... eh... det ir litet obefogat.

I detta citat uttrycker den anstillde en firklaring till kundens bete-
ende, nimligen att denne "har en dilig dag”. Denna férklaring ligger
till grund for deras forstielse for kundens agerande och didrmed ocksi
deras f6rmaga att slippa det, vilket hiir kallas "borsta av sig”. I f6ljande
citat ser vi ett liknande monster. En anstilld vid livsmedelsbutiken for-

klarar vissa kunders beteende med att de har "en djivulsk dag”, vilket

65



ligger till grund f6r deras forstielse for deras beteende och den didrmed

sammanhingande férmégan att slippa upplevelsen, vilket hir uttrycks

med "man fir inte ta allting personligt heller”:

IP Nej, nej... sen finns det ju speciella fall, vi ir ju olika alla min-
niskor jag menar det... en kan vara virldens bésta och trevligaste
kund och sen har han haft en djivulsk dag... vad som helst kan
ha intriffat, kan ha forsovit sig och varit for sen med barnen till
dagis och det kan ha varit en hemsk dag pa jobbet, jag menar det
behévs inte mycket da for att... han ska tinda till hir d4, jag har
vi haft nanting si beh6ver f6rmodligen fa det ur si, sd jag menar
det... ibland kommer fel minniska framfér en och... man far

inte ta allting personligt heller.

En av de anstiillda vid bensinstationerna férklarar kundernas beteende

med att de ir stressade:
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V Vad ir det som dr viktigt att tinka pad nir man bemdéter kunder
i den hir butiken?

IP Ja alltsa det dr ju viktigt att tinka pa att dom- att dom ir stres-
sade och att dom ir, ocksi att dom kanske inte ir hirifrin och
att dom dr, just hir dr det ju mycket resande, mycket turister och,
och kanske ha litet 6ppenhet dir att dom vet inte precis. Och ha
talamod tror jag. Till exempel vi har alla dom hir lastbilschauf-
térerna som frigar efter ja sina hir skattemirken, trafik, ja jag vet
inte vad det 4r dom kallar det.

V Vinjetter.

IP Ja precis. Det kan ju komma in vildigt manga sina. Och lik-
som da far vi ju liksom vara férsoka vara trevliga dven fast dom
blir irriterade f6r att just vi inte har det. Da maste du ju inda vara
trevlig varenda ging och siga.



Silunda fungerar dessa forklaringar och forsok att f6rstd kundernas
beteende som metoder for att klara av att "slippa” det och ”gé vidare”
pa ett trevligt sitt.

7.4 Att undvika konfhikter

Anstillda uttryckte dven att de var medvetna om att dven mindre stor-
ningar i méten med kunder riskerar att trappas upp och bli stora. De
sade att de forsokte undvika upptrappningar om "bagateller”. Perso-
nalchefen vid livsmedelsbutiken uttryckte det pa f6ljande sitt:

IP Sen finns det ju kunder som #r- specifika som vi inte kan
tillmotesga, for det... jag menar det finns ju kunder som aldrig
blir néjda heller men jag menar nir vi har gjort vart och vi har...
gjort dom grejer vi tycker vi ska gora, sen kanske vi... det blir ju
aldrig hundra procent, men jag menar det ir ju, vi ska ju inte ha
nagon livlig diskussion med en kund om négra bagateller eller
nanting.

En av de anstillda vid livsmedelsbutiken uttrycker att det finns en risk
att situationer trappas upp och att det bor undvikas:

V Om en situation, om du inte vet hur du ska hantera en situa-
tion, vad gor du da?

IP Det biista ir ju att ta kontakt med niagon av killarna, XX (per-
sonalchefen) eller YY (dgaren) eller si, for oftast si hjilper det
nir det kommer in en tredje part och man sjilv kan backa ut
frin det och har man d4 hamnat i klistret, alltsi att liksom biada
kanske ir lite smairriterade pa varandra, kan da jag backa tillbaka
och det kommer in en ny person si ser han ju pa liget helt an-
norlunda och lugnar sig da, annars ir ju risken att bade kunden
och jag eskalerar och det blir en helt fel situation.

67



Salunda finns det en medvetenhet hos anstillda om att konflikter kan
eskalera ur relativt smé stérningar och att de dérfor 4r pa sin vakt i
sdana situationer och férséker motverka upptrappning.

7.5 Vinda kunden
En annan del av uppritthillandet av trevligheten var att vinda de kun-
der som var irriterade, arga, osv. Chefen vid en av bensinstationerna:

IP Det har vil hint nan ging att en kund har kért in 1 biltvitten,
s@ tycker han ju inte att hans bil inte var si bra som den skulle bli
for 150 kronor, som biltvitten kostar, och det ir ocksa en konflikt
ibland att man maste psykologiskt och pa ritt sitt vinda kunden
till att inda kinna sig ganska nojd.

Denna chef anvinder frasen "man miste psykologiskt och pa ritt sitt
vinda kunden.” En av de anstillda vid livsmedelsbutiken anvinder ut-
trycket “lirka och fixa” f6r att beskriva sitt handlande nir det uppstar
nagot fel.

IP For jag har jobbat 1 butik linge och nir jag borjade jobba si
var det att kunderna har alltid ritt, oavsett vad dom siger, si har
dom alltid riitt, utan man fir forsdka att lirka och fixa med dom
sd att man far det som man sjilv vill om det dr ndgot som ir fel,
men kunderna har alltid ritt. Det fick jag lira mig tidigt.

Chefen vid elektronikbutiken siger att det dr viktigt att "vara 6dmjuk”
och "lyssna” pa kunden for att dirigenom kunna vinda denne:

IP Den sviraste situationen ir ju reklamationen. Och kunna ta
en arg kund och men man maste samtidigt vara sjilvsiker men
du maste var 6dmjuk, si att du har méjlighet att lyssna pa kun-
den, si man inte bara stir och skriker tillbaka till kunden.

V Ja.
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IP Fo6r har man inte den 6dmjukheten si kanske man reagerar
tor starkt.

V Ja.

IP For for viss- vi far manga pahopp frin kunder som ir arga.
Och di kan det ju bli en konflikt. Och kunden har ju alltid ritt
som dom siger. S& 6dmjukheten dir till att kunna vinda kunden
kan jag tycka.

7.6 Nar normen om att vara trevlig upphor att gilla

Aven om normen att vara trevlig ir stark finns det en griins for dess
giltighet. Vid bide observationer och intervjuer framkom att grinsen
gar vid “det personliga”. De anstillda sade att de tolererar kundernas
besvirliga beteenden och forsoker vara trevliga si linge kunderna inte
angriper dem personligen. Chefen vid en av bensinstationerna:

V Alltsd, nir det giller kundrelationer. Har ni négra speciella
regler eller sa hir, riktlinjer,

IP Ja.

V For personalen da.

IP Ja, alltsa, man har ju alltid det vanliga, allting du far pé siljut-
bildningar, som alla andra fir inom service, det 4r "kunden har
alltid ritt” och det dr som jag sa till dirinne ocksa ”ni méste tinka
pa att det dr ett jobb ni har” sa att det... alltsa hur jikla illa det édr
sd... han har ritt va, fram till det gér till personangrepp.

Nir intervjupersonerna beskrev vad ”personangrepp” bestir av nimn-
des fysiska angrepp, hot, rasism, anklagelser om rasism samt nedli-
tande uttalanden om anstilldas utseende eller psykiska f6rmagor. Men
dven 1 dessa situationer, nir kunderna gick till personangrepp, fanns en
strivan att bibehalla sitt lugn och vara trevlig. En av de anstillda vid
livsmedelsbutiken:
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V Finns det négra speciella regler f6r hur man ska bete sig nir
man triffar kunder.

IP Jaa du far alltsa inte svira at en kund. Du ska inte vara otrev-
lig. Alltsa... visst- ir en kund otrevlig s& maste du kunna siga till
pa ett bra siitt att det hir accepterar vi inte hir. Alltsd obefogat
skill ska du inte f4 4ven om kunden har en dilig dag si ska du
inte rika ut f6r det. Diremot ska du inte ga och svirta ner dig
tor kunden.

I detta citat ser vi hur den anstillde, f6r det forsta, siger att grinsen

gar vid det personliga, och, f6r det andra, att man méste "kunna siga

till pa ett bra sitt”. Det framkommer 4n tydligare i f6ljande citat, som

dr himtat ur en intervju med en anstilld vid en av bensinstationerna.

Han berittar om hur en "invandrare” kommer till stationen en natt

och anklagar honom f6r att vara rasistisk dérfér att han inte snabbt

nog oppnat den lasta ytterdérren. Sedan siger han:

IP Si stod han dir. Han ville bara brika. Det kvittar vad jag
sa. Till slut si blev jag sé jivla arg sd jag stod bara och borjade
skrika- eller skrika... Jag hojde rosten till han och si sa jag ”Star
du och kallar mig rasist i mitt arbete sd kommer jag att mista all
professionalitet hir” sa jag ”si kommer jag... ” Ja det dr, alltsa, sd
man far ju inte heller si mycket re- alltsd man far ju...

V Kallade han dig rasist alltsa?

IP Nej. Det gjorde han inte. Han kallade mig inte, men si indi-
rekt menade han pa att jag var rasist for att dom var utlinningar.
V Ja.

IP ”Sa star du och sdger att jag dr rasist hir nu si mister jag all
professionalitet och da dr du aldrig mer vilkommen hir” sa jag.
”Antingen si betalar du dina varor eller si kan du gi.”

I detta citat ser vi hur informanten beskriver hur han "bérjade skrika”

men sedan rittar sig med ”Jag hojde résten till han och si sa jag”.
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Med andra ord seskriver han hur han behéll fattningen dven i denna
situation och lugnt hade sagt till kunden att han kommer att mista sin
professionalitet om kunden kallar honom fér rasist. Sjilvklart vet vi
inte vad som faktiskt hinde i den beskrivna situationen. Men citatet
illustrerar dnda tydligt att normen om att bibehilla lugnet, svilja och
vara trevlig giller dven 1 situationer di kunden gér till personangrepp.

Vid intervjuerna beskrevs en enda situation dir den anstillde fak-
tiskt hade tappat fattningen. En av cheferna vid bensinstationerna be-
rittade om en hindelse som intriffade flera ar tidigare vid en annan
bensinstation dir han hade arbetat. Fére citatet berittar han om hur
nagra ungdomar trakasserat anstillda vid stationen under en lingre
tid, bland annat genom att de varit allmint otrevliga, snattat och hotat
den anstillda. Nu beskriver han hur han d hade deltagit i en kurs och
lirt sig exponera godis:

IP Jag hade byggt upp en sin hir exponering med tablettaskar.
V Ja.

IP Du vet jag hade vart pa kurs och sa skulle jag bygga upp den
och si skulle jag fotografera och sa skulle jag beritta hur jag hade
gjort och sant, jittefint, alltsd vi snackar femtonhundra tablett-
askar som jag stillt sa jttefint... kom det in en sin och sparkar
ner den.

V Alltsa fy fasiken.

IP Det var da... da sprang jag bara ritt fram och drog jackan 6ver
huvet pa han... nej det var liksom... och det var liksom det sista
1 en ricka av hindelser... si gar han och sparkar ner den... alltsd
detta ir inte sant!

Silunda dr det uppenbart att anstillda beskriver att de mycket sil-
lan tappar fattningen och att normen om att vara trevlig stricker sig
relativt langt och dven kan omfatta situationer dir kunderna gér till

personangrepp.
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8. Att silja

Normen om trevlighet giller i samtliga butiker men ir sirskilt stark
vid livsmedelsbutiken. Det sammanhinger med att férsiljningen till
stor del sker som en interaktionsprocess mellan kund och uzi, inte
mellan kund och enskilda anstillda. En majoritet av kunderna fattar
sina beslut om vad de ska képa utan att interagera verbalt med buti-
kens anstillda. Deras beslut fattas pa grundval av andra forhéllanden,
till exempel butikens lige, utbud, priser, annonsering och exponering.
Minga genomf6r sina inkSp utan att interagera verbalt med andra
anstillda dn den som finns vid kassan.Detsamma giller manga av de
kunder som besoker bensinstationerna och en del av dem som besoker
elektronikbutiken. I denna interaktionsprocess mellan kund och buzik
blir trevlighet ett av de fa sitt pa vilka butikens anstillda kan agera
siljande.

Nir forsiljningen sker som en interaktionsprocess mellan kund och
enskilda anstillda finns méjlighet f6r anstillda att agera siljande. S4 dr
fallet 1 vissa delar av livsmedelsbutiken, sirskilt vid de manuella fisk-
chark- och delikatessdiskarna. Sa #r ocksa fallet vid bensinstationerna
nir kunderna bestiller snabbmat och képer biltvitt. I dessa situationer
dr det vanligt att kunder ber anstillda om information och rad avse-
ende vad de ska kopa, vilket ger méjlighet att agera siljande.
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Sdrskilt pafallande var detta siljande vid elektronikbutiken, dir
minga kunder s6kte upp anstillda for att bli vigledda om produk-
ter. Méinga av produkterna var férhallandevis dyra och koptes sillan.
Minga hade nya egenskaper och funktioner vilka ofta var avgorande
t6r om kunden képte dem. Ofta genomférdes forsiljningen som ett
direkt samtal mellan kund och anstilld. Dessa samtal kunde vara gan-
ska linga och besta av vissa typiska delar. De anstillda antogs ha stort
inflytande 6ver kundernas beslut och dirfor var deras beteende dven
viktigt f6r butiken och den kedja 1 vilken den ingick.

I nista kapitel redogérs for hur kedjorna forsokte styra siljandet vid
de olika butikerna. Hir beskrivs den modell for siljprocessen som de
anstillda vid elektronikbutiken anvinde da de silde. Vid en intervju
ombeds en av de anstillda att beskriva ett méte med en kund:

V Men lit siiga da, jag kommer in di som en kund.

IP Mm.

V Och ska képa, jag kommer in till vitvaruavdelningen.

IP Mm.

V Och da vad hinder? Beritta. Alltsd, lotsa mej. Att dven om jag
inte visste nanting om detta.

IP Det forsta som hinder nir du kommer in ir att jag gar fram
till dig och sa fragar jag till exempel: "Vad kan jag sta till tjénst
med?”

V Och da siger jag att ja det ér for att min frys dr pa vig att g
sonder. Jag har funderat, jag har dubbel kyl och frys.

IP Ja! Jamen da kan vi ju gi bort till kyl och frysarna. Si kan vi
kolla igenom och se dir och si borjar jag fraga lite liksom ”Vad ir
det for typ du har dir idag? Vilket mirke har du? Ar det vitt eller
dr det rostfritt ddr?” S siger han, "jamen det dr vil vitt” kanske.
Sa siger jag "Jaha och vilket mirke 4r det péd det.”, ”Jamen det var
Electrolux och det har stitt pi i tio ar sa vi dr néjda med det.” Sii-
ger jag “Jamen, det dr kanon. D4 kan vi kolla pi Electroluxgatan

t6r om ni har varit néjda med det sa tycker jag ni ska fortsitta
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med Electrolux och utéver det si dr det ju, dom ir ju ledande pé
marknaden”.

V Ja.

IP Pi just da kyl och frys. "Dom bygger vildigt, vildigt bra skap
sd det kan jag rekommendera att ni fortsitter med.” Och da kom-
mer kanske en foljdfriga ”Jaja. Ok, men... Ska man bara byta
frysen di”. Sa kan man behilla den lite, var behovet ligger. Dom
kanske vill byta ut bade kyl och frys och fa lite enhetliga luckor.
Det dndras ju med tiderna, vitvaruskipens design, hur dom ser
ut och funktionerna pd dom. Sa kan man siga "Jamen d4, ska vi
kanske kolla pd den hir, jag har den hir frysen med det och det”
Och sa tar man ju en modell som man vet ér bra och som ligger
bra i pris dir och som kunden i gemen skulle bli néjd med. Och
di kan man direkt fa en kinsla av att du kanske vill ga ligre ned
eller du vill ga hégre upp i pris. Sa siiger man: "Den och den som
ar lite dyrare, idag, jamen da kan jag absolut rekommendera det
hir, f6r 1 det skédpet till skillnad fran det vi tittade pa har du dven
det och det och det, som ger dig ligre energikostnader och som
ger dig bittre cirkulation av luften i skipet och framfor allt ett
stabilare skip som star dir, som inte borjar vinda.” Sa siger han:
"Jamen det later jitte-, jittebra.” Dd kan man gé vidare och stilla
fragor just "Kidnns som om kyldelen kanske 4r dags att byta ut?”
Om det ir nat fel om det har statt dir lika linge och sant. ”Jamen
di kan jag rekommendera att ni byter bada f6r da sparar ni 1
lingden ni far tvd A-skép istillet f6r dom gamla ni har, som idag
dr tio ar gamla, dom drar ju mycket, mycket, mycket mer strom.
V Ja.

IP Sa ser man helhetsbilden pa det. ”Jamen det kanske ér bittre
vi byter bada si far vi allting nytt.”

V Ja.

IP Och si kan man skicka in att: ”Ja da kan vi géra ett bra pa-
ket istillet eftersom ni kdper bade kyl och frys.” Da siger dom:

"Jamen, det later... det kan vi kolla pa lite.” Sa far man da borja
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silja in det dir... Och alltsd nir dom vil har kommit in och
dom har sagt liksom det att ”Vi har det. Jag kan rekommendera
detta skapet. Det dr samma modell som ni har haft innan, ni har
vart nojda med den modellen.” Man har fitt accept pa sa manga
olika punkter. Och sen sd kommer en massa "Men ska ni ha nya
overskap eller har ni 6verskap dir idag? Ar det nigonting annat
ni behover till det?” Sen kan man ju alltid friga om dom vill ha
ismaskin och vattenmaskin, det ér ju bara extra lyxgrejor egentli-
gen men dir kan man fi ett direkt svar "Nih, det ska vi inte ha!”
Ungefir. "Jamen vi kan ju kolla pa vad det kostar.”

V Ja.

IP Och da giller det, da vill dom ha kanske nat extra litet lyx,
men dom bryr sig kanske inte om det om det kostar f6r mycket,
s& di far man ju ga in och kolla i datorn da.

V Ja.

IP Och sen ofta har du, oftast... Minga kunder siger att dom
ska g, alltsd dom vill ha det nedskrivet och da blir det oftast att
dom gér vidare och jaimfor priser.

V Ja just det.

IP Men har man bemétt dom bra och dom liksom kinner sig
alltsa bra bemétta av just mej sé ér det ofta att dom kan komma
tillbaka med kanske en offert frin nin annan butik, s att jag far
mojlighet att mota det.

Intervjupersonen beskriver sdlunda siljprocessen i detta exempel som
bestiende av foljande faser: i) Forst skapas kontakt mellan siljare och
kund, vilket hir innebir att siljaren gar fram till kunden och erbjuder
sin hjilp. ii) Kunden anger vilken typ av vara denne ir intresserad av
(i detta fall en frys). iii) Direfter sker en inledande behovsanalys. I
detta fall stiller siljaren frigor om tidigare erfarenheter av olika mir-
ken och vilken typ av maskin kunden vill ha. Kunden beskriver sina
erfarenheter och behov. iv) Siljaren bekriftar kundens val och rekom-

menderar denne att dven i fortsittningen vilja detta mirke, vilket {6ljs
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av argument for denna rekommendation. v) Sedan sker en férdjupad
behovsanalys. I detta fall stiller siljaren fragor till kunden om ifall
denne eventuellt dven behéver byta ut sitt kylskap. Kunden bestimmer
sig for att denne dven behover ett kylskip. vi) Det £6ljs av att siljaren
rekommenderar en specifik produkt, vilket {6ljs av olika argument. I
detta fall antar forsiljaren att kunden bestdmt sig for de rekommende-
rade produkterna utan att kunden uttalat det. ("Man har fitt accept pi
s minga produkter.”) vii) Sedan erbjuder férsiljaren en rad tilliggs-
produkter. ix) Sedan ger silljaren ett kostnadsforslag. x) Nu kan siljare
och kund antingen genomféra férsiljningen eller si kan kunden séka
upp andra handlare f6r andra kostnadsférslag. Samma siljare beskriver
siljprocessen en ging till, men nu mer explicit och med en hemdator

som exempel:

V Kan man siga att det finns vissa olika stadier som man gar
igenom?

IP Japp!

V Vilka dr dom?

IP Det ir alltsa, det dr introduktionen, det dr nir jag kommer och
presenterar mig. Sen dr det ju fasen nidr man gor behovsanalysen.
Det ir andra steget och da ska jag férsoka lyssna till dina behov,
vad det dr du vill ha. Du kanske vill ha en data som du kan sitta
och surfa och skriva lite och du ska inte spela och du har inte
barn som ska sitta och spela utan det dr liksom bara att du ska
bara kunna komma ut och kolla Aftonbladet lite och skicka lite
mejl till vinner och sant. Lite bilder. Eeh... du vill kanske ha bra
Jjud i den och den ska vara litt att anvinda, med tempo, och da
har jag fatt alla behoven liksom som jag kan behova veta. Sen kan
jag ga vidare lite grann pé den frigan. Jag kan till exempel fraga:
"Behéver du till exempel surfa mobilt.” Om du ska ha mobilt
bredband till det. Behover du flytta runt behéver du kanske en
bil-laddare. Si kan man ju géra det och sen efter det steget da
gar jag in pa alltsd just med att stilla dom hir fragorna. Jag siger
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pastiende bara for att fa ett svar frin dej. S4 siiger jag "Jamen di
dr det sd att da sa tar vi bort allt som du inte skulle ha” och sé
siger jag sa hir "Jamen da dr det sd hir att om ska du ha en data
liksom som, du vill ha en dator som dr OK snabb om du ska sitta
och surfa pi den, du ska halla pi lite med bilder. Du vill kunna
ha med den pa jobbet si da kan jag rekommendera det mobila
bredbandet och du ska ha den i bilen och di finns det 16sningar
tor det.” Sa siger hon: (siger nigot mumlande, ohérbart pa ljud-
bandet) "Jamen du skulle liksom ha den i... bara sitta och surfa
med den, skriva lite.”

V Di sammanfattar du lite.

IP Ja, d4 sammanfattar jag och scker kundens accept pa nat, si
att jag vet liksom vad dom... och nir jag vil har fitt dom ac-
cepten sa dr det mycket littare for mej att avsluta sen. Och sen
kan man ju fa f6ljdfragor pa det mot dom. Men det ir just nir
man har fatt accept dér sd dr det mycket littare for mig att siga
"Jamen dé har jag den hir datan. Den har det, och det och det
och det och den ricker till att géra det och det.” Sa siger kunden
"Ja.” Jamen da har jag fitt liksom ytterligare ett ja. Du kan gi
och hidmta en, eller firg. "Ja, jag kan kolla om den finns i lager.”
Kan man g ivig och himta den och s tar man med produkten
tillbaka ”Sdja, jag har en kvar”. Och di kunden: "Ja, ja, nd”. Har
man dé sagt "Ja dir finns den och si kanske ingenting mera”.

V Aha.

IP Utan det dr mycket littare att gi ivig och si siger man lik-
som... Antingen siiger kunden "Jag vill ha den hir!”, "Jag gir iviig
och hiimtar en sén till dig.”

V Ja.

IP "Nej men jag var inte sugen pi den idag, si men... si siger
hon "Den kostar f6r mycket. Men (ohorbart pa bandet) om pri-
set, vad tror du det beror pa? Nej, det ir inte, alltsé. .. jag dr nojd
med det och jag dr nojd med det.” Sa siger jag "Men om du har



tinkt pa en sin sak som mobila bredbandet och si fir du kanske
en rabatt pi datan och si finns det ju olika sana.”

V Ja just det.

IP Just tor att tillgodose kundens behov och dom kanske tyckte
datan var perfekt f6r dom men den kostade kanske 500 kronor
t6r mycket.

V Ja.

IP Men di kan man siga "Men da kan du teckna med mobilt
bredband och sa far du en 500 kronor i rabatt pa datan och du fir
juen hel del, du ska ju inda surfa och detta bredbandet ricker till
dig.” S4 far man ytterligare accept och det dr bra service just f6r
ett avslut. "Ska vi kéra pa detta da?” Eller "Om jag kan erbjuda
dig denna 16sningen, har vi di en affir?”

I detta andra exempel beskriver siljaren processen som bestiende av
toljande steg: 1) introduktion (soka upp kunden, presentera sig, erbjuda
sin hjilp), ii) inledande behovsanalys, iii) férdjupad behovsanalys, iv)
sammanfattning av kundens behov, v) rekommendation och accept
fran kunden, vi) tilliggsprodukter och specifikationer, vii) férhandling
om pris. Hir beskriver en annan siljare denna séljprocess:

V Skulle du kunna lotsa mig igenom kundmétet, forklara f6r mig
som om jag var idiot.

IP Ok. (skratt) Ett kundméte bérjar ju ofta med att man ser en
kund i butiken.

V Ja.

IP Vi férsoker alltid hilsa pa alla vara kunder och sidga dtmins-
tone "hej” eller sa dven om dom bara stir och tittar liksom pé
nagonting si dir. Ofta nir man siger “hej” si fir man respons

)

"Ja, jo jag undrar om ér du bra pa teve?”, "Ja, visst” siger man
di.”Ar det du som ska ha en teve?” Alltsa man forsoker fa igang
lite grann ett samtal med kunden och géra en behovsanalys och

lyssna in om det dr han som ska ha den, vad de har for teve idag
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kanske, och dirigenom fa fram lite information om vad dom har
tor tevesignal kanske, fa lite bakgrund f6r att kunna hitta nanting
som skulle kunna passa kunden bra. Och dirifrin si... ja si visar
man ju kunden, att det hir tror jag skulle kunna passa dig och
kanske ger tvé, tre alternativ, om det finns tva tre alternativ som
passar den kunden. Och jag brukar forsoka vara lite... alltsa ge
dom lite information pa en nivd som alla kan ta till sig, alltsa inte
sa dir svivande med termer som en person som inte jobbar pé
mitt jobb skulle forsta liksom. Det dir tror jag det ir ménga som
gar bort sig lite grann och anvinder for tekniska termer. Men
man ska alltid férsoka mota kunden pd kundens niva och det
kinner man vil av vart kunden ligger. Eeh... och sen ir ju tan-
ken naturligtvis att man ska ju sjilvklart forsoka gi pa ett avslut.
Virat jobb ir ju att silja. Si har man hittat ett bra alternativ sa far
man ju forsoka hitta vigar for att knyta ihop sicken.

V Ja.

IP Och det handlar ju, handlar ju om att; kanske vi har nat till-
filligt erbjudande just nu eller om vi har — jag vet inte om du
kommer ihag nir du var in i somras — si hade vi nat erbjudande
med Comhem till exempel att man fick rabatt pa teven om man
tecknade nanting sint. S har man sina erbjudanden, eller kan
erbjuda kunden nagonting sa ér det bra s att man far ett avslut sa
dr det ju faktiskt. Och si giller det ju att ticka in alla runtikring
behov ocksa sa att kunden fiar med sig kablar och rengérings-
produkter, och eventuellt om dom kanske ska ha, skaffa digital
signal, stiller fram en X signal om dom redan har, sa att man
torsoker fa allting sa heltickande som mojligt.

V Ok.

IP Eeh, sen har vi ju dven X-kortet som vi forsoker jobba med,
ddr vi erbjuder kunderna betalningslésning bonus, kombinerat
sa dir, si det forsoker vi fi alla kunder att fi in s att dom blir
kunder och kan samla lite bonus och komma tillbaka s3 dir, si att

dom bygger kundrelationer... Sen nir man ir firdig med kun-



den och att kommit fram till vad kunden ska ha, och knappat in
det i datorn och fitt med alla, alla dom delarna dom ska ha si
toljer man kunden ner till kassan och ser till att allting blir firdigt
och behéver kunden hjilp med packa in i bilen si far dom det,
annars s tackar man for sig di.

V Det ir hela métet?

IP I princip ér det vil det. Sen dr det vil, just under sjilva kund-
motet si dr det mycket sd 4r det vil mycket som pagar i ens huvud
V Som vad da?

IP Alltsa, det ir dels att man ska hitta ritt produkter,

V Jaha.

IP alltsa det som, dels det som ligger inom ritt prisniva, jag me-
nar, har jag en kund som ir intresserad av ett spel som kostar fem,
toreslar jag inte ett som kostar 15000.

V Nej.

IP Diremot kan jag kanske prata om foérdelarna med ett som
kostar sju och det kan ju vara ganska stora skillnader och det ir
ju dir ninstans som det hir att liksom férsoka forklara pa ett
logiskt sitt, vad man far f6r mervirde om man skulle képa den
istillet f6r den. Sen handlar det ju sjilvklart ocksi om, jag menar
vi kan ju ha en teve som kostar sextusen som ger oss mer vinst in
en teve som kostar sju.

V Ja.

IP Sa kan det ju ocksé vara, sa det handlar vil lite grann om att
se lite grann efter vara behov, vad fir jag ut mest av att silja. Men
det viktigaste 4r vil som alla egentligen ser hos oss och upplever,
det dr ju kundnyttan, att inte silja nigonting som kunden inte
behéver och kommer att vara missnjd med inom ett par mana-
der. Det vinner man ju ingenting pa.

V Ja.

IP Utan man far ju férs6ka hitta en affir som passar bada. Det
ska ju vara en rimlig proportion pa nat vis. Sen giller det ju ocksa

att veta vad man har i lager. Det ér det ju... jag menar, star jag
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och siljer in en teve och far accept av kunden och allting klart,
gar ut pa lagret och si finns det ingen teve kvar.

V Ne;.

IP S& man maste ju ha koll p4 vad man viljer att styra pa. For star
jag och gor, alltsd den hir ér si och den hir ér si och det funkar
pa det sittet och det skulle de hir vinsterna och kunden vill ha
det och sen kan jag... da missar jag ju hela affiren. For jag kan ju
inte gora om samma sak med en ny teve nir jag kommer ut frin
lagret och sdger att den finns inte. "’Men om du képer den hir
teven! S4 har du...” Det gér ju liksom inte. S4 man maste ha koll

pa vad man kan silja.

Denna siljare beskriver processen pa ett sitt som liknar foregiende
siljares beskrivning: i) Foérst soker anstillda upp kunden, hilsar och
erbjuder sin hjilp. ii) Kunden anger vilken typ av vara denne efterfri-
gar. iii) Sedan sker en inledande behovsanalys dir siljaren tar reda pa
vilka erfarenheter kunden har av tidigare apparater och vilka tekniska
torutsittningar som finns. iv) Sedan erbjuds kunden négra olika al-
ternativ och varje alternativ forklaras. v) Om kunden visar intresse for
att kopa nigon av produkterna foljer forhandlingar om priset, vilket
hir innebir att anstillda erbjuder kunden nagot extra. vi) Sedan foljer
samtal om specifikationer och tilliggsprodukter. vii) Sedan f6ljer sjilva
kopet, da kvitto skapas, varan himtas och betalning sker.

Det dr hir intressant att notera att siljarna dr mycket medvetna
om siljprocessen. De talar explicit om den och kan ingiende beskriva
den. De anstillda vid livsmedelsbutiken och bensinstationerna talade
inte lika explicit om siljande. Det ir dven intressant att se att siljarna
beskriver siljprocessen som en sekvens bestiende av vissa faser. De
beskriver motet med kunden pa ett dezaljerat sitt. De dr mycket med-
vetna om motet med kunden och uppvisar stort intresse for detaljerna i
motet. Det ér tydligt att motet med kunden upplevs som nagot vikzigt
tor de anstillda. Nir de anstillda gér sina beskrivningar ir det tydligt
att de uppvisar stort intresse f6r dem, vilket bland annat framkom-
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mer genom att beskrivningarna ir s linga och detaljerade men dven
genom att de uppvisar ett stort engagemang da de beskriver forsilj-
ningsprocessen. Det ir dven uppenbart att de olika anstillda beskriver
torsiljningsprocessen pa ett mycket /ikartat sitt. Den bestar av vissa
“faser” och dessa faser bendmns pa ett likartat sitt, till exempel som
"introduktion”, "behovsanalys” och "avslut”.

Siljprocessen ir foremal for samzal och Gverviganden mellan siljarna
1 butiken. Séljarna talar med varandra om siljprocessen och dven che-
terna och kedjans ledning férsoker styra den pa olika siitt, vilket be-
skrivs 1 ndsta kapitel.
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9. Central styrning av
trevlighet och siljande

Trevlighet och siljande beteende upplevs som viktiga for butikernas
framgang och blir dirfér dven styrda av butikerna och av de kedjor
1 vilka de ingar. Denna styrning har beskrivits 1 en tidigare rapport
(Leppiinen & Sellerberg 2010a), varfér den endast sammanfattas hir:

i) Denna styrning kunde ske genom regler om arbetsklider. Vid livs-
medelsbutiken tillimpades butikens egna regler om arbetsklidder, vilka
toljde kedjans allminna normer. Vid bensinstationerna och elektro-
nikbutiken fanns detaljerade regler om vilka uniformer de anstillda
skulle bira.

ii) Motet med kunden styrdes genom dezaljerade regler om den so-
ciala interaktionen. Vid bensinstationerna fanns regler som sade att de
anstillda skulle iaktta varje kund som kom in i butiken och, om de fick
dgonkontakt, nicka och eventuellt hilsa. Nir kunden kom till kassan
skulle den anstillde, vid kép av vissa varor, stilla merforsiljningsfragor:
Om kunden kopte en korv skulle den anstillde fraga ”Ska det vara ni-
got att dricka till?” och om kunden képte en kaffe skulle den anstillde
fraga "Ska det vara ndgot till kaffet?”. Vid vissa kampanjer skulle alla

kunder erbjudas den aktuella kampanjvaran. Det fanns dven en regel
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som sade att nir kunden hade betalat skulle anstillda siga "tack” samt
nigot extra, till exempel ha en bra dag” eller "trevlig resa.” Aven vid
elektronikbutiken fanns regler om att stilla merférsiljningsfragor, till
exempel att friga kunder om de ville ha en férsikring eller tillbehor
till de varor de var i fird med att kopa. De anstillda blev piminda om
att stilla dessa fragor nir de loggade in pé terminalerna for att fullfolja
kopen. Nir de knappade in en vara fick de en uppmaning om att stilla
merforsiljningsfragor som var anpassade till den specifika varan, till
exempel friga kunden om denne ville kpa batterier, kablar, forsik-
ring, m.m. Vid elektronikbutiken fanns det d4ven en norm som sade att
de anstillda skulle folja en viss modell f6r hur férsiljningsprocessen
genomfors. Vid livsmedelsbutiken saknades sidana detaljerade nor-
mer. Dir gillde allminna normer om trevlighet.

iii) Métet med kunden styrdes med information om produkter, pri-
ser och lagerstatus. Vid elektronikbutiken kunde anstillda s6ka infor-
mation om varor pa Internet, bade sidan information som kedjan till-
handahéll och sidan som tillverkarna och leverantérerna tillhandaholl
pa sina hemsidor. Nir de anstillda knappade in en viss vara fick de
dven kortfattad information, sammanstilld av kedjan, som de kunde
anvinda som argument vid samtalet med kunden. (P4 nagra korta ra-
der stod det till exempel om produkten var sirskilt energisnal, tyst,
miljovinlig, fatt goda omdoémen i branschskrifter eller vunnit nigot
pris.) Pé skirmen fick de ocksd information om varans marginal, dvs.
hur stor vinst butiken gér vid en forsiljning av den. (Det gav den an-
stillde en uppfattning om hur angeliget det var att de silde just denna
vara, i jimforelse med andra varor av samma typ. Det gav ocksd en
uppfattning om hur stort utrymme de hade att sinka priset vid en for-
handling om varans pris.) P4 skirmen kunde de ocksa se varans lager-
status, dvs. om den fanns tillginglig i den egna butiken (férutom det
exemplar som stir framme i butiken), i nigon annan butik som ingar
i kedjan eller hos leverantéren. (Det kunde féranleda dem att foresla
en annan modell.) Om lagerstatus var "utgiende” kunde den anstillde

informera kunden om att varans pris ir sinkt eller ge ytterligare rabatt.
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iv) De som sokte arbete vid butikerna kunde bli zestade avseende sin
limplighet, vilket syftade till att salla fram de personer som ir trevliga
och siljande. Vid livsmedelsbutiken och den ena av bensinstationerna
tillimpades inte sidana test, men vid den andra bensinstationen om-
bads arbetssokande genomfora ett sirskilt servicetest pa kedjans hem-
sida. Dir kunde de fa betygen "r6tt” eller "gront”.

v) Kedjorna forsokte paverka motet med kunden vid introduktionen
av nyanstillda. Vid livsmedelsbutiken uppmuntrades anstillda att lisa
igenom en stor mingd information pa kedjans hemsida. Dir fanns
information om varor, deras ursprung, innehéll, egenskaper, anvind-
ningsomriden, de anstilldas klidsel, f6rsiljningstips, m.m. Men det
fanns inget tving att lisa igenom denna information och det fanns
heller inget test som kontrollerade vilka kunskaper de hade om det de
eventuellt hade list. De anstillda betonade att de fick sin trining ge-
nom praktiskt arbete. Aven vid bensinstationerna anvindes kedjornas
hemsidor vid introduktionen av nyanstillda.

Till skillnad frin livsmedelsbutiken fanns vid den ena av bensinsta-
tionerna en norm som sade att nyanstillda skulle ldsa tryckt material,
som bestod verksamhetshandbdcker med relativt omfattande informa-
tion om bemétande, klidsel, butikens utformning, sikerhet vid han-
tering av pengar, hur hot och vild beméts, om fordon och drivmedel,
hantering av livsmedel, etc.

Vid den andra bensinstationen hade man utvecklat den formella in-
troduktionen ytterligare genom en centralt styrd utbildningsplan. En
viktig del av denna utbildningsplan bestod av ett informationsmaterial
pa kedjans hemsida. I borjan av texten star att "kunderna ér centrala”
och milet med arbetet dr "att fi minniskor att le”. Sedan kommer en
rubrik som heter HRPO. Dessa bokstiver stir f6r “helt, rent, pafyllt
och ordning.” Efter varje ord star ett par meningar som beskriver vad
som avses. Direfter kommer en rubrik dir det stir SUR, vilket stir for
”ser, uppskattar och respekterar” kunderna. Direfter star rubriken SE
— ”snabbt och effektivt jobbar vi”. Detta inledande kapitel {6ljs av en

rad kapitel som berér: infart och utomhusmil;jo; stationsplan; biltvitt;
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entré; butik; enhet varma drycker och tillbehor; enhet for snabbmat,
bréd och bakverk; kundtoalett; kassa; osv. Under rubriken “kassa” ut-
trycks normer om beteenden vid kassan: "hir far kunden sitt slutgiltiga
intryck av XXs (kedjans namn) service”. Dir star ocksi att de anstillda
ska ”le” och titta i 6gonen” och ha "proper kliddsel” och "friga kunden
om hans/hennes behov” och "friga om merférsiljning” och alltid siga
hejda”. De anstillda férvintades anvinda detta informationsmaterial
da de Ioste vissa uppgifter i butiken.Aven vid elektronikbutiken fanns
en omfattande skriftlig information som riktades till de anstillda.
Efter att butikschefen gett nyanstillda information om hur datorsys-
temet fungerar fick de logga in pa terminalerna och dir tilligna sig
information om produkter och forsiljningsmetoder.

vi) Ett annat siitt att piverka motet med kunden var genom uz-
bildning av anstillda. Vid livsmedelsbutiken och bensinstationerna var
utbildningarna frimst inriktade pa varor och deras egenskaper samt
varu- och personsikerhet 1 butik. Vid elektronikbutiken fanns liknan-
de kurser om varor och sikerhet, men dir anordnades dven kortare ut-
bildningar om kundbemétande, vilka di fokuserade siljprocessen. De
anstillda berittade att det forekom att butiken fick besok av utbildare
frin centralkontoret som trinade dem i siljbeteende. De berittade
ocksi att de hade varit med i kursmoment dir de deltagit i rollspel di
de salt varor till varandra, vilket hade foljts av kritik och diskussion. En
anstilld berittade att féretaget nyligen hade introducerat ett interak-
tivt trdningsprogram pé Intranitet. De kunde trina forsiljning genom
att se kunder 1 olika situationer och respondera pi det kunderna siger
genom att vilja en av flera alternativa responser som gavs dem av pro-
grammet. Direfter fick de feedback p sina svar.

vii) Vid butikerna genomf6rdes mitningar av bur kunderna upplevde
butikerna och det bemétande de fitt av de anstillda.

viii) Det genomf6rdes dven oanmilda anonyma butikskontroller. Bada
bensinkedjorna anlitade ett foretag som granskade stationerna avseen-
de deras front. Kontrollanterna kom anonymt, fértickta som kunder,

och granskade hur vil butiken levde upp till de normer som var upp-
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stillda. Vid bensinstation A genomfordes dessa kontroller minst en
gang per manad. Kontrollanterna bedémde 50 olika punkter, bland an-
nat om de anstillda stillde merforsiljningsfragor. Pa varje punkt gavs
antingen betyget "godkind” eller "icke godkind”. Chefen fick senare
tillgang till resultatet genom kedjans hemsida och dir kunde denne
lisa vilket datum kontrollen genomférdes, resultat f6r varje punkt och
antalet procent godkint. Resultaten av kontrollerna fanns tillgingliga
tor alla butiker i kedjan.

ix) Det siiljande beteendet kunde dven stimuleras genom zivlingar
och bonusar. Vid samtliga butiker hade de anstillda en grundlén men
det fanns dven bonusar och tivlingar som kunde innebira 6kad 16n.
Vid livsmedelsbutiken fick de anstillda ett kollektivt 16nepaslag som
var baserat pa butikens totala omsittning i férhallande till uppstilld
budget. Vid den ena bensinstationen fick de anstillda ingen bonus.
Vid den andra bensinstationen fanns nagot fler méjligheter for medar-
betarna att 6ka sin ekonomiska fortjinst: det fanns en kollektiv bonus
som f6ll ut om de anstillda nadde upp till budgeterad forsiljning. Det
tanns dven tivlingar som anordnades av kedjan 1 sin helhet. Vissa tiv-
lingar var kollektiva, dir stationen 1 sin helhet bildade ett lag, medan
andra var individuella. Vid elektronikbutiken var bonussystemet mer
komplicerat. Dir tillimpades en kollektiv bonus dir de anstillda fick
en viss procent av den vinst som 6versteg uppsatt budget. De fick ock-
sd en individuell bonus som baserades pa hur mycket de silde totalt
och bonus pi alla tillbeh6r som séldes till de storre varorna, till exem-
pel kablar och batterier. Dessutom fick de sirskilda beloningar om de
lyckades silja vissa varor, till exempel 25 kronor {6r varje kopplingsdosa
av ett visst slag. De kunde dven fi en viss procentuell andel av vissa
enskilda varor. De kunde #4ven fa bonus pa vissa grupper av varor, till
exempel mobiltelefoner, som gavs till dem direkt frin féretagen som
levererade telefonerna. De fick dven bonus pa férsikringar pa varor,
om de lyckades silja sidana. Dirutéver anordnades ocksé tivlingar, i

likhet med de som fanns vid bensinstationen.
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x) Butikerna och kedjorna péverkade ocksd de anstilldas siljbete-
ende genom dterkoppling. Vid livsmedelsbutiken gavs denna typ av
information pi butiksledningens initiativ. De anstillda kunde lisa
om resultatet 1 en pirm som lag 1 personalrummet, vilken regelbun-
det uppdaterades. Vid den ena bensinstationen gavs motsvarande in-
formation muntligt av chefen, dvs. information om resultat, anonyma
butikskontroller och férindringar av verksamheten. Vid den andra
bensinstationen var aterkopplingen mer omfattande och direkt styrd
av kedjan. Dir fanns en anslagstavla vid ingéngen fran personalutrym-
mena till butiken, saledes uppsatt i en vil frekventerad passage. Dess
placering och innehall var, som ovan nimnts, styrd av huvudkontoret
och innebar att alla anstillda passerade den ett flertal ganger per dag.
Pi anslagstavlan stod hur mycket stationen salt f6r under den senaste
veckan och hur stor den budgeterade forsiljningen var. P4 anslags-
tavlan fanns ocksd uppsatt en lista dir det stod hur mycket varje for-
siljare salt totalt under olika perioder och f6r hur mycket de sélt for i1
genomsnitt till sina kunder. P anslagstavlan fanns dven en lista ver
hur stor férsdljningen av snabbmat var, uppdelad pa veckodagar. Dir
stod ocksa hur stor kassadifferensen hade varit varje enskild dag (dvs.
skillnaden mellan forsiljning enligt kvittot och summan pengar som
fanns i apparaten). Dir fanns ocksa en lista éver antalet smitningar
under varje enskild dag. Dessutom fanns en lista 6ver hur manga upp-
giftsminuter de anstillda samlat ihop. Dir fanns ocksi tidigare dagars
protokoll 6ver rutinkontroller, lagerkontroller, rutinlistor, scheman,
resultat av olika forsiljningstivlingar, hur manga biltvittar som salts,
schema 6ver lunchraster, m.m.

Vid elektronikbutiken hade kedjan en elektronisk anslagstavla pa
kedjans intranit. Dir fanns en stor miangd detaljerad information om
butiken. De anstillda kunde ta reda pi en stor mingd fakta om beso-
karna 1 butiken. De kunde dven utlisa vilka varor de salt under olika
dagar till olika kunder. De kunde ocksi fi information om den egna
butikens totala forsiljning, hur manga kronor de sjilva salt for, hur
ménga kronor de andra sélt for, forsiljningen uppdelad pa olika varu-
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grupper, hur mycket andra butiker sélt f6r, hur mycket enskilda f6rsil-
jare 1 de andra butikerna salt {6r, storleken pa den egna bonusen, osv.
Det var uppenbart att anstillda vid elektronikbutiken upplevde
denna information som mycket intressant. Detta intresse samman-
hingde med att forsdljningen ibland upplevdes som en tivling och
att en del av denna tivling bestod av att iaktta konkurrenterna. Men
intresset sammanhingde ocksda med att de anstillda, genom att lisa
kollegornas férsiljningskvitton, kunde lira sig forsiljningstricks.
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10. Diskussion

I denna rapport har vi beskrivit och analyserat centrala normer for
butiksanstillda, nimligen om att vara trevliga och siljande. Genom
intervjuer och deltagande observationer i fyra olika butiker (en storre
livsmedelsaffir, tvi bensinstationer och en elektronikbutik) har visats
hur dessa normer styrs av butiksorganisationerna och yttrar sig i mé-
ten med kunder.

Denna avslutande diskussion bestir av tvd delar. Den forsta foku-
serar det direkta métet med kunden och utgér vi fran kapitel 6.5 ovan,
nimligen iakttagelsen om att trevlighet och siljbeteende tar sig olika
uttryck i olika butiker och dven mellan olika delar av en och samma
butik. Det aktualiserar ett behov av att nirmare beskriva de omstin-
digheter som har betydelse for varfor trevlighet och siljbeteende tar
sig olika uttryck i de olika sammanhangen. Den andra delen foku-
serar det arbete som utfors av de anstillda och som skapar den ram
inom vilken den sociala interaktionen sker med kunden. En mycket
stor del av arbetet som utfors av butiksanstillda dr inte direkt inriktat
mot kunderna utan bestir av materiellt arbete som gir ut pa att skapa
butikens front, till exempel att stilla ut varor och skylta. Detta manu-
ella och estetiska arbete bidrar till att skapa den ram inom vilken den
sociala interaktionen sker och inom vilken olika handlingar utférda av

de anstillda blir bedémda.
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10.1 Trevlighetens och siljandets olika uttrycksformer
I'kapitel 6.5 lade vi mirke till att trevlighet och siljande tar sig olika ut-
tryck i olika butiker och i olika delar av samma butiker: vid livsmedels-
butiken har kassans personal ett sirskilt ansvar eftersom de ofta dr den
enda och/eller sista person som kunderna méter. Dessutom dr métet
1 kassan ofta kinsligt di situationen kan upplevas som stressande och
den innebir en ekonomisk transaktion. Vid spelbutiken och vid deli-
katessdiskarna dr motet mer littsamt och pratsamt och manga kunder
upplever dessa moten som positiva och som en guldkant i tillvaron.
Vid bensinstationens kassa betonas istillet effektivitet och korrekthet.

Aven inom den internationella forskningen om servicearbete har
man noterat att trevlighet och siljande innebir olika saker 1 olika bu-
tiker och 1 olika butiksroller. I en undersékning om flygvirdinnor visas
hur vissa fysiska egenskaper dr centrala, dvs. vikt, lingd, hud, tinder,
men dven deras sitt att réra pé sig och fora sig, liksom vissa person-
liga kvaliteter, nimligen att vara direkt positiva, vinliga och tjdnstvil-
liga (Hochschild 1983). I flygvirdinnornas arbete krivs siledes en viss
yttre stil och arbetet med att uppritthélla den benimns som "aesthetic
labour” av Hochschild (1983). I en annan undersékning som fokuse-
rar bokhandelsmedhjilpare visas att helt andra kvaliteter dr centrala
(Wright 2005). Dir liggs inte samma tonvikt vid yttre attribut utan
snarare pa servicepersonalens formaga att formedla kulturellt kapital
till kunden. I ytterligare en annan studie av anstillda vid en kosme-
tikavdelning visas hur de dr "made up” for att passa denna avdelning
(duGay 1996). Johnston och Sandberg visar i en undersékning av en
exklusiv klidaffir hur ledningen tenderar att rekrytera personal som
uppfyller organisationens ideologi och sitt att fungera, dvs. de som
uppfyller organisationens "habitus” (Bourdieu 1986, 1990). Det finns
dven studier av snabbmatsrestauranger som underséker mer rutinmis-
siga serviceméten dér kraven péd de anstillda liknar de som finns pé
bensinstationernas personal (Leidner 1988).

Inom forskningen har man édven noterat att trevlighet och siljande
bestir av en uppsittning olika egenskaper, till exempel den anstilldes
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kroppsliga utseende, klidsel, kroppshillning, ordval, sitt att formulera
sig, kunskaper, olika féremal, varor, osv. Forskarna har dock olika asik-
ter om wi/ka dessa egenskaper ir.

Vissa forskare fokuserar de sprikliga yttranden som yppas av ser-
vicearbetarna i deras méten med kunder. Ett exempel ér Toerien &
Kitzinger (2007) som fokuserar uppgiftsorienterat prat i métet med
kunden, dvs. det sakliga pratet om varan. De intresserar sig for hur
detta prat dr utformat av servicearbetarna. Andra forskare fokuserar
hur expertkunskap yppas och hanteras i samtal mellan servicepersonal
och kunder (Johnston & Sandberg 2008), nigot som framstir som
sirskilt viktigt nir det giller elektronikhandeln. De beskriver hur ser-
vicepersonal kan anvinda en viss jargong for att uttrycka sin expertis
och dirigenom etablera den sociala rollen som "kunnig”. Ytterligare
andra forskare betonar det estetiska arbetet (Witz et al 2003, Warhurst
& Nickson 200r1). Frin detta perspektiv undersoks mer precist hur de
serviceanstillda gor nir de socialt skapar varan (Witz et al. 2003:33).
Det finns éven forskare som betonar de 4u/furella inslagen i service-
arbete (Allen & duGay 1994:266). De betraktar servicearbete som en
unik hybrid dir grinser mellan ekonomiska och kulturella innebsrder
suddas ut. Detta synsitt har sedan nirmare utvecklats av duGay och
Pryke (2002) som betonar att det ir en uppsittning av hogst specifika
(och olikartade) praktiker som utgdr servicearbetet.

Vi vill hir foresld att det vore konstruktivt for bade forskningen
om butikerna och deras ledningar att pa ett mer grundliggande sitt
betinka vilka likheter och skillnader som finns mellan olika butiker
och butiksroller avseende trevlighet och siljbeteende, och hur dessa
upplevelser av trevlighet och andra kinslor paverkas av ett flertal olika
forhillanden, inte bara av den anstilldes beteende. Aven om foretagen
anvinder olika formella metoder for att paverka de anstilldas bete-
enden (till exempel rekrytering av “ritt” personer, utbildning, regler,
bonussystem, éppna och dolda kontroller) si kommer det alltid att
finnas olika omstindigheter vilka de behéver forhilla sig till. Om dessa

torhallanden limnas oanalyserade och outtalade finns risk att de an-
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stillda upplever disharmonier mellan f6érvintade beteenden och de
som "kinns” ritt av de anstillda. Sddana disharmonier kommer ound-
vikligen att intriffa nir beteendenormer uttrycks som regler som giller
utan undantag.

10.2 Servicearbetet som materiellt arbete

Denna rapport har fokuserat métet mellan butiksanstillda och kunder.
Men f6r méanga butiksanstillda innebir en mycket stor del av arbetet
rent manuella grepp, till exempel att ta emot leveranser, kora ut varor
1 butiken, stélla upp varor 1 hyllorna, fronta, sortera bort varor som har
passerat sista forbrukningsdatum eller pa andra sitt blivit inaktuella,
stida, bygga om hyllor och skylta. En stor del av arbetet 4r manu-
ellt, utan direkt social interaktion med kunder. Detta arbete, som har
kallats ”sales maintenance work”, har ofta glémts bort 1 litteraturen
som fokuserar den sociala interaktionen med kunden (Sayer & Walker
1992, Pettinger 2006).

Den direkta sociala interaktionen mellan butikspersonal och kun-
der har minskat i betydelse under de senaste artiondena. Det finns
tecken pa att den dven fortsittningsvis kommer att minska i betydelse,
till exempel genom fler ligprisbutiker och introduktion av sjilvscan-
ning. Det leder till vad Bowlby (2000:39) har kallat "the silent sales-
men’. Butikschefer och anstillda kan uppleva denna utveckling som
bekymmersam da den direkta kontakten med kunden tenderar att for-
svinna. Det hinger samman med en grundliggande férestillning om
att kunden vinnes genom en personlig relation mellan denne och buti-
ken samt dess personal. Den direkta sociala interaktionen med kunden
upplevs som ett viktigt konkurrensmedel och nir forutsittningarna for
den undermineras kan det upplevas som alarmerande.

Samtidigt har den materiella aspekten av butikens “ansikte” fitt en
allt storre betydelse. De butiksanstilldas roll blir allt mer att skapa
ett butiksrum dir kunden sjilv genomf6r sina inkép. Detta manuella
arbete dr inte "bara” ett manuellt arbete som syftar till att fa ut varorna
i butiken. Istillet skapar det en relation till kunden. Genom att stilla
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ut varorna pi ett visst sitt skapas ett visst ekonomiskt och socialt virde
hos varorna liksom en viss relation mellan kunden och butikspersona-
len (Pettinger 2006). Det manuella arbetet bidrar till att “skapa” den
produkt som kunden koper och till att skapa den sociala relation som
uppstir till de anstillda, dven den direkta sociala interaktionen.

En viktig friga handlar om vilken estetisk framtoning som de an-
stillda skapar med sitt arbete och hur den styrs. Det dr uppenbart att
butiker som ingar i kedjor styrs olika hirt av de centrala nivierna. I
manga kedjor styrs butikens estetiska framtoning i detalj av huvud-
kontoren. Dir avgérs vilka varor som skall képas in, var 1 butiken de
skall placeras, hur hyllorna skall se ut, vilka priser som skall gilla, osv.
De anstilldas mojligheter att utveckla estetisk kompetens reduceras
betydligt. De blir rena arbetare som éterskapar huvudkontorets visio-
ner. I en del andra kedjor ges butikschefer och anstillda storre egen
frihet att prova olika 16sningar och éven till att upparbeta egen kompe-
tens avseende estetisk utformning av butiken. En viktig friga handlar
om hur en hard central styrning paverkar den anstilldes motivation att
bete sig pé sitt som definieras som “trevligt” av den centrala nivan.

En annan friga handlar om interrelationen mellan den materiella
estetiska framtoningen och den direkta sociala interaktionen mellan
personal och kunder. De har ett intimt beroendeférhallande till var-
andra. Enligt Pettinger (2006) saknas det i hog grad empiriska studier
dir den sociala interaktionen kontextualiseras i relation till det mate-
riella arbetet. (Hon nimner dock Benson (1988) och du Gays arbeten
(1992, 1996) som undantag.)

En viktig iakttagelse i anslutning till det handlar om skillnaden
mellan "front” och "back stage” (Goffman 1959). Fronten ir den del av
butiken dir dven kunderna befinner sig och dir personal tillsammans
astadkommer olika framtridanden inf6ér kunderna medan "back stage”
dr omrddet bakom lagerdérrarna, dvs. kok, personalrum, osv. Ofta har
man betonat denna atskillnad och de skiljaktiga beteenden som ir for-
knippade med dessa tva typer av regioner. Men kanske ir det s att

denna uppdelning mellan "front” och "back stage” inte dr lika aktuell
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numera eftersom butikerna allt mer blivit platser dir kunderna sjilva
torser sig med varor och dir de anstillda utfor en stor del av det ma-
nuella arbetet infor kundernas blickar. De packar upp, frontar, tar bort
gamla varor, osv., och allt det sker mitt bland kunderna. Detta arbete
sker ofta tyst och utan direkt social interaktion med kunderna.
Kundernas iakttagelser av detta arbete dr en del av butikens totala
interaktion med dem. Kunderna ser hur de anstillda handskas med va-
ror, hor vad de siger, osv. Vilka slutsatser drar de av dessa iakttagelser?
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