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Butikskoncept — ”den nya lilla svarta”

— Butikens nya och viktiga roll

Foretagsekonomi C, Service Management, Kandidatuppsats

Malin Landstrom och Sara Carlsson Odell

Hans Zimmerlund och Renate Akerhielm

Vilka faktorer dr viktiga for medelstora foretag inom detaljhandeln
for att utforma ett serviceinriktat butikskoncept som en strategi for

langsiktig 6verlevnad?

Att analysera och utvirdera hur tre medelstora foretag fattar
strategiska beslut for att utforma butikskoncept och hur kunderna

upplever butikskoncept.

Denna studie har utgétt frén en kvantitativ ansats med kvalitativa
inslag. En gapanalys kommer anvdndas som analytiskt verktyg.
Undersokningen innefattar kvalitativa intervjuer och kvantitativa

enkdtundersokningar.

Butikskoncept, Affarsidé, Service value profit chain,
Totalkommunikation, Intern marknadsforing, Konsumentbeteende

och Involveringsteorin.

I denna studie bestar empirin av en sammanstéllning av totalt 6

intervjuer och 75 stycken enkdter.

Icke 6verensstammelse av butikskoncept upptacktes mellan

ledning, anstillda och kunder.



Slutsats Att inte underskatta makten som internet gett kunden. Involvera
fler personer i framtagningen av butikskoncept for 1dngsiktigt
overlevnad och att l4dra kiinna dina kunder Att anvidnda butiken
som plattform for att nd kunderna men dven att anvdnda butiken
som mer &n bara ett skyltfonster for produkterna.

Den upplevda kvaliteten hos kunden paverkas bade av hur kunden
uppfattar butikens utformning och dess personal. Foretaget
behover hjdlpa kunden att se foretagets hjarta 1 butiken.
Butikskonceptet ska vara vil forankrat hos ledning, anstéllda och

kunder.

Nyckelord

Detaljhandel, sdllankdpsvaror, butikskoncept (i denna uppsats kommer butikskoncept ses som

ett samlingsord for dess utformning och personal).
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Store concept — the new little black dress”

- The store's new and important role

Business C, Service Management, Bachelor thesis

Malin Landstrom and Sara Carlsson Odell

Hans Zimmerlund and Renate Akerhielm

In order to develop business strategies containing store-concepts
and service, what factors are imperative for medium sized retail-

businesses, to acquire durable survival?

The purpose of this study is to analyze and evaluate three
medium-sized businesses, and how they take strategic decisions

regarding design and customer experiences.

This study has been based on a quantitative approach along with
qualitative segments. The research includes qualitative
interviews as well as quantitative surveys, and as an analytical

tool the gap analysis has been used.

Store concept, Business idea, Service value profit chain, Total
Communications, Internal marketing, Consumer behavior and

Involvement Theory,

This study has compiled a total of 6 interviews and 75 survey

respondents.

A lack of coincide regarding conceptions among management,

employees and customers were discovered.



Conclusions Essential factors would be to not underestimate the power of the
Internet, and its influences on the costumers. Also to included
involved groups in the development of the strategies and
concepts in order to obtain a long-lasting survival. Another
crucial factor would be to acquire a better understanding of the
customers and attain an awareness of the surroundings.

The store-area is more than a show-room filled with
mannequins, it should be used as a platform to reach customers
and the face of the company.

The quality and attitude perceived by the customer is affected by
the store's design and its staff. The store-areas purpose and
meaning ought to work as a mirror, reflecting the company’s
heart, mission and soul. The store-concept need to be well-
known and accepted along management, employees and

customers.

Keywords

Retail, durable goods, store concept (in this study a store concept will be perceived as an

assembly of the store’s design and its staff).
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1. Inledning

Uppsatsen handlar om att medelstora foretag idag fdr svarare att overleva pa marknaden
bade pd grund av andra foretag men dven konsumenternas fordndrade beteende.
Butikskoncept kan dd vara ett svar pd dessa problem. I detta avsnitt kommer

problembakgrund, problemdiskussion, problemfrdgestdllning, syfte och perspektiv tas upp.

EU kommissionen rapporterar att medelstora foretag har blivit allt viktigare for att bland
annat skapa arbetstillfallen.' De medger dven att medelstora foretag spelar en central roll for
EU:s ekonomi. Enligt en artikel i Dagens Nyheter ligger Sverige i botten av de nordiska
landerna pd Vérldsbankens lista 2010 6ver lander dér det ar léttast for smé och medelstora
foretag att gora affdrer.” Amato och Amato menar att medelstora foretag har svérare att finna
strategiska fordelar pa marknaden i jimforelse med smé och stora foretag.’ Detta menar de ar
pa grund av att medelstora foretag ér for stora for konkurrens med smé foretag pa en nischad
marknad och for smé for konkurrens med stora foretag pa en bred marknad, detta gor att de
fastnar 1 mitten. Det blir svdrare for medelstora foretag att finna sdtt att 6verleva pd

marknaden.

Detaljhandeln bestod fran borjan av 1900-talet av handelsbodar som ofta var beldgna pa
landsbygden skriver Helena Schmidt Thurow.” I staden fanns det istillet butiker som var
specialiserade pa en produkt eller tjinst, som till exempel skridderier, dér forsdljningen
skedde over disk. I texten fortsétter hon att beskriva hur varuhusen senare utvecklades och dér
kunden erbjods olika produkter under samma tak. Under 1930-talet Oppnades dven de forsta
lagprisvarukedjorna dér kunden sjilv kunde plocka sina produkter fran hyllan.

Detaljhandel har fran 1950-talet och framét attraherat kunden genom lagt pris och ett stort

sortiment menar dven Schmidt Thurow. Idag finns det dock en del svérigheter for foretag,

! http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/_getdocument.cfm?doc_id=4566
2 http://www.dn.se/ekonomi/sverige-samst-affarsland-i-norden

3 Amato, Amato, 2004

* http://www.butiksbanken.se/artik_detaljhist.shtml




menar Gagnon och Morrison, géllande just pris som attraktion pa grund av att manga haller

samma prisniva.’ Foretagen behover finna andra sditt dn priset att differentiera sig pd.

Virlden fordndrades pd 1990-talet 1 och med internets uppkomst, menar Kotler, Keller med
flera.® Ur ett marknadsforingsperspektiv anser de att detta blev en ny informations- och
forsdljningskanal samt ett nytt sétt att kommunicera. Detta nya sétt att kommunicera, menar
Marknadstekniskt Centrum, har gett kunden mer makt dé de till exempel kan jaimfora priser
enkelt och snabbt.” Enligt Gagnon och Morrison blir det di en utmaning for foretagen att
forsta hur mycket kunden egentligen vet och hur de ska mota kundens behov.® Det krévs dkad

forstaelse fran foretaget for kundens maktposition ndr det kommer till information.

I en artikel 1 Svenska Dagbladet fran 2008 beskrivs hur nya vérderingar och beteenden har
framkommit hos konsumenterna i och med 80-talisterna sitt att konsumera.” Att dessa nya
varderingar och beteenden har att géra med att 80-talisterna &r mer framat, kravande, orddda
och krésna, framgér av artikeln. Sjélvforverkligande och individualism véxer sig dven allt
starkare hos dem. Deras konsumtion styrs enligt artikeln alltmer av identitet och image, vilket

gor att de blir svarfangade. Identitet och image blir allt viktigare for kundens konsumtion.

Traditionell reklam, som till exempel tidningsannonser och tv-reklam som tidigare varit det
vanligaste séttet att nd konsumenter pa, har nu tappat i sin genomslagskraft, enligt en artikel 1
Dagens Nyheter fran 2011'" Av artikeln framgér det att det nu giller for foretagen att ta sig
igenom mediebruset som uppstar vid en dverbelamrad reklammiljo pa ett annat sétt. Ett lyckat
exempel pa detta dr det framgéngsrika svenska klddméarket Weekday som viljer bort
traditionell reklam, rapporterar tidningen Resume.'" Istillet satsar de p& marknadsforing
genom samarbeten, pa internet och den egna butiken dven fast de har en stor budget.
Efterfragan pd traditionell reklam blir mindre och foretagen tvingas finna nya vdgar for att

nd kunden.

5 Gagnon, Morrison, 2005

® Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009, sid 120

7 http://www.mtcstiftelsen.se/Uploads/Files/232.pdf

8 Gagnon, Morrison, 2005

? http://www.svd.se/opinion/brannpunkt/80-talister-krasna-och-kravande 813843.svd
'% http://www.dn.se/kultur-noje/produkterna-flyter-in-i-tv-serierna

' http://www.resume.se/nyheter/2011/02/04/weekday-nobbar-modeveckan-/index.xml




Foretag har tidigare dverlevt genom att pressa priserna, skriver Helena Schmidt Thurow pé en
hemsida om foretagande.'? Hon berittar att detta tidigare har fungerat vil men i och med
samhdllets fordndringar sa kravs det idag att de allra flesta foretag lagger fokus dven pa

butiken. Butiken kan anvdndas for att visa kunderna hur foretagen skiljer sig at.

Den 6verbelamrade reklammiljon har gjort att foretagen forsoker hitta nya vagar for sin
reklam, vilket gjort att butiken da fatt en ny roll att spela, rapporteras i Dagens Nyheter fran
2011" Butiken har d& dykt upp som en yta for detta, menar Zetadisplay.'* Butiken spelar en

storre roll for reklam och att nd ut till kunderna.

Marknadstekniskt Centrum menar att kunden har slutat se produkten som attraktionskraften
nir de handlar, vilket har medfort att butiken far spela en allt storre roll nar det kommer till att
attrahera.'® Butiken och butikskonceptet ska dven formedla olika former av sammanhang och

kénslor till kunden. Butiken spelar en storre roll for kunderna och ses som attraktion.

Handelns Utredningsinstitut rapporterar att detaljhandelns andel av den totala konsumtionen
har minskat.'® En orsak till det 4r att tjénster har blivit mer vanligt. Detta har gjort att fler
satsat pa upplevelseinriktad konsumtion, dér syftet &r att erbjuda ndgot mer &n bara
konsumtion av varor. Den upplevelseinriktade konsumtionen tvingar foretagen att se butiken

som ndgot mer dn enbart en lokal for produkter.

Ytterligare en rapport fran Handelns Utredningsinstitut visar pa en trend dar fler manniskor ar
villiga att betala mer for hog service och god kunskap.'” De sma och medelstora foretag som
kan erbjuda det har en chans att 6verleva trots den harda konkurrensen fran de stora foretagen.
Overlevnad for smd och medelstora foretag sker genom att erbjuda hég servicegrad och god

kunskap.

En tredje rapport frdn Handelns Utredningsinstitut visar att konkurrens mellan olika

butikskoncept numera sker inom handeln dar till exempel serviceniva ér ett

2 http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Butiken-Hur-ska-du-salja-dina-
varor.html
13 http://www.dn.se/kultur-noje/produkterna-flyter-in-i-tv-serierna
' http://www.zetadisplay.se/se/nyheter?item_id=397
'3 http://www.mtcstiftelsen.se/Uploads/Files/232.pdf
13 http://www.direkthandeln.org/upload/Docs/pdf/Direkthandeln_Slutversion.pdf, sid 23
ibid, sid 32
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konkurrensmedel.'® De foretag som satsar pa ritt sorts butik kommer dverleva medan de som
satsar pa fel kommer forr eller senare att konkurreras ut. De foretag som inte satsar pd
butikskoncept eller gor det pa ett sditt som gor att kunden inte dterkommer overlever inte pd

marknaden.

'® Bergstrom, 2002, sid 28
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Som tidigare ndmnts sa blir det allt svarare for medelstora foretag att finna sétt att overleva pa
marknaden. Att anvénda priset som konkurrensmedel har minskat i effektivitet da néstan alla

haller samma prisniva. Detta gor att foretagen maste finna nya sétt att konkurrera.

Under 1900-talet har kundens beteende fordndrats. Foretagen idag behover ha forstaelse for
att kundens maktposition dven den har foréndrats. Tack vare internet kan kunderna idag pé
ndgra klick prisjamfora och se vad andra tycker om butiken eller produkten. Det har dven
skett forandringar gillande kundens konsumtion. Idag styrs den av identitet och image, vilket

gor kunderna svarfingade.

Den traditionella reklamen har idag inte samma genomslagskraft. Det blir allt svarare att na
fram till kunderna genom dessa traditionella kanaler, vilket tvingar foretagen att finna nya
végar. Nagot som blir vanligare idag dr att butiken anvinds for att visa kunderna hur
foretagen skiljer sig at. I butiken kan dven reklamen fa en annan roll och né ut till kunderna pa
ett annat sitt dn traditionell reklam. Idag blir det d&ven vanligare att kunderna ser sjdlva
butiken som attraktionen istéllet for produkten, da liknande produkter ofta finns pa flera
stillen. Alla dessa fordndringar som kunderna gér igenom tvingar foretagen till fordndring.
Den upplevelseinriktade konsumtionen tvingar foretagen att se butiken som ndgot mer én
enbart en lokal for produkter. Sma och medelstora foretag 6verlever mycket idag pa att
erbjuda hog service och god kunskap, dessa faktorer dr ofta d4ven en del av butikskonceptet.
Alltsa blir de sma och medelstora foretag som inte satsar pa butikskoncept eller gor det pa ett

satt som gor att kunden inte dterkommer 6verlever inte pd marknaden.

12



Vilka faktorer dr viktiga for medelstora foretag inom detaljhandeln for att utforma ett

serviceinriktat butikskoncept som en strategi for langsiktig 6verlevnad?

Att analysera och utvirdera hur tre medelstora foretag fattar strategiska beslut for att utforma

butikskoncept och hur kunderna upplever butikskoncept.

Uppsatsskrivarna kommer i grund och botten att ha ett perspektiv som bygger pa utbytet
mellan kdpare och siljare. Detta utbyte dr enligt Hunt grunden for marknadsforing."” Som
fokus kommer uppsatsen ha ett foretagsperspektiv men asikter fran kunder och anstéllda
kommer dven att tas med fOr att kunna stélla dessa tre aktorer mot varandra. Hunt menar att
det finns fyra undergrupper av perspektiv till grundutbytet i marknadsforing. Dessa ar
kundperspektiv, foretagsperspektiv, kanalerna och omvérlden. Uppsatsskrivarna véljer att se
de utifran de tre forsta av dessa. For att kunna besvara fragestéllningen kriavs det att uppsatsen
har fokus pé foretagsperspektivet. Marknadsforing ses dven utifran det Hunt menar &r kanaler,
vilket i denna uppsats blir utifran de anstéllda. De anstilldas perspektiv dr viktigt d& det &r de
som ska formedla vad foretaget star for till kunden. Sist men inte minst dr det viktigt att se det
utifran kundens perspektiv da det dr kunden som i slutindan gor sa att foretaget overlever.

Detta medfor da att det dr viktigt att foretagets idéer dr forankrade hos kunderna.

' Hunt, 1983
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2. Metod

Denna del har for avsikt att forklara hur uppsatsskrivarna kommer ga till viga metodiskt med
sin undersokning och hur detta senare kommer analyseras samt kommer uppsatsens

reliabilitet och validitet redovisas. Avgrdnsning och urval tas dven upp.

Kvalitativa intervjuer med foretagets ledning och anstdllda kommer utféras samt kommer en
enkédtundersokning till deras kunder att ske. Enligt Johannesson och Tufte dr kvalitativ ansats
insamling och/eller analys av kvalitativ data som oftast bestir av texter som bearbetas och
klassificeras sa meningsinnehallet kan tas fram.*® Ansatsen menar de besitter stor flexibilitet
da den ofta inte bygger pa en exakt uppbyggd plan utan under intervjuns gang kan planer och
strukturen forandras.”' De forklarar dven att kvantitativ ansats 4r insamling och/eller analys av
kvantitativ data.”* Denna data 4r limplig for utrikningar.> Johannesson och Tufte menar att
syftet med en sidan ansats 4r att dstadkomma statistisk generaliserbar kunskap.* Tolkningar

av resultatet dr dven ett vésentligt element.

Fréagorna till ledningen och anstdllda kommer att vara semistrukturerade fragor. Enligt
Bryman dr sddana intervjuer upplagda sa att intervjuaren har fardiga fragor men beroende pa
svaret denna far kan ytterligare foljdfragor stillas.”> Respondenten har dven chans att utforma
svaren p4 sitt eget sitt da inga svarsalternativ finns.*® Detta kommer utforas for att
uppsatsskrivarna vill fa djup i svaren da respondenten tolkar fragan sjélv och sen svarar. Detta
gor att det denna anser viktigt kommer fram i svaret. Dessa intervjuer kommer antingen ske
personligen eller via telefon. Enkdtundersdkningen till kunderna kommer ha fa och slutna
frigor med svarsalternativ. Enligt Bryman s ér slutna fragor litta att besvara.”’ Att halla nere

antalet fragor 0kar chanserna att respondenten orkar svara pa dem, da denna tréttnar fort om

0 ohannesson, Tufte, 2003, sid 20-21
2! ibid, sid 71

22 ibid, sid 262

2 ibid, sid 20-21

2% ibid, sid 262

2 Bryman, 2011, sid 206

% ibid, sid 415

7 ibid, sid 245
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det 4r for manga.”® D4 kunderna kommer befinna sig pa sprang i butiken sa finns det stor risk
att de latt trottnar samt att de kan vara stressade. Darfor anser uppsatsskrivarna att fa fragor

med svarsalternativ ar ritt vag att ga.

De anstdllda kommer intervjuas i butiken men telefonintervjuer dr inte omojligt. Intervjuer i
ledningen kan ske bade personligen eller via telefon dé& det kan finnas en risk att

huvudkontoret ar beldget pa annan ort, men detta anser uppsatsskrivarna inte dr nagot hinder.

For att uppna hog reliabilitet kommer uppsatsskrivarna att undersoka flera olika foretag och
kunder och pa sd vis upprepa undersdkningen och stirka dess tillforlitlighet. Aven att ritt
personer pa foretagen, anstdllda pa marknadsavdelningen och 1 butik, samt att kunderna har
vistats eller vistas i butiken stirker tillforlitligheten. Johannesson och Tufte menar att
reliabilitet &mnar att visa datas tillforlitlighet och att den beror hur data som anvénds har

samlats in och hur den har bearbetats.”’

Uppsatsskrivarna anser na hog validitet genom att data samlas in fran personer med rétt
kunskap och med ritt auktoritet for att arbeta med butikskoncept som strategiskt verktyg. Att
kunder som vistats eller visas i butiken tillfragas anses dven hoja validiteten da dessa har en
uppfattning om butikskonceptet. Fragorna som kommer stillas kommer hérledas fran
fenomenet samt teorierna for att gora de relevanta. Johannesson och Tufte menar att validitet
beskriver hur relevant datan dr for fenomenet som skall undersokas. Datan dr inte
verkligheten utan ska representera den.”® Datan ska presentera fenomenet och en central fraga

ar hur bra eller relevant denna gor det.

Som analytiskt verktyg kommer en gapanalys att anvéndas for att se avstandet mellan
ledningen, anstillda och kund. Detta for att uppsatsskrivarna ska kunna hjélpa foretaget att
identifiera orsaker till problemet. Uppsatsens grund &r en gapanalys men efter
uppsatsskrivarna kartlagt skiljaktigheter hérleds vad skillnaden beror pa och dar efter ligger

en tolkningsansats. Darfor har uppsatsen dven en hermeneutisk priagel och enligt Bryman och

% Bryman, 2011, sid 229
% Johannesson, Tufte, 2003, sid 267
0 ibid, sid 47
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Bell handlar hermeneutik om tolkning av texter.’' Uppsatsskrivarna anser att tolkning krivs

for att kunna besvara fragestéllningen.

En gapanalys syftar enligt Gronroos till att hjélpa foretagsledningen att identifiera var orsaken
eller orsakerna till ett kvalitetsproblem ligger och att finna limpliga sitt att sluta gapet.’* Det
ar dven ett sétt att identifiera skillnaderna mellan foretagets och kundernas upplevelse av

tjdnsten. Gronroos delar in analysen i fem gap:

Gap 1: Ledningens uppfattningar

Handlar om att ledningens uppfattningar om kundernas kvalitetsforvantningar ar felaktiga.
Dessa kan uppsté pa olika sétt:

+ felaktig information fran marknadsundersokningar och efterfrageanalyser

« felaktigt tolkad information om forvéantningar

* obefintlig efterfrageanalys

+ dalig eller obefintlig informationsférmedling mellan foretagets kontaktyta med kunderna
och hogre ledningsnivaer

+ for manga organisatoriska nivéer vilka hindrar eller forvranger den information som borde

formedlas

Dessa problem har dock olika 16sningar. Ar problemet en dalig ledning kan denna ersittas
eller att de far en forbéttrad kunskap om tjanstekonkurrensen. I de flesta fall &r det brist pa
kunskap och dé dr 16sningen att skapa forstaelse. En béttre marknadsundersdkning som ger

battre forstaelse for kunden och dess onskemal ér ett led i néstan alla 16sningar.

Gap 2: Kvalitetsspecifikationer

Handlar om att det inte finns ndgon 6verensstimmelse mellan specifikationerna av
tjanstekvaliteten och ledningens uppfattningar om kundernas kvalitetsforvintningar. Detta
kan uppsté genom till exempel:

» misstag 1 planering sker eller att det rader otillrickliga planeringsrutiner

+ délig ledning av placeringsarbete

* brist pa tydlig malformulering i organisationen

+ otillrackligt stod frdn ledningen nér det géller planeringen av tjdnstekvaliteten

3 Bryman, Bell, 2005, sid 442
32 Gronroos, 2008, sid 116-121
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Aven i fall dir man har tillricklig vetskap om kundens forviintningar kan planeringen av
kvalitetsspecifikationerna misslyckas. Ett vanligt fel i detta fall 4r att det saknas engagemang
av tjanstekvalitet hos ledningen och ger det darfor inte den uppmaérksamhet den behover.
Losningen i detta fall r att dndra foretagets prioriteringsprinciper da engagemang dr en viktig

faktor for att kunna sluta kvalitetsgapet.

Gap 3: Tjansteleverans

Handlar om att den specificerade kvaliteten inte uppfylls i tjanstens produktions- och
leveransprocess. Gapet uppstar till f6ljd av till exempel:

« allt for komplicerade och/eller rigida kvalitetsspecifikationer

* brist pa acceptans for specifikationerna hos personalen och ddrmed ovilja att uppfylla dem
* bristande dverensstimmelse mellan specifikationerna och rddande foretagskulturen

+ dalig ledning av tjdnsteverksamheten

* bristande eller otillrdcklig intern marknadsforing

* teknologi och system som inte stoder presentationer i enighet med specifikationerna

Problem som kan uppsta i detta gap kan sorteras in i tre kategorier; foretags- och
arbetsledning, personalens uppfattningar om saval specifikationerna och regler som kundernas
behov och 6nskemal samt bristen pa tekniskt och operativt stod. En 10sning till alla dessa kan

vara att lagga kraft pa foretagskulturen och den interna marknadsforingen.

Gap 4: Marknadskommunikation

Handlar om att de 16ften som ges 1 marknadskommunikationen inte Gverensstimmer med den
tjdnst som levereras. Gapet kan uppsté genom:

* att planeringen av marknadskommunikationen inte har samordnats med 6vrig verksamhet

* bristande eller otillrdcklig samordning mellan traditionell extern marknadsforing och
verksamhet

* att organisationen inte klarar av att presentera i en enlighet med specifikationerna samtidigt
som marknadsforingen foljer specifikationerna

* en inneboende benédgenhet att dverdriva och ddrmed lova for mycket

Varfor detta gap uppstar kan delas in i tvé kategorier; planering och genomforing av extern
marknadskommunikation och verksamhet samt foretagets bendgenhet att lova for mycket 1
reklam och marknadskommunikation. Losningen péa den forstndmnda dr att upprétta ett
system som skapar samordning mellan planering och genomforande av extern

marknadsforing. Den andra kategorin 16ses genom att forbattra planeringen av
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marknadskommunikationen.

Gap 5: Upplevd tjanstekvalitet

Handlar om kundens erfarenhet av tjidnsten inte dverensstimmer med kundens forvéantningar.
Detta resulterar i:

 negativt bekréftad kvalitet (dalig kvalitet) och kvalitetsproblem

« daligt rykte odnskad word-of-mouth-kommunikation

+ negativa effekter pd foretagets image

» uteblivna afférer

Detta femte gap kan dven vara positivt och leda till bekriftad kvalitet.

Undersokningsobjekten ska befinna sig inom detaljhandeln med forséljning av
sdllankdpsvaror. En geografisk avgransning kommer ske da foretagen ska verksamma i
Sverige med minst en butik i Stockholmsomradet. Detta for att gora foretagen sé tillgingliga
som mojligt for uppsatsskrivarna. Den kvantitativa enkdtundersokningen kommer att
avgransas till att tillfraga 25 stycken kunder 1 respektive butik. En anstélld och en person i

ledningen i varje foretag kommer dven att tillfragas.

Uppsatsskrivarna kommer gora en urvalsundersdkning. Johannesson och Tufte anser att en
urvalsundersokning undersoker en liten del av en population.” Det idealiska ir, enligt de, att
ha ett representativt urval vilket gors genom att fa en sd bred sammansittning av population
som mojligt med s olika egenskaper som mojligt. Detta menar de for att forsoka motsvara
populationen som helhet. Uppsatsen vill belysa detaljhandeln med forsdljning av
sédllankdpsvaror, vilket gor den till en urvalsundersdkning. Tre foretag med olika

sdllank&psvaror kommer att véljas s ett representativt urval ska kunna uppnés.

33 Johannesson, Tufte, 2003, sid 133-134
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Foretagen har uppsatstasskrivarna valt utifran ett bekvamlighetsurval da uppsatsskrivarna
valde foretag som de hade relationer till men dven med ett malinriktat urval.
Bekviamlighetsurval ér enligt Bryman nér personer viljs ut som for tillfdllet ar tillgangliga for
forskaren.** Bryman visar dven p4 ett annat sorts urval nimligen mélinriktat urval som
betyder att forskaren gor ett urval utifran en 6nskan om att intervjua personer som &r relevanta
till studien.”® For att kunna besvara fragestillningen behdvs personer som ir relevanta, annars
ar det svart att fa substans i svaren. Intervjupersoner frdn ledningen viljs utifrén sina
kunskaper om butikskoncept som strategisk verktyg och utformning av butik. De anstéllda
tillfrigas da det 4r de som har den nérmaste kontakten med kunden och ska vara foretagets
ansikte utat samt att de besitter den information och kunskap som uppsatsen behdver. Kunder
viljs utefter att de vistas eller har vistats 1 butiken. Darfor gor uppsatsskrivarna ett

bekvémlighetsurval och ett malinriktat urval.

De valda foretagen dr Akademibokhandeln, Clas Ohlson och Best of Brands.

Dessa valdes utifrén att alla tre befinner sig i detaljhandelsbranschen samt har forsiljning av
sdllankdpsvaror. For att 4 s representativt urval som mdjligt sd valdes foretag inom olika
delar i detaljhandeln. Samtliga har dven butiker i Stockholm vilket &r en forutsittning for att

na den kvantitet av kunder uppsatsskrivarna vill uppna.

** Bryman, 2011, sid 194
% ibid, sid 434
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3. Teori

1 detta kapitel foljer en teoretisk utgangspunkt, teoriomraden, valda teorier, teoretisk syntes

och teoretisk referensram.

Uppsatsen handlar om att medelstora foretag idag far svérare att 6verleva pad marknaden bade
pa grund av andra foretag men dven konsumenternas fordndrade beteende. Butikskoncept kan

da vara ett svar pa dessa problem.

Vilka faktorer &r viktiga for medelstora foretag inom detaljhandeln for att utforma ett

serviceinriktat butikskoncept som en strategi for langsiktig 6verlevnad?

Som tidigare ndmnts sa blir det allt svarare for medelstora foretag att finna sitt att dverleva pa
marknaden. Att anvidnda priset som konkurrensmedel har minskat i effektivitet da nistan alla

haller samma prisniva. Detta gor att foretagen maste finna nya sétt att konkurrera.

Under 1900-talet har kundens beteende fordndrats. Foretagen idag behover ha forstaelse for
att kundens maktposition dven den har fordndrats. Tack vare internet kan idag kunderna
prisjimfora pa nagra klick och vad andra tycker om butiken eller produkten gér pa nagon
minut. Foérdandringar gédllande kunden konsumtion har ocksa skett. Idag styrs den av identitet

och image, vilket gor kunderna svérfangade.

Den traditionella reklamen p& marknaden dr idag méttad. Det blir allt svérare att na fram till
kunderna genom dessa kanaler, vilket tvingar foretagen att finna nya viagar. Nagot som blir
vanligare idag &r att butiken anvénds for att visa kunderna hur foretagen skiljer sig at. |
butiken kan ocksa reklamen f4 en annan roll och kanske n4 ut till kunderna pa ett annat sitt &n
traditionell reklam. Idag blir det ocksé vanligare att kunderna ser sjélva butiken som
attraktionen istéllet for produkten, da liknande produkter ofta finns pa flera stdllen. Alla dessa

forandringar som kunderna gar igenom tvingar foretagen till forandring. Sma och medelstora
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foretag Overlever mycket idag pa att erbjuda hog servicegrad och god kunskap. Dessa faktorer
ar en del av butikskonceptet som foretaget har. Alltsa blir det sa att de sma eller medelstora

foretag som inte satsar pa butikskoncept eller gor det pa fel sitt dor.

Uppsatsskrivarna kommer i grund och botten att ha ett perspektiv som bygger pa utbytet
mellan képare och séljare. Detta utbyte ar enligt Hunt grunden fr marknadsforing.”® Som
fokus kommer uppsatsen ha ett foretagsperspektiv men asikter frdn kunder och anstéllda
kommer dven att tas med for att kunna stélla dessa tre aktorer mot varandra. Hunt menar att
det finns fyra undergrupper av perspektiv till grundutbytet i marknadsforing. Dessa ar
kundperspektiv, foretagsperspektiv, kanalerna och omvérlden. Uppsatsskrivarna véljer att se
de utifran de tre forsta av dessa. For att kunna besvara fragestdllningen krévs det att uppsatsen
har fokus pa foretagsperspektivet. Marknadsforing ses dven utifran det Hunt menar &r kanaler,
vilket i denna uppsats blir utifrdn de anstillda. De anstilldas perspektiv dr viktigt da det ar de
som ska formedla vad foretaget star for till kunden. Sist men inte minst dr det viktigt att se det
utifran kundens perspektiv da det &r kunden som i slutdndan gor sa att foretaget dverlever.

Detta medfor da att det &r viktigt att foretagets idéer dr forankrade hos kunderna.

3 Hunt, 1983
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3.1.4 Overgripande modell

Butiks-
Koncept
Ledning ey
1 —

Anstédllda

Figur 1 Overgripande modell

Den 6vergripande modellen som visas i figur 1 integrerar Service value profit chain och
affarsidén. Service value profit chain bildar grunden i modellen med intern-, interaktiv- och
extern marknadsforing. Butikskonceptet ser uppsatsskrivarna som en synonym till affarsidén
och har pé sé vis vévts in i modellen for att kunna undersoka just butikskoncept som en

strategi.

De tre huvuddelarna bestér av, butikskoncept, kund och foretag, dir foretaget delats upp i
ledning och anstéllda. Detta for att fa en klar bild hur de olika delarna tinker strategiskt och
allmént kring butikskoncept.

3.1.5 Teoriomraden
Teoriomraden som kommer beaktas dr utbytet mellan foretag och kund och hur vil foretagets
idéer finns forankrat i foretaget samt hos kunden. Kommunikation &r dven ett stort omrade

som kommer tas upp da detta ses som vésentligt for forstaelse mellan kund, anstéllda och

ledningen. For att foretaget ska forsta kunden tas dven kundens beteende upp som ett omrade.
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I transaktionsmarknadsforingsperspektivet (TM) ligger fokus pé produkten och ar huvudfokus
i marknadsfSringen.®’ D4 produkten spelar sa stor roll finns det en stark koppling till teknisk
kvalitet och stor vikt ldggs vid detta. Vérdet ar i forvag skapat av foretaget till kunden. Till
skillnad mot relationsmarknadsforingsperspektivet (RM) som ldgger fokus pa relationen
mellan foretag och kund.*® Virdet skapas av kunden sjilv genom produkten eller i ett

samarbete mellan foretaget och kunden.

Gronroos menar att TM har ett kortsiktigt tidsperspektiv och betonar engangsforsiljning.”
Men forséljning en gang séger ingenting om sannolikheten att det kommer upprepas, inte ens
om det gjorts manga affdrer, d transaktionen saknar minne och sentimentalitet. I TM anses
en kund kunna gora aterkop utan att ha en vilja att skapa en relation. Detta skiljer sig markant
frdn RM som betonar/fokuserar pa att skapa kundlojalitet. Dock kan dven vissa
engingsforsiljningar innebéra djupa relationer, till exempel byggnation av ett nytt kontor.
Detta bygge sker troligtvis bara en gang men innebér ofta en djup relation da de handlar om

ndgot som gors sillan samt att det brukar rora sig om mycket pengar.

RM har dven ett mer langsiktigt perspektiv och di med fokus pa samarbete.*’ Vilket innebir
att man ser leverantorer, kunder och andra som medparter mer &n som motparter. RM ses som
ett plussummespel dér parterna okar virdet av relationerna for varandra. Medan 1 ett
nollsummespel sa dr vardet konstant och om nagon vinner forlorar foljaktligen den andra. I
RM stimuleras kvarhéllande av befintliga kunder medan i TM &r det fokus pd att finna nya
kunder. RM ser pa kunder som olika alltsd som individer. Grénroos menar att om
kundgruppen ér liten eller bestér av dterkommande kunder ar relationsmarknadsforing latt att
tillimpa. I RM spelar attityd en stor roll, da hur en kund konsumerar inte enbart handlar om
képbeteende utan dven kinslomissigt beteende.* RM forser bade foretag och kunden ett

forbittrat sitt att kommunicera.*

37 Grénroos, 2002, sid 35
38 Gronroos, 1990, sid 27
% ibid, sid 31-32

0 ibid, sid 29

! ibid, sid 35

2 ibid, sid 43
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Det ér relevant for uppsatsskrivarna att se hur foretaget ska Gverleva langsiktigt, vilket kan ses
ur de tvd ovan ndmnda perspektiven. Antingen genom TM som handlar om att pressa priset
och pé sé sitt fa nya kunder. Eller genom RM dér 6verlevnad sker genom att skapa relation
till kunderna och pa sa sitt behalla sina befintliga kunder. Dessa befintliga kunder ska i sin tur
ge nya kunder. Det dr dven relevant for uppsatsskrivarna att se hur butikskonceptet kan
anvindas inom de olika perspektiven och om det ses som ett mervérde. I TM och RM finns en
skillnad p& hur mervérde ges till kunden. I TM skapas mervérdet i forvdg at kunden medan i
RM skapas merviardet med kunden. Det dr relevant att se om foretagen ser butikskoncept som
ett sétt att ge kunden mervirdet eller att skapa merviardet med kunden. Samt att se hur kunden

ser pd mervérde.

Baker, Parasuraman med flera skriver att forskning kring butikskoncept har kommit fram till
att musik, farg, doft och triangsel paverkar kundens konsumtion till exempel kan déligt
designade butiksmiljder reducera konsumtion.*® Hur konsumenten upplever kvaliteten pa
produkten kan ha och géra med hur de uppfattar butiken. De menar dven att personalen spelar
en stor roll for hur kunderna upplever butikens milj6é (butikskonceptet). Om kunderna

upplever de anstéllda som bra upplevs dven servicens kvalitet som god.

Butikskoncept relevans

Butikskoncept dr relevant for uppsatsskrivarna da butiken spelar en stor roll for kundens
uppfattning gillande kvalitet. Genom butikskoncept kan foretagen sianda ut olika sort budskap
som paverkar kundens konsumtion. Butiken kan da anses spela en stor roll for foretagets
langsiktiga 6verlevnad da butikskonceptet kan ses som ett verktyg for att paverka kundernas

aterbesok.

# Baker, Parasuraman, Grewal,Voss, 2002
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Gronroos menar att en affarsidé handlar om att ge riktlinjer for verksamheten och att avgora
vilka marknader verksamheten ska befinna sig pa samt vilka problem de ska forsoka 16sa.**
Normann menar dven att affarsidén ska beskriva foretaget 1 den yttre miljon och dven kunna
ge forslag pa konkreta aktiviteter for att dominera marknaden.*’ Enligt Gronroos kallas de
sammanlagda aktiviteterna och riktlinjerna for foretagets koncept.*® Om alla i foretaget inte ér
overens om konceptet finns det en risk for inkonsekvent agerande. For en lyckad affdrsidé
menar Gronroos att det behdver rdda dverensstimmelse mellan marknadssegment, produkten
foretaget erbjuder samt den interna organisationen.”’ En affirsidé uppstér inte forens en
formel framtagits pd hur de ska tjdnar pengar i branschen samt dversatt formeln 1

organisatoriska arrangemang.*® Alla affirsidéer ar olika och stiller olika krav av sitt foretag.*

Sex kriterier hos en affarsidé enligt Normann (1999):50

1. Affarsidén bestér av en rad olika komponenter som bildar ett system. Affarsidén &r ett slags
uttryck for helheten 1 detta system

2. Beskrivning av affarsidén kréver beskrivningar pa flera nivéer:

- foretagets nisch

- produkter i foretagets nisch

- resurser och interna forhallanden 1 foretaget

3. Beskriver foretagets sitt att fungera
4. Representerar ett “Overldgset kunnande”

5. Svar att imitera pga. sin komplexitet och historiska koppling

6. Harmoni och Overensstimmelse ér forklarande begrepp for en affarsidé

* Gronroos, 2008, sid 212-213
* Normann, 1999, sid 48

# Gronroos, 2008, sid 212-213
7 ibid, sid 43

* ibid, sid 49

* ibid, sid 51

%0 Normann, 1999, sid 52-53
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Affarsidéns relevans

Uppsatsskrivarna ser i denna uppsats butikskoncept som en synonym till affdrsidén. Detta pé
grund av att en del av affarsidén &r butiken och dess utformning, en stark koppling kan darfor
ses mellan dessa tva. Det dr relevant for uppsatsskrivarna att se om butikskonceptet ar
valforankrat mellan ledning och anstédllda samt dven hos kunden. Da ett icke vélforankrat
butikskoncept mellan ledningen och anstéllda kan leda till att kunden ser ett inkonsekvent

agerande hos foretaget och darfor dven en fallerad affarsidé.

De kriterier hos en afférsidé, som tidigare ndmnts, som &r relevanta for denna uppsats ér
nummer ett dd ett butikskoncept ses som en komponent i en helhet. Nummer tva, ett
butikskoncept kan dven hjdlpa till att beskriva foretagets produkt sortiment och nischning for
kunden. Kopplat till denna dr d&ven nummer fyra dér butikskoncept kan visa just pd foretagets
overlidgsna kunnande. Nummer sex som handlar om dverrensstimmelse dr relevant dé ett
lyckat butikskoncept kraver 6verrensstimmelse 1 butik mellan de olika komponenterna. Samt

Overrensstimmelse i relationerna mellan ledning, anstillda och kund.
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Figur 2 Atergivning av Service value profit chain’

Gronroos menar att i en processkonsumtion som denna modell visar finns ingen
fardigtillverkad produkt, utan virdet av en produkt skapas tillsammans 1 processen mellan
dessa aktorer.”? De professionella marknadsforarna anses finnas under namnet “foretag” men
det finns dven en sorts marknadsforare i de anstéllda, dessa kallas “marknadsforare pé deltid”.

Da det ar de som har kundkontakten i slutskedet av processen.

Det ér i den externa marknadsforingen som l6ften ges av foretaget till kund, 1 den interaktiva
marknadsforingen forsoker de anstillda halla 16ftena och sist i den interna marknadsforingen

forsoker 16ftena mojliggoras menar Gronroos.

Service value profit chains relevans

I denna uppsats anses de anstillda vara en del av att formedla butikskonceptet dé de oftast ar
de som har slutkontakten med kund. Det dr dven de anstillda som ska se till att de 16ften som
foretaget givit halls. Detta krdver en stark intern marknadsforing s att de kan formedla rétt
budskap. Relevant att se om kunden upplever samstdmmighet mellan 16ften som ges och

l6ften som uppfylls. Butikskoncept kan vara ett verktyg for den interaktiva marknadsféringen

31 Grénroos, 2002, sid 67
> ibid, sid 67-68
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dé denna kan hjélpa de anstéllda att uppfylla 16ftena till kunden och pé sé vis upprétthalla

affarsidén.

Foretagsprofil

Fdrvintningar Upplevd ’ Erfarenheter
kvalitet
~\
Extern' ; Lodnsamhet e
markn:ildsforlng marknadsféring
rexiamo b
masskommunikation teknisk o funktionell
kvalitet
Y
(& )

Marknadsorienterad organisation
med produkttekniskt kunnande

b T

(= 2

Intern marknadsféring

Figur 3 Atergivning av Totalkommunikation™

Med totalkommunikation avses den samlande kommunikationsinsatsen mellan de enskilda
formerna for kommunikation som till exempel reklam menar Grénroos och Rubenstein.” I ett
vidare perspektiv bor kommunikationen stddja marknadsfoéringen och pé detta vis bidra till
foretagets onskade profil. Modellen baseras i stort frin forskning inom den nordiska skolan

for serviceinriktad marknadsforing.>

Ju battre upplevd kvalitet kunden far desto mer kopbenédgenhet far denna menar forfattarna.

Den upplevda kvaliteten beror pa de forvéntningar som finns och de erfarenheter som kunden

53 Grénroos, Rubinstein, 1986, sid 7
** ibid, sid 5
> ibid, sid 7-10
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far via kontakt fran foretaget. Ju mer dessa stimmer dverens desto storre blir den upplevda
kvaliteten. Forvantningar byggs ofta upp genom traditionell marknadsforing sa som reklam.
Dessa omvandlas till 16ften fran foretaget till kund. Denna kontakt kallas den externa
marknadsforingen. Erfarenheterna som kunden far beror pa hur métet med produkten eller
kontaktpersoner for foretaget gir. Till exempel, menar forfattarna, att det kan vara den
tekniska 16sningen pé en produkt eller bemétande av butikspersonal. Aven den fysiska miljon
sd som interidr och betjaningsstillen spelar en stor roll. Detta mdte bendmns som interaktiv
marknadsforing. Personalen dr inte professionella marknadsférare, men Gronroos och
Rubinstein menar att de ska ses som “ marknadsforare pa deltid”, da det 4r personalen som
har mest kontakt med kunden. Kunden upplever sillan till exempel den tekniska kvaliteten

och personliga service var for sig, utan det uppfattas som en helhetsupplevelse.

Totalkommunikationens relevans

Denna teori dr relevant da butikskoncept ar ett marknadsforingsverktyg och kan hjélpa
foretaget att profilera sig mot kunderna. Kundens upplevda kvalitet sker mellan férvéntningar
och erfarenheter. Detta sker i koptillfallet som ofta ér i1 en fysisk butik. Dérfor dr det relevant
att se hur butikskonceptet paverkar kundens upplevda kvalitet. Det dr dven relevant att se om
det finns en koppling mellan den interna, externa och interaktiva marknadsforingen da dessa
forutsétter varandra. Béde affdrsidén och Service value profit chain finns integrerat i denna
teori. Affarsidén visar sig bade i vad foretaget ger for forvintningar till kunden men dven i
den interna marknadsforingen. Service value profit chain finns nérvarande da
totalkommunikation har intern-, extern- och interaktiv marknadsfoéring som grundstenar dér

intern marknadsforing ses som kérnan.
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Gronroos menar att intern marknadsforing ér ett paraplybegrepp for aktiviteter och processer
som sker inom foretaget.”® Begreppet utgar fran att personalen ér den forsta marknaden for
foretaget, en intern marknad. Intern marknadsforing 4r en forutséttning for extern och
interaktiv marknadsforing. Om inte foretaget lyckas marknadsfora produkten eller tjansten till

den interna méalgruppen &r det svart att framgangsrikt gora det till den externa malgruppen.

Det finns tva aspekter av intern marknadsforing gillande ledning och styrning, attitydstyrning
och kommunikationsstyrning menar han. Den forstnimnda handlar om att foretaget méste
styra de anstdlldas attityd och bendgenhet till service. Den andra har fokus pa att de anstéllda
behover information for att utfora sina arbetsuppgifter. De behdver &ven kommunicera med
ledningen for att formedla behov, krav och asikter for att pa sa vis kunna forbattra foretagets
prestationer. En kombination av dessa tva sitt att styra krivs for en ultimat styrning. Till
exempel om en butikspersonal far information om en annonskampanj i god tid kommer denna

ha en mer positiv attityd till att uppfylla de 16ften som avgetts i den.

Intern marknadsforings relevans

Det ar relevant i denna uppsats att se hur ledningen nar ut till de anstdllda med information for
att skapa ritt attityd. Detta fOr att pa sa sitt gora de anstidllda motiverade till utbytet med
kund. Utbytet sker ofta i butik, som tidigare ndmnts, och dirfor krivs det att de anstéllda &r
motiverade i1 butiken. D4 intern marknadsforing &r kdrnan i totalkommunikation anses den
vara relevant for denna uppsats. I den interna marknadsforing kan affarsidén inforas som ett
medel for kommunikation. Detta medfor att relevansen finns 1 att se om butikskonceptet kan

vara en motiverande element.

36 Gronroos, 2008, sid 364-370
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Konsumentbeteende handlar om hur individer, grupper och organisationer beter sig nir de
koper och anvinder produkter eller tjanster menar Kotler och Keller med flera.”” De menar

att konsumentbeteendet pdverkas av kulturella, sociala och personliga faktorer.

Kulturella faktorer

Kulturella faktorer dr det mest fundamentalt avgorande for vad en person vill ha och hur de
beter sig. Till exempel kan uppvéxt och uppfostran i olika ldnder ha betydelse for vérderingar.

Till exempel virderingar om individualism, materialval och praktiskhet.

Sociala faktorer

Dessa faktorer handlar om att referensgrupper, familj, sociala roller och status paverkar
kopbeteendet. Da referensgrupper dr de som personen har direktkontakt med, ansikte mot
ansikte. Personen influeras med attityder och beteende. Familjen 4r en av de starkaste
referensgrupperna i samhallet. Foréldrar har ofta ett stort inflytande pa sina barns beteende.
Till exempel har ménga samma forsakring pa bilen som sina fordldrar. Méanniskor véljer
produkter och tjanster utifran hur de reflekterar och kommunicerar deras status i samhéllet

eller hur de vill ses.

Personliga faktorer

Kopbeteende paverkas dven av personliga faktorer till exempel alder, yrke, personlighet,
livsstil och vérderingar. Varumérken har dven de en sorts personlighet och konsumenter

kommer mest sannolikt att vélja det varumirke som matchar deras egen personlighet.

Konsumentbeteendets relevans

Denna teori ar relevant da den kartldgger och beskriver kundens beteende. Som vi tidigare
ndmnt haller kundens beteende pa att fordndras. Kunderna vill ha en mer individuell och
imageladdad konsumtion for att bekréfta sin sociala status och sin livsstil, samt att de behdver
identifiera sig sjdlva med butiken. Hér kan afférsidéns relevans goras synlig dd kundernas

beteende paverkar affarsidéns trovirdighet och héllbarhet, d& det i slutdndan &r kunden som

*7 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009, sid 190-198
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gor sd foretaget dverlever. Relevant for uppsatsskrivarna dr att se om butikskonceptet kan
representera denna sort av identifikation som kunden kriaver. Relevant for kunderna blir d& att

se om fOretagen har forstatt denna nya konsumtions behov.

Fill menar att konsumenternas kdpbeslut kan variera mycket och en av faktorerna som kan
péaverka beslutet dr nivan av involvering.” Det &r en allméin verenskommelse bland forskare
att involvering bor ses i tre stadier, hog-, 1ag- och nollinvolvering. Den sistndmnda é&r i sig
sjdlvforklarande och behdver ej vidareutvecklas. Fill menar dven att involveringen paverkas

av personlig relevans som i sin tur paverkas av upplevd risk och tid.

Hoginvolvering

Baker menar att den hoga involveringen sker nér det finns hog personlig relevans men dven
stark upplevd risk.”® Till exempel vid kop av en bil dir det finns en hog finansiell risk. Men
det behover inte bara handla om pengar utan risken kan dven ses i form av social risk vid till
exempel kop av en parfym. Vid dessa hoginvolveringsbeslut anvinder kunden ofta mycket tid
for att till exempel finna information om det kommande kopet for att pa sa vis reducera risken
menar Baker. Information &r en véldigt stor del for en hoginvolverad kund. De soker
informationen aktivt d& de ar motiverade till kop. Ett bra medel for denna information &r
media som kan innehalla mycket information som till exempel tryckt media. En del i
kopprocessen for hoginvolverade kunder ligger i hur trovérdig kéllan dr som informationen
kommer ifrn. Darfor ar personlig forséljning viktigt for att f4 kunden ndrmare produkten och

pa s vis kan en eventuell inlérning ske.

Hoginvolverade kinnetecknas av foljande enligt Baker:

1. Konsumenter &r en del av informationsprocessen.

2. Konsumenterna soker information sjalv.

3. Konsumenterna dr mindre mottagliga for generell exponering, dé de ser pa reklam aktivt.
4. Konsumenterna utvérderar produkt/tjanst fore kop.

5. Konsumenterna soker efter att maximera forvéntad tillfredsstéllelse. Detta gor att

¥ Fill, 2005, sid 100-104
%9 Baker, 2000, sid 142
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konsumenterna jimfor olika varumérken med varandra for att se vilken som ger mest
tillfredsstéllelse i forhallande till vilka behov konsumenterna har.
6. Konsumenternas personlighet och livsstil spelar stor roll vid kdp da produkten ligger nira

konsumenternas vérderingar och karaktar.

Laginvolvering

Baker menar att vid ett ldginvolverat kopbeslut infinner sig en liten risk.®® Ett exempel ér kop
av frukostflingor som kan vara ett kop som gors frekvent. Tidigare erfarenhet hjilper kunden
att gora detta kop som inte behdver mycket information eller stod. Han menar att
informationen tar kunden in passivt d& det inte finns en hég personlig relevans eller hog
risk.®! Informationen som #nda gar till kund behover vara kort och koncis. Ett bra medel for
detta &r tv-reklam och upprepning ar viktigt dd motivationsnivan ar 1ag. Priset pa en produkt
ar viktigt for den ldginvolverade kunden da denne anvénder priset som ett verktyg for att vélja

mellan liknande produkter.

Om en hoginvolverad kund blir ndjd med sitt kopbeslut blir chansen for att lojalitet uppstar
hoga menar Baker. Till skillnad mot om en laginvolverad kund &r n6jd med sitt kop kommer
denna vara ambivalent mot varumirket. Vilket menas att personen kommer fortsétta kopa
detta varumaérke tills ndgot annat “battre” dyker upp. Till exempel en produkt med ett légre
pris. Aterkdp #r ostabilt om det inte finns en stark lojalitet. De foretag som sysslar med
laginvolverade produkter ar tvingade att anvidnda sig av PR-aktiviteter for att halla kvar

uppmérksamheten for varumérket.

Laginvolverade kinnetecknas av foljande enligt Baker:®*

1. Konsumenter tar del av informationen slumpmaéssigt.

2. Konsumenterna tar emot information som ges.

3. Konsumenterna dr mottagliga for generell reklam, da de ser pé reklam passivt for reklam.
4. Konsumenterna koper forst och utvirderar eventuellt varumirket efter kop.

5. Konsumenterna soker nagon acceptabel tillfredsstillelse som ett resultat av detta kdper
konsumenten av det varumédrke som kan tédnkas ge minst problem.

6. Personlighet och livsstil &r inte viktigt for att produkten inte ar kopplad till konsumentens

80 Fill, 2005, sid 102
®1 ibid, sid 105-106
82 Baker, 2000, sid 142
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identitet och vérderingar.

Involveringsteorins relevans

Denna teori dr relevant for att visa vilken sorts involvering kunderna har och hur detta kan
vara kopplat till butikskonceptet. Da hog- och lag involverade kunder har olika behov i
butiken som till exempel information. I involveringsteorin finns konsumentbeteende
representerat da involvering handlar om bade produkten och vem personen ar som koper den.
Det ér relevant att se om butikskoncept dr den plattform som foretag bor anvinda for att mota

upp den involvering som kunden kraver.
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3.3 Teoretisk syntes

Uppsatsens fragestéllning &r; vilka faktorer dr viktiga for medelstora foretag inom detaljhandeln for

att utforma ett serviceinriktat butikskoncept som en strategi for langsiktig 6verlevnad?

Butiks-
Koncept

0N

Butikskoncept

Affarsidé

Service value profit chain

Totalkommunikation

m

Kundbeteende

Intern
marknads-
foring

Involveringsteorin

Butikskoncept
som

strategi

Figur 5 Teoretisk syntes
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Som tagits upp i problemdiskussionen sd hamnar medelstora foretag mellan smé och stora nér det
kommer till strategier for 6verlevnad. Det behdvs dven nya sétt 4n priset att differentiera sig pa och
butikskoncept dr da den strategi medelstora foretag kan anvédnda sig av for att fa na langsiktig
overlevnad. Viktigt i ett butikskoncept, som uppsatsskrivarna ser som en synonym till affarsidé, ar att
den dr vil forankrad i hela foretaget och hos kund. Affarsidén kommer ofta frén foretaget sjélv vilket
betyder att det maste finnas en forstaelse och dverensstimmelse mellan ledning och anstéllda dver
affarsidén och dven butikskonceptet. Det giller ocksa att kunden accepterar affarsidén och
butikskonceptet for det dr &nda kunden som 1 slutdndan har sista ordet. Det blir da viktigt att se vilken

roll butiken spelar for ledningen, anstéllda och kunden.

Att 6verlevnad for medelstora foretag kan ske genom service och kunskap har diskuterats i
problemdiskussionen. En del i butikskonceptet dr just personalen som ofta besitter denna service och
kunskap. Personalen maste darfor formedla butikskonceptet genom den interaktiva marknadsforingen
pa ritt sétt till kunden. Detta kraver att marknadsforing internt, extern och interaktivt
overensstimmer, vilket kan ses i Service value profit chain. Uppsatsskrivarna anser da att det dr av
stor vikt for studien att ta reda pé hur vél dessa olika marknadsforingskanaler stimmer Gverens. Detta
for att se om butikskonceptet kan vara en viktig plattform for att skapa dverensstimmelse. En viktig

faktor ar att se om information dr en forutséttning for den interaktiva marknadsforingen.

Totalkommunikation handlar om att kundens forvantningar ska métas upp av deras erfarenheter och
detta bildar kundens upplevda kvalitet. Denna upplevda kvalitet, som uppsatsskrivarna tidigare
nidmnt, sker ofta 1 butik. I inledningen av uppsatsen togs det dven upp att butikens roll dr 1 fordndring
vilket 1 hog grad berdr kundens upplevda kvalitet. En viktig faktor blir dd att kunderna upplever att
information och kommunikation fran den externa marknadsféringen och den interaktiva

marknadsforingen stimmer overens.

Intern marknadsforing dr grundpelaren till all annan marknadsforing och det ar darfor viktigt for
foretaget att skapa rétt attityd hos de anstillda sa de kan pa ett motiverande sitt skapa ett utbyte med
kunden. Det &r av stor vikt for uppsatsskrivarna att se om kommunikationen i butik 4r motiverande,

alltsd om den interna marknadsforingen dr vél fungerande.

Som ndmnt i bakgrunden s har kundens forvantningar 6kat da internet gett kunden mer
information och pa sa vis dven mer makt. Detta har i sin tur gjort att kunden kan stélla och
stéller mer krav pé foretagen. Konsumtionen, som ndmnts tidigare, styr at ett mer
individualistiskt héll. Detta kan kopplas till teorin kring konsumentbeteende da denna

kartlagger och beskriver som namnet angiver kundens beteende. Med detta nya kundbeteende
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blir det av vikt att se hur kunderna upplever butikskoncept och hur vil foretagen har forstatt

forandringen och mdter upp den.

Attraktionskraften okar hos butiken som tidigare ndmnts i bakgrunden. Detta medfor dven
butikskonceptets 6kade roll. Olika kunder kréver dock olika saker av butiken. Detta kan ses 1
involveringsteorin som handlar om graden av involvering 1 kopprocessen hos kund. H6g- och
laginvolverade kunder har som tidigare ndmnts olika behov 1 butiken som till exempel
informationsbehov. Av intresse for uppsatsskrivarna blir da att se hur involverade kunderna &r

och vad for roll butikskonceptet kan spela.
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Uppsatsen syfte dr; att analysera och utvdrdera hur tre medelstora foretaget fattar strategiska

beslut for att utforma butikskoncept och hur kunderna upplever butikskoncept.

Teori

Faktorer

Variabler

Affarsidé / Butikskoncept

Vilken roll butiken spelar for foretaget.

Stor eller liten roll.

Service value profit chain

Information som en forutséttning for den

interaktiva marknadsforingen.

Fér info eller fér ¢j info.

Totalkommunikation

Att kunderna upplever att information och
kommunikation frén den externa
marknadsforingen och den interaktiva

marknadsforingen stimmer dverrens.

Stammer Gverrens eller

stimmer ej dverrens.

Intern marknadsforing

Vilfungerande intern marknadsforing.

Bra eller dalig intern

marknadsforing.
Konsumentbeteende Att foretagen moter upp kundens fordndring. | Mdter upp eller ej moter upp.
Involveringsteorin Graden av involvering fran kunderna. Hog- eller laginvolverad.

Priskénslighet och lojalitet

I referensramen har faktorer hdmtats fran den teoretiska syntesen, som i sin tur har sitt

ursprung i fenomenen och teorierna. Sedan har métbara variabler dragits fran faktorerna for

att med hjélp av dessa konstruera intervju- och enkétfrigor till respondenterna.
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De element uppsatsskrivarna ska undersoka ar om det finns ett gap mellan ledningen och
kunderna dé ledningens uppfattning om kundens forvintningar kan vara felaktiga.®® Detta kan
skapa ett gap som enligt Gronroos kallas ”Ledningens uppfattningar”. Dessa uppfattningar fas
oftast genom information frdn kontaktytan, enligt Gronroos, alltsa i butiken och dess
butiksanstéllda. Relevant for uppsatsskrivarna dr att se hur vél de anstéllda for information
vidare till ledningen och hur mottagliga ledningen &dr. En 16sning pa detta &r att fa mer
kunskap och forstaelse for kunderna vilket kan géras med bland annat kundundersdkningar.
Ett annat scenario dr att ledningen vet vad kunden vill ha men misslyckas énda att leverera.
Detta kan bero pd att engagemang saknas hos ledningen for att skapa kvalitet, motet mellan
forvantningar och erfarenhet for kunden. Detta gap som uppstar pd grund av att ledningen inte
prioriterar detta namnger Gronroos som “Kvalitetsspecifikationer” och for att kunna sluta

gapet krdvs engagemang.

Uppsatsskrivarna kommer dven se till om det finns ndgot gap mellan ledningen och de
anstélldas uppfattningar om kvaliteten som kunden upplever, vilket Gronroos kallar ett gap av
”Tjénsteleverans”. Att kunden inte kdnner att kvaliteten uppfylls kan bero pé brist pd
acceptans fran de butiksanstillda, enligt Gronroos. Detta beror ofta pé bristande intern
marknadsforing och l6sningen ar att forbattra den menar han. Relevant f6r denna uppsats blir
da att se hur motiverade de anstéllda &r att leverera. Bristande eller otillrdcklig information
kan dven gora att ett gap uppstdr mellan ledningen och de anstillda, som Gronroos kallar
”Marknadskommunikation”. Denna bristande information kan uppsti mellan den externa
marknadsforingen och den dagliga verksamheten, enligt Gronroos, men dven att ledningen
lovar for mycket. For uppsatsen blir det relevant att se om de anstéllda far information och
hur de far det om den externa marknadsféringen. Samt att genom kunderna kontrollera att

detta stimmer.

Béde ledningen och de anstdllda spelar en stor roll i hur kunderna upplever kvaliteten. Dérfor
ar det av stor vikt att se om dessa har en liknande bild av hur detta ska uppnas, vilket kriaver
att deras uppfattning om foretagets affarsidé och butikens koncept maste vara samstimmigt.

Om inte denna upplevda kvalitet blir positiv s leder det till att foretaget far daligt rykte och

8 Gronroos, 2008 116-121
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uteblivna affdrer menar Gronroos och kallar detta gap for "Upplevd tjdnstekvalitet”. Detta ar
relevant for uppsatsskrivarna da den upplevda kvaliteten kan leda till att foretaget inte

Overlever.
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4. Presentation av undersdkningsobjekten

1 detta kapitel framstills en kort presentation av undersékningsobjekten.

4.1 Akademibokhandeln

Akademibokhandeln bildades &r 1992 och var da en sammanslagning mellan Academus AB
och Esselte Bokhandel AB.** Akademibokhandeln har en lang tradition av alla slags bocker
och personal med djup kunskap om dessa.”” De ingér i Kooperativa Forbundet (KF) sedan &r
1998 som ir ett forbund for landets konsumentforeningar.®® Inom koncernen finns bland annat
Bokus och Norstedts Féirlagsgrupp.67 I mars 2010 beslots det i att sammanfora bokhandeln
inom KF, vilket ledde till att Akademibokhandeln, Bokus, Norstedts Forlagsgrupp och bocker

inom Coop blev ett affirsomrade med en ledningsgrupp.

4.2 Best of Brands

Best of Brands dppnade sin forsta butik dr 1997. Idag har de tva butiker, en i kdpcentret Kfem
i Villingby och en i Sickla Képkvarter.®® Butiken i Sickla dr Skandinaviens storsta multibrand
butik pa sina 3000 kvadratmeter, butiken 1 Villingby dr pa 1000 kvadratmeter.

Som medlem i kundklubben, "Friends of Brands", sa far kunden forméaner sa som
bonuscheckar, gratis uppliggning av byxor och email med nyheter och specialerbjudanden.”
De har drygt 80 stycken olika varumdrken men dessa kan variera beroende pé butik och om

det finns till herr och dam.”

64
65

http://www.akademibokhandeln.se/Om-Oss/Historik/

http://www.akademibokhandeln.se/Om-Oss/
% http://www.akademibokhandeln.se/Om-Oss/Historik/

57 http://www.akademibokhandeln.se/Om-Oss/Pressmeddelanden/
58 http://www.bestofbrands.com/om_oss

% http://www.bestofbrands.com/kundklubb

7 http://www.bestofbrands.com/varumarke/Henri_Lloyd

41



4.3 Clas Ohlson

Clas Ohlsons affirskoncept grundar sig p4 att 15sa vardagens smé problem.”' Sedan deras start
1 Insjon, Dalarna 1918 menar de sjédlva pa att de hunnit ldra sig vad kunderna vill ha och vilka
problem de vill 16sa. De séger sjdlva att de har ett starkt kundfokus och hogt satta mal samt
stora visioner. Det lever dven fortfarande pa grundarens motto: "Vi ska silja rejéla produkter
till laga priser med ritt kvalitet efter behov".”> Clas Ohlson menar att de fortfarande starkt
omfamnar sin historia dir andan é&r ett stort och arligt engagemang 1 bade kunder och

medarbetare.”

! http://www.clasohlson.se/Template/Template1.aspx?id=150767349
7 http://om.clasohlson.com/foretaget/Vart-affarskoncept/
7 http://www.clasohlson.se/Template/Template1.aspx?id=150767349
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5. Empiri

1 detta avsnitt foljer en sammanfattande presentation av intervjuerna och

enkdtundersékningarna. Sadant som dr vdsentligt for gapanalysen kommer hdr att kursiveras.

Intervju 2011-05-10 kI 13:00, Akademibokhandeln, Ledning, Stefan Nyquvist,
Butikskonceptsansvarig, borjade jobba i september 2010. Tidigare arbetat pd Ahlénsgruppen,
dir ingar Ahléns, Kicks och Lagerhaus butikskoncept.

Stefan borjar med att berétta att han tycker att butiken spelar den storsta rollen i foretaget dé
det ar dér sjdlva handeln sker och alla foretag lever pa handel. Marknadsforing sker ocksé 1
butiken i form av kampanjer. Det dr faktiskt de allra flesta kampanjer som sker i butik och
enbart ett fatal valjs ut till att f4 extern marknadsforing. Dessa brukar vara stora och breda

kampanjer sa som skolstart, bokrea och vid jul.

Stefan fortsétter med att berétta att det finns en grundform hur konceptet for butiken ska vara
men att det stindigt ar 1 fordndring och maste hela tiden utvecklas. Men dven att vissa
konceptskillnader finns beroende pa storlek och sortiment i en butik. Dock sé blir det sa att
allt inte kan fordndras pd en gdng om nagon fordndring ska ske. Detta menar han finns hos
alla foretag pd grund av att pengarna inte finns att géra om allt pd en ging. Sa hos

Akademibokhandeln finns butiker som kanske har det nya sortimentet men dldre inredning.

Nér det kommer till de butiksanstéllda menar Stefan att de &r den viktigaste delen i
butikskonceptet. Det behdvs ingen intern utbildning da de redan har kunskap och ett stort
intresse for bocker. Men @nda att viss utbildning sker om administrativa delar och hur de ska
upptridda mot kund. Information om marknadsforing far butikspersonalen senast tre veckor
innan kampanjen startar. Den innehaller allt som de behdver veta till exempel hur skyltar ska
sitta 1 butiken. Dock om det uppstar ndgot som inte var forutsett eller stér 1
kampanjbeskrivningen sd uppstir problem. Nér uppsatsskrivarna tar upp hur

Akademibokhandeln ska fa de butiksanstéllda att kéinna sig motiverade menar Stefan pa att
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det dr i forsta hand upp till butikschefen att se till s& de kénner sig det. Men de har dven
gemensamma kick-offer for hela Sverige ungefdr tva ganger per r. Nu i ar s har de en i
Goteborg 1 samband med bokméssan och en senare 1 Stockholm. Sedan finns det en
regionchef som ser over butikschefernas arbete. Stefan anser att det finns en vilja fran de

butiksanstéllda att komma med nya idéer men édven att de framfor klagomal.

Nar uppsatsskrivarna kommer in pa hur internet paverkar Akademibokhandeln menar han att
de dr bara positivt med hur internet har utvecklats oavsett om det &r ris eller ros for foretaget.
Han menar pé att det dr ett bra komplement till reklamannonsering men dven som

komplement till hela medievérlden. Akademibokhandeln har idag Bokus som internethandel

beréttar han.

Det individuella som kunderna vill ha av Akademibokhandeln tror Stefan &r att sortimentet dr
brett. Att det inte bara finns de nyaste och de kéndaste bockerna utav ett brett sortiment med
till exempel fackbocker. Han fortsétter &ven med att beritta att han tror att kunderna ser ett

viarde 1 butikspersonalens kunskap och service.

Vilka som dr involverade i processen med att ta fram butikskoncept dr ganska enkelt, det &r
Stefan sjilv som arbetar med det. Han far dock inputs fran butikerna pé forandringar och sen
aker han dven runt 1 Sverige for att uppleva butikerna sjdlv. Han tar inte in ndgra designers
eller inredningsarkitekter forrdn han har fatt ihop en klar idé om hur han vill ha det. Detta pd
grund av att han anser att funktionalitet spelar en véldigt stor roll for butiken och detta tycker

han inte kan fas om en designer tas in for tidigt 1 processen.

Det dr genom det breda sortimentet Akademibokhandeln lockar sina kunder menar Stefan.
Han tycker dock att Akademibokhandeln kan ha svart att locka kunder som det ser ut idag
men hoppas pa att synergieffekter ska uppstd i och med ihopslagningen med Bokus och

Norstedts.
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Intervju 2011-05-10 kl 11:00, Akademibokhandeln, Butiksanstilld, Henrik Lundin, Méster

Samuelsgatan

Som anstilld for Akademibokhandeln anser Henrik att butiken spelar en stor roll for foretaget
i sin helhet da det ar ansiktet utdt. De lever pé att folk handlar i butiken. Dock tror han att
butiken idag anvdnds for lite i marknadsforingssyfte da det a&r manga som inte kénner till
Akademibokhandelns storsta butik pa Master Samuelsgatan. Han menar att man borde

utnyttja att det dr den storsta butiken.

Han anser att han fétt klara riktlinjer hur han bor upptrdda i butiken samt sina andra
arbetsuppgifter. Det kommer nya direktiv hela tiden. Den réda traden mellan personal och
butik anser han vara klar d& Akademibokhandeln star for hog service vilket personalen moter
upp. Service har fatt mycket fokus, fortsdtter han, da de inte kan konkurrera med priset. De
har istdllet ett brett sortiment for att kunna mota upp kundernas 6nskemél. Sortimentet skiljer
sig dock beroende pa vart butiken dr beldgen. Deras storsta butik pa Méster Samuelsgatan i
Stockholms city har hogre krav dé det 4r en destinationsbutik. Det &r skillnad pa bade

personal och sortiment om de ligger 1 en galleria dér folk strovar forbi.

Nér man borjar som butiksanstélld pd Akademibokhandeln far man en introduktion av
butikschefen dar man far klara riktlinjer om vad som forvéntas av den anstéllda berattar
Henrik. Det tillkommer dven kurser med jimna mellanrum f0r att ytterligare utbilda

personalen.
Den externa marknadsforingen formedlas tydligt till butiken och dess anstéllda anser Henrik.

Kaénslan att vara Akademibokhandelns ansikte utat kan variera nagot beroende pda vem som
dr vd kdnner Henrik. Tidigare vd:n satsade endast pa bistsdljare istéllet for ett brett sortiment.

Medan den nya har tagit tillbaka det breda och vélsorterade sortimentet.

Han fortsatter berétta att Akademibokhandelns hemsida inte visar sortimentet, da det r svart
med statusuppdateringar om vilka bécker som finns inne i vilken butik, och inte heller priser.
Vill man ha prisuppgifter sa slussas man vidare till Bokus som dr Akademibokhandelns
internetshop didr man kan handla boken pa en gang, dock dr inte priserna samma dér som i
butik. For att kunna jamfora priserna méste man besoka butiken. Denna kunskap hos

kunderna varierar, da det finns kunder som sdker information pa andra internetsidor for att
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jamfora priser och f& information, men ungefér hilften kommer direkt in 1 butiken for att
handla sin bok. Dilemmat f6r bokhandeln idag menar Henrik ar att bocker 1 butik dr mycket

dyrare jamfort med internet.

Trenden som tidigare ndmnts om att konsumenten vill ha en mer individuell upplevelse i

butiken dr inget som syns hos Akademibokhandelns kunder tycker han.

Han berittar att forsok till att lyssna pa kunden gors via kundundersokningar till och fréan,
dock inte sa ofta. For att de ska fa sin rost hord ér det béttre att prata med personalen som till
exempel vid klagomal kan de skicka kunden vidare till den mest ldmpade personen pé

huvudkontoret.

Hur foretaget forsoker locka kunder berittar Henrik att de varje 16rdag har en forfattare som
kommer till de storre butikerna runt om i landet och berittar om sin bok. Aven de mindre
butikerna har mindre signeringar fast mer sdllan. Da Akademibokhandeln ligger under KF har
de d&ven Coop-medmerakortet som ett medlemskort for medlemmar. Med detta kort har man

dven vid speciella tillfdllen till exempel 20 procent rabatt.
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5.1.3 Enkatundersdékning pa Akademibokhandelns kunder

25 stycken kunder pd Akademibokhandeln Master Samuelsgatan, 2011-05-10 k1 10:00.

Kon
Kvinnor ‘ ‘ ‘14 st
Man 11 st
0 5 10 15 20 25

65<
51-64
31-50
18-30
<17

| 6 st
10 st

Alder

/]]_l 35t

:-|l1st

) 13

st

0 5 10 15

20 25

Av de tillfrdgade var 14 stycken kvinnor och

11 stycken mén.

Vid tillfragning angaende alder var tre
stycken 65 &r eller édldre, en var mellan
51-64 ar, 13 stycken var 31-50 ar, 6
stycken var 18-30 och ingen var 17 ér
eller mindre.

1. Vad gjorde att du gick in i butiken?

25

20

15

13 st

10

NN

0 st

Pris

Bekvamlighet

Sokt info tidigare  Lojal till butiken

Av de tillfrigade kunderna svarade ingen att de kom till butiken pa grund av priset. Det var /3
stycken som svarade att de valt butik av bekvimlighet, 8 stycken hade tidigare sékt info om
butiken medan fyra stycken var lojala.
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Hur vdl stdmmer nedanstdende pdstdenden pa skalan 1-5 ddr 1 dr inte alls, 2 dr litegrann, 3
dr varken eller/vet ej, 4 dr vil och 5 dr mycket vdl.

25

20

15

10

RN

2. Butiken ar viktig for mig nar jag handlar

12

10

i ] U st

1 st 2&
t J
3

Niér uppsatsskrivarna fraigade om butiken var viktig for kunden nir den handlar svarade en att

pastaendet inte alls stimmer. Det var ingen som tyckte att pdstdendet stimde litegrann men
tva stycken tyckte varken eller/vet ej. 12 stycken tyckte att pdstdendet stimde vil och 10

stycken tyckte att det stimde mycket vdl.

25 1

20 -

15 -

10 -

3. Jag lockas att besOka butiken efter jag
sett tv- eller tidningsreklam

12

8 st 8 st

3 | 1&.

1 2 3 4 5

Vid pastidendet jag lockas att besdka butiken efter jag sett tv- eller tidningsreklam svarade &

stycken att det inte stimmer alls. Aven 8 stycken tyckte att det stimde litegrann. 6 stycken

svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 12 stycken ansdg att det stimde vdil medan en stycken
svarade att det stimde mycket vil.
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4. Jag ser en rod trad mellan butikens
koncept och personalen

25 7

20 -

15
15 1

Niér kunderna tillfrdgades om det stimmer att de ser en rdd trdd mellan butikens koncept och
personalen svarade tva stycken att det inte stimmer alls, en tyckte att det stimde litegrann. 6

stycken svarade att de tyckte varken eller/vet e]. 15 stycken ansdg att det stadmde vdl samt
ansag en svarade att det stimde mycket val.

5. Kampanjer som annonseras ut stammer
nar jag kommer till butiken
25 ~
20 A
15 A
10 A 7 7 7
5 A 2 st 2 st
; i | | e
1 2 3 4 5

Kunderna tillfrdgades hur vil det stimmer att kampanjer som utannonseras stimmer nér de
kommer till butiken. Tva stycken tyckte att det inte stimmer alls, tvd stycken tyckte att det
stamde litegrann. 7 stycken svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 7 stycken ansdg att det
stamde vdl samt ansag dven 7 stycken att det stimde mycket vdl.
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6. Min personliga och individuella smak blir
tillfredstalld i butiken.
25 1
20 A
14
15 1
10 - 8
5
U St .1 o ] %
0 T T T T f
1 2 3 4 5

Kunderna tillfrdgades hur vél det stimmer att deras personliga smak blir tillfredstélld i
butiken Ingen svarade att det inte stimmer alls, en tyckte att det stimde litegrann. Tva stycken
svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 8§ stycken ansag att det stimde vil samt ansdg dven
14 stycken svarade att det stimde mycket vdl.
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Intervju 2011-05-26 kl 13:00, Best of Brands, Retail Manager, Thomas Fjellstrom, Sickla
kopkvarter

Butiken spelar en stor roll for foretaget da det dr den som é&r sjédlva arenan och har en valdigt
avgorande roll tycker Thomas. Han berittar att butiken i Sickla, dédr han framst jobbar, &r
skandinaviens storsta multibrand butik. For att formedla detta har de bilder pa butiken pa
deras hemsida och detta for att marknadsfora butiken. Vid utformning av butiken gjorde de
val efter deras egen erfarenhet, en tydlig vision och starka varumérken. Detta ledde de till att
skapa en tvagenerationsbutik, mor/dotter och far/son. For att géra denna butik till verklighet
har de bland annat utdkad sina storlekar pé deras Filippa K plagg. Det dr vanligt att butiker
antingen har storlek 34-38 men Best of Brands har nu storlek 34-44. Detta beréttar han har

varit mojligt tack vare deras stora lokaler.

Thomas fortsitter berétta att niar nya butiksanstillda ska borja far de ett kompendium som de
ska f6lja. Butikschefen sitter ned med de nyanstillda och da tilldelas de nyanstillda dven en
handledare som f6ljer de under cirka en méanad. Utbildningar sker dven kontinuerligt under
tiden. Thomas tycker det &r viktigt att de dven satsar pa att helgpersonalen far utbildning da

aven de sjédlvklart ska kunna svara pé fragor.

Niér det kommer till den externa marknadsforingen dr det frimst marknadschefen som arbetar
med den biten berdttar Thomas. Han skickar ut ett infobrev "BoB-nytt" (Best of Brands-nytt)

till alla anstdllda for att informera vad som géller just da.

Best of Brands har pé senaste tiden dragit igang ett utbildningsprogram, sdger Thomas, dir de
vill att alla chefer ska vara mer som coacher @n som chefer. Detta for att de butiksanstillda
ska kénna sig viktiga for foretaget. De vill att de anstillda ska i en klapp pd axeln nir de gor
nagot bra. Han menar att det absolut ska finnas en struktur men positiv feedback ar viktigt,

men lat chefen vara synlig i det dagliga arbetet och vara mer en coach.

Hur Best of Brands haller sig uppdaterade och dé framforallt de anstéllda beréttar Thomas att
det ar mycket pa grund av att leverantérerna informerar om nyheter och uppdateringar. Nu ar

foretagen mer tajta med sina aterforsdljare dn forut. Leverantdrerna har under aren dven blivit
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béttre pa retail. Men en forutsittning dr att de anstédllda dr engagerade for att de ska hélla sig

uppdaterade, detta for att kunna méta upp kundernas medvetenhet och deras fragor.

Thomas anser att for att mota upp kundernas mer individuella upplevelse ska man se
butikspersonalen just som séljare. Att de fir dverraska kunden ibland genom att "viga" sdlja.
Det handlar mycket om kunskap for att vdga det men dven att sidljarena maste ha en

fingertoppskénsla. Idag ar det brist pa bra service i1 Stockholm tycker Thomas.

Vid skapandet av butikskonceptet dr det Thomas sjélv, Pelle som dr marknadschef och de
andra dgarna som frimst styr. Det handlar forst om att hitta en marknadsplats, sedan prata
med andra intressenter sdsom inkdpare och personal. Det dr viktigt att ledningen har en tydlig
bild av vad de vill 4stadkomma. De anser dock inte ha sé stort behov att fraiga kunderna vad
de tycker d& bland annat Thomas jobbat och drivit retail 1 23 ar vilket gor att han fatt en tydlig
bild av vad som fungerar och vad kunderna vill ha. Men dven att han sjélv lever nira

malgruppen goér mycket tror han.

Thomas anser att Best of Brands framst lockar sina kunder genom butikens mix av
varumairken, deras stora butiker och att de jobbar tajt med sin kundklubb, "Friends of
Brands", dér de har cirka 45000 hushéll som medlemmar. De befintliga kunderna i
kundklubben lockar de genom kampanjer. Till kundklubben far de in cirka 800-900 nya
medlemmar varje minad. Dessa kunder kommer i sin tur att marknadsfora Best of Brands till
sina vanner. Vi forsoker jobba mycket med mjuka virden s som kundklubben och event

avslutar Thomas.
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5.2.2 Intervju med butiksanstélld pa Best of Brands

Intervju 2011-05-27 kl 15:00, Best of Brands, Butiksanstélld, Rickard Fagerudd, Sickla
kopkvarter

Rickard borjar med att berétta att butiken spelar en jéttestor roll for foretaget. Det dr genom
butiken foretaget gor ett intryck och @ven skapar legitimitet kring sin verksamhet. Till
exempel har Sicklas butik vuxit fran 1000 kvadratmeter till 3000 kvadratmeter vilket har gett
en positiv effekt. Detta har medfort att kunderna har blivit imponerade av deras expansion och
som 1 sin tur har gett positivitet och trovirdighet hos kunderna. I marknadsforingssyfte tycker
han att butiken kan ses som ett dragplaster, som exempel att de har 6ppnat en butik pa 3000

kvadratmeter. Det blir en upplevelse for kunderna att bara fa besdka butiken menar han.

Riktlinjerna for hans arbetsuppgifter ser han absolut som klara, men att man dven samlar pa
sig de med hjélp av erfarenhet. I butiken har de heltidsanstéillda ansvar for ett varumirke och
ar dven delaktiga vid inkop av produkterna for det varumairket. Som deltidsanstélld, som
Rickard, dr man istéllet placerad efter behov och hoppar in dér det behdvs beréttar han.
Tanken dr att kunden ska kunna fa hjélp genom hela butiken av samma siljare, s darfor ar
alla informerade om de olika varumérkena fortsétter han. Vid utbildning sd informeras darfor
alla anstéllda, dven de helganstillda. Alla ska ha samma information oavsett hur mycket eller
lite man arbetar. Vid anstillning tror Rickard att de véljer personal omsorgsfullt och det ar
viktigt att personen i fraga har ”Best of Brands-andan”. Rickard beréttar att vid upplérning

foljer en person med hela tiden for att ldra upp den nyanstillda i borjan.

Rickard berittar att den externa marknadsforingen skickas ut till de anstdllda fran ledningen
sa fort det hinder ndgonting. Detta sker i bade text och bild sé de anstéllda vet hur det ser ut
och vad det innebér och skickas till anstilldas privata emailadresser. I butiken finns dven

informationstavlor dar samma information visas.

Rickard anser att han kdnner sig motiverad att vara foretagets ansikte utat bland annat pa
grund av den erfarenhet han har. Han menar att man blir mer sjdlvsdker efter ett tag och detta
gynnar ens motivation. Han berittar att Best of Brands har ett bra arbetslag som dven det
motiverar honom pa jobbet. Han fortsitter berdtta att kunderna som handlar pa Best of Brands
ar oftast medvetna da det dr dyrare mérkeskldder som siljs i butiken. De flesta kunderna vet

aven vad de vill ha.
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Konsumenternas individuella upplevelse i butiken moéter Best of Brand upp genom att
personalen kan folja med kunden genom hela butiken, mellan de olika varuméarkena menar
Rickard. Kunden ska kunna kdpa allt fran jeans till en kostym med hjilp av samma séljare.
Kunden ska dven kunna ta med sig sina varor mellan de olika mérkena i butiken. Det finns
inget solklart forum for kunderna att siga vad de tycker, men Best of Brand ar otroligt mana
om nojda kunder berdttar Rickard. Detta gors till exempel genom att forlinga oppet kop eller
reklamation. Han beréttar vidare att de dven hjdlper till med skrddderi. Om 6nskemal om nya
produkter kommer fran kunderna ar personalen oftast redan informerade om vad som &r

mojligt att bestilla in och inte sd att kunden kan fa svar pa en gang.

Best of Brands frimsta sétt att locka kunder, enligt Rickard, &r genom deras forménliga
medlemskap i kundklubben “Friends of Brands”, ddr kunden far fem procent aterbaring pa
varje 2000 kronor de handlar for, alltsa 100 kronor. Kunden far dven fri uppliaggning pa
byxor. Rickard tror dven att det dr deras fina butik och varumérken som lockar. Till exempel

erbjuder Best of Brands Ralph Lauren shop som endast NK annars har.
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5.2.3 Enkatundersdékning pa Best of Brands kunder

25 stycken kunder pé Best of Brands Sickla kopkvarter, 2011-05-26 kI 14:00.

Kon Alder
g [ a5
T 65< ~|—‘ 3 st
Kvinnor (155t 51-64 -I—' 3 st
i ‘ ‘ 31-50 ) 14 st
Man 10 st 18-30 | 5st
<17 |0 st

0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20 25
Av de tillfradgade var 15 stycken kvinnor och 10 Vid tillfragning angdende alder var tre
stycken mén. stycken 65 &r eller dldre, tre var mellan

51-64 ar, 14 stycken var 31-50 ar, fem
stycken var 18-30 och ingen var 17 ér
eller mindre.

1. Vad gjorde att du gick in i butiken?

25

20

15 12 st

10

NN AN

1 st
{ J

Pris Bekvamlighet  Sokt info tidigare Lojal till butiken

Av de tillfrigade kunderna svarade en att de kom till butiken pa grund av priset. Det var /2
stycken som svarade att de valt butik av bekvimlighet, tva stycken hade tidigare sokt info om
butiken medans /0 stycken var lojala.
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Hur vdl stdmmer nedanstdende pdstdenden pa skalan 1-5 ddr 1 dr inte alls, 2 dr litegrann, 3
dr varken eller/vet ej, 4 dr vil och 5 dr mycket vdl.

2. Butiken ar viktig for mig nar jag handlar
w5
0t
o a
s °
I 1 st
U st f | l
0 T T T T f
1 2 3 4 5

Nar uppsatsskrivarna fragade om butiken var viktig for kunden nér den handlar svarade ingen
att pastdendet inte alls stimmer. Det var en som tyckte att pastdendet stimde litegrann och 7
stycken tyckte varken eller/vet ej. 12 stycken tyckte att pastdendet stdmde vil och fem stycken
tyckte att det stimde mycket vél.

3. Jag lockas att besoka butiken efter jag
sett tv- eller tidningsreklam

25 1

20 +

14 st
15 A

10 -

/_
-/— 9 St

Vid péstiendet jag lockas att besdka butiken efter jag sett tv- eller tidningsreklam svarade /4
stycken att det inte stimmer alls. Fem stycken tyckte att det stimde litegrann. 6 stycken
svarade att de tyckte varken eller/vet ej. Medan ingen anség att det stdmde vil och ingen
svarade att det stimde mycket vil.
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4. Jag ser en rod trad mellan butikens
koncept och personalen
25 7
20 A
14
15 - il
10 A 7
5 1 2 st
’ .1 st : 1 ii

0 T T T T f

1 2 3 4 5

Niér kunderna tillfrdgades om det stimmer att de en ser rod trdd mellan butikens koncept och
personalen svarade tva stycken att det inte stimmer alls, en tyckte att det stimde litegrann. /4
stycken svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 7 stycken ansag att det stimde vil samt ansag
en svarade att det stimde mycket vél.

5. Kampanjer som annonseras ut stammer
nar jag kommer till butiken

25 1

14
15 - &

Kunderna tillfrdgades hur vil det stimmer att kampanjer som utannonseras stimmer nér de
kommer till butiken. Fyra stycken svarade att det inte stimmer alls, en tyckte att det stimde
litegrann. 14 stycken svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 6 stycken ansag att det stimde
vél samt ansag ingen att det stimde mycket vél.
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6. Min personliga och individuella smak blir
tillfredstalld i butiken.

25 1

20 A 4

15 A

10 A

51 1 st 3& i
0st N ] i |

0 T T T T f
1 2 3 4 5

Kunderna tillfrdgades hur vl det stimmer att deras personliga smak blir tillfredstélld i

butiken svarade ingen att det inte stimmer alls, en tyckte att det stdmde litegrann. Tre stycken
svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 16 stycken ansdg att det stimde vdl samt ansag dven

fem stycken att det stimde mycket val.

58



Intervju 2011-05-27 kl 09:00, Clas Ohlson, Butiksplanerare, Anna Ingmarsson

Anna borjar intervjun med att berétta att hon sjdlvklart tycker att butiken spelar den viktigaste
rollen for foretaget, da storsta delen av forsdljningen sker 1 butiken. Butiken som
marknadsforingsplats sker idag mest genom att kampanjer foljs upp dir men att de skulle

kunna bli béttre pa just marknadsforing i butik.

Nir Clas Ohlson ska utforma en butik, berdttar hon, sé utgar de ifrdn kunderna men sjélvklart
dven att det ska fungera for personalen. Detta har gjort att ett ramverk har kunnat skapas. Nér
personalen borjar som nyanstillda far de en komplett handbok och detta ska hjédlpa de att

”anvénda” butiken som Anna menar. Genom intrandtet far personalen tillgang till den externa

marknadsforingen s& som kampanjer. De gér da sjdlva in och finner informationen.

For att fa de butiksanstidllda motiverade anser hon att det ar upp till butikscheferna att gora
det. Det gor de bland annat genom introduktionsutbildning och sedan andra utbildningar som

foljer. For att butikscheferna ska kunna gora det pa basta sétt si far de ledarskapsutbildningar.

Att internet gjort att kunden har mer vetskap om till exempel pris tycker Anna att de inte
moter upp ordentligt, men Clas Ohlson haller pa att utveckla sin webbsida. Att kunden vill ha
en mer individuell upplevelse forsoker foretaget méta upp genom att inte kopiera andra, men
dven lyssna pa kunden. Enligt henne vill de satsa pa upplevelsen som hos Clas Ohlson ér:

manga produkter och service, bade hos personalen men dven utan dem.

Anna beréttar att de som dr involverade 1 processen vid skapande av butikskoncept dr forst
och frimst hennes egen avdelning for butiksplanering. Sedan tas dven andra intressenter in sa
som séljavdelningen, men dven hér tar de in kundernas asikter genom frekventa
kundundersokningar. Vad som lockar kunderna i slutdndan tror hon édnda ar Clas Ohlsons

breda sortiment.
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Intervju 2011-05-18 k1 11:00, Clas Ohlson, Butiksanstélld, Markel Mansson, Sickla
kopkvarter

Markel anser att butiken absolut spelar en stor roll for foretaget och att det inte vore nagot
utan dess butiker. Han séger att butikerna idag inte anvédnds s mycket i marknadsforingssyfte
och att detta har att géra med att Clas Ohlson de senaste 10 aren expanderat. I och med denna
expandering har de fétt nya butiker som &r béttre och med ett tydligare koncept och att de

dérfor inte behdver marknadsfora sig i butik.

Som anstélld pa Clas Ohlson anser han att man fér klara riktlinjer och att det 4r samma regler
overallt. Det finns helt enkelt en genomgéende policy. Han anser dven att det finns en rod trad
mellan butikens koncept och dess anstillda. Ar 2008 kom Clas Ohlson med ett helt nytt
koncept deras butik i Sickla kopkvarter fick en liten "facelift” ar 2008 dven fast den var

relativt nyoppnad. Detta for att se om det kunde gé battre.

Nér man borjar som nyanstélld far man gé en kurs beréttar Markel. Man far 4ven en handbok
och ett "toolkit” for att kunna f6lja kampanjerna. Han kénner sig motiverad att arbeta pa Clas
Ohlson da det alltid hédnder nagot nytt och att man blir utsatt for nya utmaningar i och med att

foretaget fordandras hela tiden.

Kunderna som kommer till Clas Ohlson tycker Markel dnda har relativt stor koll pa pris och
kvalitet. Detta tror han beror pa deras egen katalog, som &r s& populr att folk till och med
koar nér den sldpps, och internet. Han fortsétter med att berétta att Clas Ohlson har 14gt pris
som standard men maste sjalvklart halla uppsikt pa vad konkurrenterna gor. Men i allménhet

brukar de vara ganska sjélvstindiga och inte bryr sig s mycket om vad konkurrenterna gor.

Nar trenden idag om att kunderna vill vara mycket individuella i sin konsumtion menar
Markel att det inte sker sd mycket i deras bransch. Utan det som hént &r istillet att de har gatt
fran att ha varit en jdrnhandel eller ”gubbdagis” som han kallar det till att vara en butik som
ska passa de allra flesta. Detta moter de upp genom att ha cirka 1600 artiklar och det sdger sig
sjalvt att personalen da inte kan kunna allt om produkterna men de har viljan att leta upp

information om de inte skulle ha den redan.
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Markel beréttar att feedback frén kunderna skedde forr via en brevldda som fanns i butikerna.
Denna har nu ersatts med att kunderna fér ga in pa deras hemsida. Dar kan kunderna till
exempel framfora om de saknar nadgon produkt. Kunderna som Clas Ohlson framst forsoker
locka ér deras befintliga kunder. Detta gor de genom ett 1agt pris, kampanjer samt genom
tidningen “Fixa sjalv”’ som ger ett mervirde till kunden. Men sen sjdlvklart, menar han, vill

Clas Ohlson édven fé in nya kunder.
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5.3.3 Enkatundersdékning pa Clas Ohlsons kunder

25 stycken kunder pé Clas Ohlson Sickla kdpkvarter, 2011-05-25 k1 10:00.

Kon Alder
| 71
T 65< ~|—' 4 st
Kvinnor 11 st 51-64 -I—' 4st
| 31-50 ) 13 st
Min D14 st 18-30 |EED 4 st
/ / <17 !0 st
0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20 25
Av de tillfrdgade var 11 stycken kvinnor och 14 Vid tillfradgning angéende alder var fyra
stycken mén. stycken 65 &r eller dldre, fyra var

mellan 51-64 ar, 13 stycken var 31-50
ar, fyra stycken var 18-30 och ingen var
17 ér eller mindre.

1. Vad gjorde att du gick in i butiken?

25

20

14 st
15

10 7 st

e

Pris Bekvamlighet  Sokt info tidigare Lojal till butiken

Av de tillfrdgade kunderna svarade /4 stycken att de kom till butiken pd grund av priset. Det
var 7 stycken som svarade att de valt butik av bekvamlighet, tre stycken hade tidigare sokt
info om butiken medans tva stycken var lojala.
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Hur vdl stdmmer nedanstdende pdstdenden pa skalan 1-5 ddr 1 dr inte alls, 2 dr litegrann, 3
dr varken eller/vet ej, 4 dr vil och 5 dr mycket vdl.

25

20

15

10

RN

2. Butiken ar viktig for mig nar jag handlar

1
7
4 st 4
0'st I
1 2 3 4 5

Niér uppsatsskrivarna fraigade om butiken var viktig for kunden nir den handlar svarade ingen

att pastaendet inte inte alls stimmer. Det var fyra stycken som tyckte att pastdendet stimde

litegrann och fyra stycken tyckte varken eller/vet ej. 11 stycken tyckte att pdstdendet stamde
vdl och 7 stycken tyckte att det stdmde mycket vil.

25 1

20 -

15 -

10 -

3. Jag lockas att besOka butiken efter jag
sett tv- eller tidningsreklam

13 st

35t }_ﬁ 3
] .
2 3 4 5

Vid pastdendet jag lockas att besoka butiken efter jag sett tv- eller tidningsreklam svarade /3

stycken att det inte stimmer alls. Aven tre stycken tyckte att det stimde litegrann. Fem
stycken svarade att de tyckte varken eller/vet ej. En ansig att det stimde vil medan tre

stycken svarade att det stimde mycket vil.

63



4. Jag ser en rod trad mellan butikens
koncept och personalen

25 7

20 -

15 -

o

)
5 3st 3st 4
| [ |
| 1
4 5

Niér kunderna tillfrdgades om det stimmer att de ser en rdd trdd mellan butikens koncept och

personalen svarade tre stycken att det inte stimmer alls, tre stycken tyckte att det stimde
litegrann. 10 stycken svarade att de tyckte varken eller/vet ej. Fyra stycken ansag att det
stimde val samt ansag fem svarade att det stimde mycket vél.

5. Kampanjer som annonseras ut stammer
nar jag kommer till butiken
25 ~
20 A
15 A
pr=
10 A 7
5 A 2 st ‘
| 0'st
0 : . : : /
1 2 3 4 5

Kunderna tillfrdgades hur vil det stimmer att kampanjer som utannonseras stimmer nér de
kommer till butiken. Tvéa stycken att det inte stimmer alls, ingen tyckte att det stimde

litegrann. 10 stycken svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 7 stycken ansdg att det stidmde

vdl samt ansag dven 6 stycken svarade att det stimde mycket viil.
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6. Min personliga och individuella smak blir
tillfredstalld i butiken.
25 1
20 A
15 1
10 A
4 st 2 2
5 1 st I ﬁ .
[ ' : | t J
0 T T T T f
1 2 3 4 5

Kunderna tillfrdgades hur vl det stimmer att deras personliga smak blir tillfredstélld i

butiken svarade en att det inte stimmer alls, fyra tyckte att det stimde litegrann. Fem stycken
svarade att de tyckte varken eller/vet ej. 10 stycken ansdg att det stimde vdl samt ansag dven

fem stycken svarade att det stimde mycket val.
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6. Analys

Nedan foljer en analys som utgar fran fragorna som stdlldes i intervjuerna och
enkdtundersékningarna. I detta avsnitt kommer rubrikerna vara samlingsnamn for de frdagor
som tar upp samma dmnesomrade. Kundernas dsikter dr inte relevanta i nagra av dmnena
och ddrfor redovisas inget svar fran dem. De kursiva meningarna dr tagna frdan empirin som

vdsentligt kan kopplas till gapanalysen. I analysen kommer det framgd om gap foreligger.

Butikens roll
Ledningen tillfragades: Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?
Butiken spelar den storsta rollen i foretaget .

Anstillda tillfrdgades: Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet?

Butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet.

Kundernas tillfrdgades hur vil pastaendet stimde: Butiken dr viktig for mig nir jag handlar.
12 av 25 ansag det stimma vil.
10 av 25 kunderna ansdg att pdstdendet stamde mycket vdil

Béde ledningens och den anstélldas asikt var att butiken ar viktig for foretaget. Néstan alla

kunder anség att butiken var viktig vilket da stimmer 6verens med foretagets asikt.

Marknadsforing

Ledningen tillfragades: Anvénder ni er av butiken i er marknadsforing och vad tycker du den

spelar for roll for er marknadsforing?
Det dr faktiskt de allra flesta kampanjer som sker i butik.

Anstéllda tillfrdgades: Tror du att butiken anvénds i ett marknadsforingssyfte idag eller tror

du att den kan gora det i framtiden?

Butiken idag anvdinds for lite i marknadsforingssyfte.
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Kundernas tillfrdgades hur vil pastdendet stimde: Jag lockas att besdka butiken efter jag sett

tv- eller tidningsreklam
8 av 25 kunderna ansag att pdstaendet inte stimde alls.
8 av 25 tyckte att det stimde litegrann.
12 av 25 ansag att det stimde viil.

Svaren fran foretaget var tudelat. Ledningen ansag att butiken var viktig for
marknadsforingen da deras kampanjer sker i butiken, medan den anstéllda tyckte att butiken
anvéndes for lite 1 marknadsforingssyfte. Hos kunderna var svaren dven dar tudelade,
merparten tyckte att de inte lockas av tv- eller tidningsreklam, men det fanns dven en stor del

som svarade att de lockades. Detta tyder pé att de finns osamstaimmighet.

Rod trad

Ledningen tillfrdgades: Hur tdnker ni nér ni ska utforma en butik och nér ni bestimmer

butikspersonalens roll?
Finns en grundform hur konceptet for butiken ska vara.

Anstillda tillfrdgades: Anser du att du har klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du

ska upptrdda 1 butiken? Tycker du att du ser en réd trdd mellan din roll och butikens koncept?
Klara riktlinjer hur han bor upptrdda i butiken.

Kundernas tillfrdgades hur vl pastaendet stamde: Jag ser en rod trdd mellan butikens koncept

och personalen.
15 av 25 ansag pastaendet stamma vdl.

Béde ledningen och den anstéllda svarade att det finns klara riktlinjer for de anstéllda hur de
ska upptrida i butiken tillsammans med konceptet. Hos kunderna var merparten 6verens om
att de sdg en rodtrad mellan butikens koncept och personalen. Vilket resulterar i att

samstdmmighet finns mellan foretaget och kunderna.

Nyanstillda

Ledningen tillfragades: Vad lar ni ut till nyanstillda i butik géllande ert butikskoncept? T.ex.

Hur butiken &r utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.
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Behovs ingen intern utbildning da de redan har kunskap.

Anstillda tillfrdgades: Vad far ni ldra er om butikskonceptet nér ni borjar? T.ex. Hur butiken

ar utformad, vad den ska formedla, vad personalen 1 butik ska formedla.

En introduktion av butikschefen.

Mellan ledningen och den anstillda rader det olika tankar kring vad som sker vid

nyanstillning. Detta tyder pa skiljaktigheter.

Extern marknadsforing

Ledningen tillfragades: Hur arbetar ni med att informera era anstéllda i butik om er externa

marknadsforing?

Information om marknadsforing far butikspersonalen senast 3 veckor innan

kampanjen.

Anstillda tillfragades: Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker t.ex.

tv-reklam och hur ska arbeta med den?

Den externa marknadsforingen formedlas tydligt.

Kundernas tillfrigades hur vil pastdendet stimde: Kampanjer som annonseras ut stimmer nar

jag kommer till butiken
7 av 25 svarade att pastaendet stammer varken eller/vet ej.
7 svarade ocksd att det stammer vdl.
7 svarade att det stimmer mycket vil.

Ledningen och den anstillda &r 6verens om att informationen formedlas tydligt. Néar kunderna
svarade tyckte ungefér hilften att det stimde vil eller mycket vél. Vilket resulterar 1 att inom

foretaget finns Gverensstimmelse men ej med kunden.

Motivation

Ledningen tillfragades: Vad gor ni for att fa era butiksanstillda att kinna sig viktiga for

foretaget 1 sin helhet?

1 forsta hand upp till butikschefen.
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Anstillda tillfragades: Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utat och anser du dig

ha fatt tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?

Att vara Akademibokhandelns ansikte utat kan variera ndgot beroende pd vem

som dr vd.

Svaren mellan ledningen och de anstillda gér hér isér. Ledningen menar pa att det &r upp till
butikschefen att gora sa den anstillda kénner sig motiverad medan den anstéllda menar pa att

det beror pa vem som dr ansvarig for hela foretaget.

Kundens medvetenhet

Ledningen tillfragades: Idag sa ar de flesta kunder mer medvetna 6ver sin konsumtion. T.ex.
genom internet dir de kan jimfOra priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mdta upp det pa

ndgot vis?
Akademibokhandeln har idag Bokus som internethandel.

Anstilld tillfrdgades: Upplever du att kunderna vet mycket nar de kommer till butiken t.ex.

géllande pris och kvalitet?

Akademibokhandelns hemsida inte visar sortimentet.
Slussas man vidare till Bokus.

Ledningen anser att de forsokte mdta upp kundens internet vanor med att Bokus gick in som
deras internethandel. Dock s menar den anstéllda att Akademibokhandelns hemsida inte
visar sortimentet vilket kan vara en nackdel d& Bokus och Akademibokhandeln har olika
priser och sortiment. Béda séger att det 4&r genom Bokus som Akademibokhandeln tagit steget
mot kunderna pa internet. Dock finns det en skillnad pa hur de uppfattar hur vil det fungerar.
Ledningen ser det enbart som bra medan den anstillda ser problem med skillnaderna mellan

Bokus och Akademibokhandeln.

Individuell upplevelse

Ledningen tillfragades: Numera sé vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i

butik, man vill inte var som alla andra. Forsoker ni mota upp det pa nagot vis?

Sortimentet dr brett.
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Anstillda tillfragades: Numera sd vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik,

man vill inte var som alla andra. Férsoker ni méta upp det pa nigot vis?
Individuell upplevelse i butiken dr inget som syns.

Kundernas tillfragades hur vl pastaendet stimde: Min personliga och individuella smak blir

tillfredstilld 1 butiken
8 av 25 tycker de stammer vil.
14 av 25 tycker det stimmer mycket vdl.

Ledningen menar att det dr det breda sortimentet i butiken som gor att kunden kan kdnna att
den far sin individuella smak tillfredsstélld. Den anstillda tycker inte att ndgon individualism
syns i butiken, men néstan alla kunder som blivit tillfrigade kdnner dnda att deras smak blir
tillfredstilld i butiken. Aven di den anstillda séger att individualism inte syns i butiken si
uppfattar andd kunderna det s& och ledningen fortydligar att det troligtvis &r det breda

sortimentet. Vilket dnda far tolkas som att samstdmmighet finns.

Kundens rost
Ledningen tillfragades: Vilka ar involverade i processen nér ni skapar ett butikskoncept?
Stefan sjdlv som arbetar med det.

Anstillda tillfragades: Vet du om kunderna har ndgot att sdga till om hur butiken ar utformad

eller hur servicen bor vara?
Lyssna pa kunden gors via kundundersokningar till och fran.

Kundernas tillfragades hur vl pastaendet stimde: Vad gjorde att du gick in i butiken?
13 av 25 valde bekvimlighet.
8 av 25 hade sokt info tidigare.

Ledningen svarar att det dr mestadels en person som arbetar med butikskoncept. Den anstillda
tror att kundens asikter tas in via kundundersdkningar. Kundernas svar visar pa att de viljer
bekvéamlighet framfor andra orsaker till att komma till butiken vilket visar pa att de tenderar
att vara laginvolverade nar de kommer till val av butik. Det finns en viss dvertro frdn den

anstillda att ledningen tar in kunder for att forbéttra butiken och dess utformning.
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Locka kunder

Ledningen tillfrdgades: Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller

sjdlva butiken?
Genom det breda sortimentet.

Anstillda tillfrigades: Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller

sjdlva butiken?
Forfattare som kommer till de storre butikerna.

Kundernas tillfragades hur vl pastaendet stimde: Vad gjorde att du gick in i butiken?
13 av 25 valde bekvimlighet.
8 av 25 hade sokt info tidigare.

Ledningen tycker att de lockar kunder via sitt breda sortiment medan den anstéllda tror att det
ar genom event sa som ndr forfattare besoker butiken. Som fragan innan sa tenderar kunderna
att vara bekvéma nir de véljer butik vilket leder de till att vara mer laginvolverade. Detta
tyder pd att ledningen tror att kunderna bdde &r laginvolverade och hoginvolverade att det
darfor finns ett brett sortiment. Den anstéllda trycker enbart pé event med forfattare vilket
tyder pa mer involverade kunder. Detta i sin tur pekar pa att den anstéllda inte verkar ha

korrekt uppfattning om hur foretaget lockar sina kunder och hur kunderna vill bli lockade.
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Butikens roll
Ledningen tillfragades: Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?
Spelar en stor roll for foretaget da det dr den som dr sjdilva arenan.

Anstillda tillfragades: Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i1 sin helhet?

Butiken spelar en jdtte stor for foretaget.
Kundernas tillfragades hur vil pastiendet stimde: Butiken dr viktig for mig nér jag handlar.
12 av 25 kunderna ansdg att pastdendet stimde vdl.

Samtliga svarade att de tycker att butiken spelar en stor roll.

Marknadsforing

Ledningen tillfragades: Anvénder ni er av butiken i er marknadsforing och vad tycker du den

spelar for roll for er marknadsforing?
Bilder pa butiken pd deras hemsida.

Anstéllda tillfrdgades: Tror du att butiken anvinds i ett marknadsforingssyfte idag eller tror

du att den kan gora det i framtiden?

Butiken kan ses som ett dragplaster.

Kundernas tillfragades hur vil pastaendet stimde: Jag lockas att besoka butiken efter jag sett

tv- eller tidningsreklam
14 av 25 kunderna ansdg att pdstdendet inte stimde alls.

Béde ledning och den anstédllda menar pd att butiken ér viktig som marknadsforing. Hos
kunderna &r det en klar majoritet som inte anser sig paverkas av tv- eller tidningsreklam.

Detta tyder pé att foretaget har forstatt kunderna rétt att de inte vill ha massmarknadsforing.

Rod trad

Ledningen tillfragades: Hur tanker ni nér ni ska utforma en butik och nir ni bestimmer

butikspersonalens roll?
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Val efter deras egen erfarenhet, en tydlig vision och starka varumdrken.

Anstillda tillfrdgades: Anser du att klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du ska

upptriada i butiken? Tycker du att du ser en rod trdd mellan din roll och butikens koncept?

Arbetsuppgifterna ser han absolut som klara.

Kundernas tillfragades hur vil pastiendet stimde: Jag ser en rod trdd mellan butikens koncept

och personalen
14 av 25 svarade varken eller/vet ej.

Ledningen anser sig utforma butiken efter erfarenhet vilket de tycker ger en tydlig vision och
arbetsuppgifterna for de anstillda ar klara. Kunderna svarade att de tyckte varken eller/ eller
inte visste om det fanns en rodtrad mellan butiken koncept och personalen. Detta kan tyda pa
att de anstdllda dven fast de sdger att de har klara riktlinjer &nda inte far ut visionen som

foretaget vill.

Nyanstillda

Ledningen tillfragades: Vad ldr ni ut till nyanstéllda i butik géllande ert butikskoncept? T.ex.

Hur butiken ér utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.
De far ett kompendium.
Tilldelas de nyanstdllda en handledare som féljer med.

Anstillda tillfragades: Vad far ni lira er om butikskonceptet nér ni borjar? Till exempel Hur

butiken &r utformad, vad den ska férmedla, vad personalen i butik ska formedla.

Vid uppldrning foljer en person med hela tiden.

Vid uppléarning vid nyanstéllning beréttar bade ledningen och den anstillda att den nya far en

handledare att folja med den forsta tiden. Vilket pekar pa samstdammighet.

Extern marknadsforing

Ledningen tillfragades: Hur arbetar ni med att informera era anstéllda i butik om er externa

marknadsforing?

Ett infobrev "BoB-nytt” (Best of Brands-nytt) till alla anstdllda.
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Anstillda tillfragades: Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker till

exempel tv-reklam och hur ska arbeta med den?

Sker bdde i text och bild.
Skickas till anstdlldas privata emailadresser.
Finns dven informationstavior ddr samma information visas.

Kundernas tillfragades hur vél pastaendet stimde: Kampanjer som annonseras ut stimmer nar

Jjag kommer till butiken
14 av 25 svarade att pdstdendet stimmer varken eller/vet ej.

De externa kampanjerna formedlar ledningen via email, vilket den anstdllda dven tar upp och
att det fungerar val. Dock svarade 6ver hilften av kunderna varken eller/ eller vet ej vid
frdgan om kampanjer som annonserats ut stimmer. Kunderna borde hér kunna svara att det

absolut stimmer om nu ledningen och de anstéllda uppfattar att dessa alltid informeras vél.

Motivation

Ledningen tillfragades: Vad gor ni for att {4 era butiksanstéllda att kénna sig viktiga for

foretaget i sin helhet?
Alla chefer ska vara mer som coacher dn som chefer.
Klapp pad axeln ndr de gér ndgot bra.

Anstillda tillfragades: Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utdt och anser du dig

ha fatt tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?

Motiverad att vara foretagets ansikte.

Ledningen arbetar med att forsoka motivera sina anstéillda vilket stimmer da den anstéllda

kdnner sig motiverad.

Kundens medvetenhet

Ledningen tillfragades: Idag sa ér de flesta kunder mer medvetna dver sin konsumtion. T.ex.
genom internet dar de kan jaimfora priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mota upp det pa

nagot vis?
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Anstdllda dr engagerade for att de ska hdlla sig uppdaterade.

Anstilld tillfrdgades: Upplever du att kunderna vet mycket nar de kommer till butiken t.ex.

géllande pris och kvalitet?

Oftast medvetna da det dr dyrare mdrkeskldder.

Ledningen menar pa att de anstélldas engagemang haller de uppdaterade. Den anstéllda
berittar att kunderna oftast 4r medvetna da det ar dyrare mirkesklédder de handlar. Har finns
samstdmmighet mellan parterna. Kunderna dr medvetna och foretag vet att de dr det och

haller sig uppdaterade.

Individuell upplevelse

Ledningen tillfrigades: Numera sd vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i

butik, man vill inte var som alla andra. Foérsoker ni mota upp det pa nagot vis?
Se butikspersonalen just som sdljare.

Anstéllda tillfrdgades: Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik,

man vill inte vara en i midngden. Forsoker ni méta upp det pd nigot vis?

Personalen kan folja med kunden genom hela butiken.

Kundernas tillfrdgades hur vl pastdendet stimde: Min personliga och individuella smak blir

tillfredstélld 1 butiken
16 av 25 tycker de stimmer vil.

Ledningen ser butikspersonalen som det starka kortet att mdta upp kunders individualitet
vilket dven den anstdllda gor. Nir kunderna kommer till butiken tycker de att de far sin

individuella smak tillfredsstdlld. Under denna friga tyder svaren pa samma uppfattning.

Kundens rost
Ledningen tillfragades: Vilka &r involverade i1 processen nér ni skapar ett butikskoncept?

Vid skapandet av butikskoncept dr det Thomas sjdlv, Pelle som dr marknadschef

och de andra dgarna som frdamst styr.

Ledningen har en tydlig bild.
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Dock inte sa stort behov av att fraga kunderna vad de tycker.

Anstillda tillfrdgades: Vet du om kunderna har nagot att sidga till om hur butiken ar utformad

eller hur servicen bor vara?

Inget solklart forum for kunderna.

Kundernas tillfragades hur vil pastaendet stimde: Vad gjorde att du gick in i butiken?
12 av 25 valde bekvimlighet.
10 av 25 var lojala till butiken.

Ledningen skapar butikskoncept sjdlva utan att ta in kundernas énskemal. Den anstdllda vet
inget forum for kunderna att formedla sina 6nskemal till. Storre delen av kunderna valde att
de besokte butiken pd grund av bekvamlighet, men ett stort antal var lojala till butiken. Da en
stor de av kunderna dr hoginvolverade vilket kan leda till att de vill ha mer att séga till om.

Detta pekar mot att ett gap dndé finns mellan ledningen och kunderna.

Locka kunder

Ledningen tillfrigades: Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller

sjdlva butiken?

Butikens mix av varumdrken, deras stora butiker och att de jobbar tajt med sin

kundklubb.

Anstillda tillfrigades: Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller

butiken.

Genom deras formdnliga medlemskap i kundklubben.
Fin butik och varumdrken.
Kundernas tillfragades hur vl pastaendet stimde: Vad gjorde att du gick in i butiken?
12 av 25 valde bekvimlighet .
10 av 25 var lojala till butiken.

Ledningen och den anstdllda menar pé att de lockar kunder genom kundklubben, butikerna
och varumaérkena. Storre delen av kunderna valde butiken pa grund av bekvadmlighet, och ett

stort antal pa grund av att de &r lojala till butiken. Dessa svar tyder pd en viss samstammighet
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mellan att minga dr hdginvolverade och foretaget lockar med kundklubb. Dock visar
kundernas val av bekvimlighet dven att de i vissa avseenden &r laginvolverade som inte mots

upp 1 butiken.
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Butikens roll
Ledningen tillfragades: Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?
Sjdlvklart tycker att butiken spelar den viktigaste rollen for foretaget.

Anstillda tillfragades: Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i1 sin helhet?

En stor roll for foretaget och att det inte vore ndagot utan dess butiker.
Kundernas tillfragades hur vil péastiendet stimde: Butiken dr viktig for mig nér jag handlar.

11 av 25 ansag det stadmma vil.

7 av 25 kunderna ansag att pastaendet stamde mycket vl

Ledningen samt den anstillda tycker att butiken spelar en stor roll. Aven kunderna anser att

butiken &r viktig for dem nér de handlar.

Marknadsforing

Ledningen tillfragades: Anvinder ni er av butiken i er marknadsforing och vad tycker du den

spelar for roll for er marknadsforing?
Kampanjer foljs upp dir men att de skulle kunna bli bdttre.

Anstillda tillfragades: Tror du att butiken anvinds i ett marknadsforingssyfte idag eller tror

du att den kan gora det i framtiden?

Idag inte anvinds sd mycket i marknadsforingssyfte.
Ett tydligare koncept och att de ddirfor inte behover marknadsfora sig i butik.

Kundernas tillfragades hur vil pastadendet stimde: Jag lockas att besoka butiken efter jag sett

tv- eller tidningsreklam
13 av 25 kunderna ansdg att pastdendet inte stimde alls.

Ledningen sdger att marknadsforingen sker i1 butiken genom kampanjer. Medan den anstéllda
menar att de varken anvinder eller behdver anvénda sig av marknadsforing i butiken. Storre
delen av kunderna ansag sig inte lockas att besoka butiken efter att ha sett tv- eller

tidningsreklam. Ett gap uppstar hiar mellan ledningen och kunderna men dven de anstillda.
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Ledningen har en uppfattning om att marknadsforing ska ske i butik medan den anstéllda inte
tycker det. Kundernas svar tyder pa att de ar 1aginvolverade och kréiver da inte

marknadsforing 1 butik.

Rod trad

Ledningen tillfragades: Hur tanker ni nér ni ska utforma en butik och nir ni bestimmer

butikspersonalens roll?
Utgar de ifran kunderna.
Ett ramverk har kunnat skapas.

Anstillda tillfrdgades: Anser du att klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du ska

upptriada i butiken? Tycker du att du ser en rod trdd mellan din roll och butikens koncept?

Far klara riktlinjer och att det dr samma regler overallt.
Finns en réd trdd mellan butikens koncept och dess anstillda.

Kundernas tillfragades hur vél pastaendet stimde: Jag ser en rod trdd mellan butikens koncept

och personalen
10 av 25 svarade varken eller/vet ej.

Ledningen anser att det finns ett ramverk for att de anstéllda ska veta vad som forvéntas av
dem, vilket stimmer da den anstéllda anser att han fatt klara riktlinjer och att det &r samma
overallt. Storre delen av kunderna svarade varken eller/ eller vet ej vid pastdendet om att det
finns en rod trdd mellan butikens koncept och de anstéllda. Detta tyder pé att det inte finns en

enad front fran butikskonceptet, de anstillda och butikens utformning.

Nyanstillda

Ledningen tillfragades: Vad ldr ni ut till nyanstéllda i butik géllande ert butikskoncept? T.ex.

Hur butiken &r utformad, vad den ska formedla, vad personalen 1 butik ska formedla.
Far de en komplett handbok.

Anstillda tillfragades: Vad far ni lira er om butikskonceptet nér ni borjar? Till exempel Hur

butiken &r utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.
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Ga en kurs.

Ledningen beréttar att de nyanstéllda far en komplett handbok vid nyanstéllning och den
anstillda beréttar att de far ga en kurs. Detta pekar pa att parterna har samma uppfattning 1

fragan.

Extern marknadsforing

Ledningen tillfragades: Hur arbetar ni med att informera era anstéllda i butik om er externa

marknadsforing?
Genom intranditet far personalen tillgdng till den externa marknadsforingen.
De gdr dd sjdlva in.

Anstillda tillfragades: Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker till

exempel tv-reklam och hur ska arbeta med den?

Far dven en handbok.

Kundernas tillfragades hur vél pastaendet stimde: Kampanjer som annonseras ut stimmer nér

Jjag kommer till butiken
10 av 25 svarade att pdstdendet stimmer varken eller/vet ej.
7 av 25 svarade att det stammer vil.
6 av 25 svarade att det stammer mycket vdl.

Den externa marknadsforingen skickar ledningen ut via intranétet som personalen fér ta reda
pa sjilva. Den anstillda menar pa att de far en handbok med kampanjer att f6lja. En stor del
av kunderna svarar att de varken eller/ eller vet €j om annonser stimmer nédr de kommer till
butiken. Men en stor del menar dven att det stimmer vél. Samstimmighet verkar finnas
mellan ledning och de anstdllda hur informationen ges och fés. Dock sé& verkar kunderna inte
overtygade om att kampanjerna stimmer med vad den externa marknadsforingen sagt och nir

de sedan besoker butiken.

Motivation

Ledningen tillfragades: Vad gor ni for att fa era butiksanstillda att kinna sig viktiga for

foretaget 1 sin helhet?
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Upp till butikscheferna att géra det.

Anstillda tillfragades: Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utdt och anser du dig

ha fatt tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?

Motiverad att arbeta pa Clas Ohlson da det alltid héinder nagot.

Ledningen menar att det dr varje butikschefs jobb att motivera sina anstéllda. Den anstillda
trivs och dr motiverad da det alltid hdnder ndgonting. Detta pekar mot att parterna har samma

uppfattning.

Kundens medvetenhet

Ledningen tillfragades: Idag sa ar de flesta kunder mer medvetna 6ver sin konsumtion. T.ex.
genom internet dir de kan jimfOra priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mdta upp det pa

ndgot vis?
Kunden har mer vetskap.
Inte méter upp ordentligt.

Anstilld tillfrdgades: Upplever du att kunderna vet mycket nar de kommer till butiken t.ex.

géllande pris och kvalitet?

Relativt stor koll pd pris och kvalitet.
Beror pa deras egen katalog.

Ledningen &r medveten om att kunden har mer kunskap men tycker inte att de méter upp den
tillrdckligt. Den anstéllda menar dven han pd att kunderna har mycket kunskap men att detta
kan bero pa deras egen katalog. Kunderna anvinder sig mer av internet men foretaget kan inte

mota upp det.

Individuell upplevelse

Ledningen tillfrigades: Numera sd vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i

butik, man vill inte var som alla andra. Férsoker ni mota upp det pa nagot vis?

Modta upp genom att inte kopiera andra, men dven lyssna pd kunden.
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Anstillda tillfragades: Numera sd vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik,

man vill inte vara en i miangden. Forsoker ni mdta upp det pa nigot vis?

Sker sa mycket i deras bransch.
En butik som ska passa de allra flesta.

Kundernas tillfragades hur vil pastaendet stimde: Min personliga och individuella smak blir

tillfredstélld 1 butiken.
10 av 25 tycker de stimmer vdl.

Ledningen menar att de ska moéta upp individualiteten men utan att kopiera nagon annan. Den
anstédllda menar pa att det inte sker mycket 1 branschen men att Clas Ohlson 4r en butik som
passar de flesta. Stor del av kunderna svarar att de tycker att de blir tillfredsstéllda 1 butiken.

Detta tyder pa att parterna har samma uppfattning om butiken.

Kundens rost

Ledningen tillfragades: Vilka ar involverade i processen nér ni skapar ett butikskoncept?
Forst och framst hennes egen avdelning for butiksplanering.
Tar de in kundernas dsikter genom frekventa kundundersékningar.

Anstillda tillfrdgades: Vet du om kunderna har nagot att siga till om hur butiken ar utformad

eller hur servicen bor vara?

Férr via en brevldada.
Ersattes med att kunderna far ga in pa deras hemsida.

Kundernas tillfrigades hur vil pastdendet stimde: Vad gjorde att du gick in 1 butiken?
14 av 25 valde pris.

Ledningen skapar butikskoncept men tar d&ven in kunden 1 processen. Den anstillda beréttar
att kunderna kan dela med sig av sina onskemal genom hemsidan. Kunderna menar pa att de
framst besoker butiken pa grund av priset. Kundernas svar pekar mot att de &r laginvolverade

och dirfor inte vill vara med 1 processen sa mycket.
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Locka kunder

Ledningen tillfrdgades: Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller

sjdlva butiken?
Clas Ohlsons breda sortiment.

Anstillda tillfrigades: Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller

butiken.

Genom deras formanliga medlemskap i kundklubben.

Befintliga kunder.

Genom ett lagt pris, kampanjer samt genom tidningen “Fixa sjilv”.
Kundernas tillfragades hur vl pastaendet stimde: Vad gjorde att du gick in i butiken?

14 av 25 valde pris.

Ledningen menar pa att de lockar sina kunder genom det breda sortimentet. Den anstillda
tycker att den framsta styrkan ligger i det laga priset. Vilket dven den storre delen av
kunderna svarade. Detta tyder pa ett gap mellan ledningen och kunderna. Att kunderna lockas

av det laga priset medan ledningen mer tror det beror pa det breda sortimentet.
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7. Resultat

1 detta avsnitt kommer en tolkning av analysen med avseende pd syftet att ske. Resultatet

kommer att redovisas med fokus pd gapen och sedan frdagornas dmnesomradde.

Uppsatsens syfte ér; att analysera och utvirdera hur tre medelstora foretag fattar strategiska

beslut for att utforma butikskoncept och hur kunderna upplever butikskoncept.

7.1 Akademibokhandeln

7.1.1 Ledningens uppfattningar/Kvalitetsspecifikationer

Kundens medvetenhet

Ledningen anser att de forsokte mdta upp kundens internetvanor med Bokus som gick in som
deras internethandel. Dock s menar den anstéllda att Akademibokhandelns hemsida inte
visar sortimentet vilket kan vara en nackdel d& Bokus och Akademibokhandeln har olika
priser och sortiment. Béda séger att det 4&r genom Bokus som Akademibokhandeln tagit steget
mot kunderna pa internet. Dock finns det en skillnad pa hur de uppfattar Bokus, hur vl det
fungerar. Ledningen ser det enbart som bra medan den anstéllda ser problem med skillnaderna

mellan Bokus och Akademibokhandeln.

D4 kunderna inte tagits med i denna fraga finns det tva gap att spekulerar 6ver. Ledningens
uppfattningar, som uppstar genom att information fran kontaktytan inte forts vidare till
ledningen eller att den inte tagits emot vl hos ledningen. Eller s& kan man istéllet se till gapet
”Kvalitetsspecifikationer”, som menar pa att ledningen dr medvetna om vad kunden vill ha
men misslyckas dndé att leverera. Bada dessa kan 16sas genom kunskap om kunderna och
engagemang. Service value profit chain dr av relevans i dessa tva da information ar en

forutséttning for den interaktiva marknadsforingen.

7.1.2 Tjansteleverans

Extern marknadsforing
Ledningen och de anstéllda dr 6verens om att informationen formedlas tydligt. Nar kunderna

svarade tyckte ungefér hilften att det stimde vil eller mycket vél. Vilket resulterar 1 att inom
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foretaget finns dverensstimmelse men ej utat kunden.

Foretaget ar eniga om att informationen kommer fram, men kunden ser inte resultatet i
butiken. Detta beror pa att totalkommunikationen inte fungerar. Det &r ett gap mellan
ledningen och de anstélldas uppfattningar om kvaliteten som kunden upplever,

“Tjénsteleverans”. Den interna marknadsforingen fungerar men inte den interaktiva.

Motivation

Svaren mellan ledningen och de anstillda gar hir isdr. Ledningen menar att det &r upp till
butikschefen att gora sd den anstédllda kénner sig motiverad medan den anstillda menar pa att
det beror pa vem som dr ansvarig for hela foretaget. Gapen uppstar di den interna
marknadsforingen inte fungerar i detta avseende, " Tjansteleverans”. Den anstéllda méste bli

motiverad for att kunna formedla kvalitén pa ratt sitt.

7.1.3 Upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet

Svaren fran foretaget var tudelat. Ledningen anség att butiken var viktig for
marknadsforingen dd deras kampanjer sker 1 butiken, medan den anstéllda tyckte att butiken
anvéndes for lite i marknadsforingssyfte. Hos kunderna var svaren dven dér tudelade,
merparten tyckte att de inte lockas av tv- eller tidningsreklam. Det fanns dven en stor del som
svarade att de lockades. Detta tyder pa att de finns osamstimmighet.

Att kunderna ar tudelade 1 denna fraga tyder pé att Akademibokhandelns kunder bade &r hog
och lag involverade i detta avseende. Att ledningen och de anstéllda inte haller med varandra i
denna punkt tyder pa ett gap 1 den ”Upplevda kvaliteten”. De maste ha samma bild av

foretaget for att kunna formedla samma bild.

Nyanstillda

Mellan ledningen och den anstillda rader det olika tankar kring vad som sker vid
nyanstillning. Detta tyder pa skiljaktigheter. Den interna marknadsforingen fungerar inte i
detta ldge da de har olika syn pé vad som sker vid nyanstéllning. Detta visar att brist pd
information mellan ledning och anstilld, och gap i Upplevd kvalitet” har uppstatt. D&
kunden ska kunna se en klar koppling mellan anstélld och ledningen behdver de vara ense och

medvetna om vad som sker pé foretaget.
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Kundens rost

Ledningen svarar att det dr mestadels en person som arbetar med butikskoncept. Den anstillda
tror att kundens asikter tas in via kundundersdkningar. Kundernas svar visar pa att de viljer
bekvamlighet framfor andra orsaker till att komma till butiken vilket visar pa att de tenderar
att vara laginvolverade nir de kommer till val av butik. Det finns en viss dvertro fran den
anstillda att ledningen tar in kunder for att forbéttra butiken och dess utformning.
Involveringsteorin spelar in da kunderna i detta fall dr laginvolverade. Upplevd tjdnstekvalitet
uppnads inte 1 detta fall d& ledningen och de anstéllda inte har en liknande bild i denna fréga.
Stimmer inte affarsidén genom hela foretaget kan det skapa déligt rykte som leder till

uteslutna affarer. Dérfor spelar affdarsidén och butikskonceptet stor roll.

Locka kunder

Ledningen tycker att de lockar kunder via sitt breda sortiment medan den anstéllda tror att det
ar genom event sa som nar forfattare besoker butiken. Som frdgan innan sa tenderar kunderna
att vara bekvéma nér de véljer butik vilket leder de till att vara mer laginvolverade. Detta
tyder pa att ledningen tror att kunderna bade dr laginvolverade och héginvolverade att det
darfor finns ett brett sortiment. Den anstéllda trycker enbart pd event med forfattare vilket
tyder pa mer involverade kunder. Detta i sin tur pekar pa att den anstdllda inte verkar ha
korrekt uppfattning om hur foretaget lockar sina kunder och hur kunderna vill bli lockade.
Aven i detta fall pekar det pa en brist i Upplevd tjinstekvalitet, som uppstar da ledningen och
de anstéllda inte dr 6verens. Det r viktigt att foretagets bild 4r samma for att inte forvirra

kunden.
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7.2 Best of Brands
7.2.1 Ledningens uppfattningar

Kundens rost

Ledningen skapar butikskonceptet sjdlva utan att ta in kundernas 6énskemal och den anstéllda
ar omedveten om forum f6r kundens rost. En stor del av kunderna dr hoginvolverade vilket
kan leda till att de vill ha mer att sédga till om. Detta pekar mot att ett gap dnda finns mellan
ledningen och kunderna. ”Ledningens uppfattningar” om kunderna verkar i alla avseende inte
stimma. Detta gap uppstér ofta nér butiksytan, alltsé butiksanstillda, inte for informationen
vidare till ledningen. For att forsta kunderna mer behovs kunskap. Service value profit chain
ar av relevans 1 detta gap dé information &r av relevans for den interaktiva marknadsforingen.
Detta fis genom att kunderna tillfrdgas direkt vilket foretaget inte gér idag. Aven de

butiksanstéllda kan vara med och skapa relationer till kunderna.

7.2.2 Tjansteleverans

Rod trad

Kunderna finner inte att de kan se en rod trad mellan butikens utformning och personalen,
trots det sa anser sig ledningen ha en tydlig vision och de anstillda klara riktlinjer. Detta kan
ledas ur Service value profit chain dér information 4r en viktig del for den interaktiva
marknadsforingen. Detta gap, tjdnsteleverans, kan bero pé att de anstéllda inte fullt ut forstatt
foretagets vision, afféarsidé eller butikskoncept eller accepterat den. Ett butikskoncept ska ses
som en komponent i hela foretaget och ett sitt att visa kunderna foretagets vision. Alla parter i
undersokningen var §verens om att butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet. Svaren
fran kunderna tyder pa att de inte gor det hos foretaget. En lyckad afférsidé forutsitter
overensstimmelse mellan olika komponenter 1 foretaget. Kunderna kunde 1 detta fall inte se

en sadan Overensstimmelse.

Extern marknadsforing
Nar kunderna inte uppfattar att kampanjerna stimmer nir de kommer till butiken skulle det
kunna bero pé att den interna marknadsforingen mellan ledningen och de anstdllda inte

fungerar. Nu séger dock bdda parter att de tycker den fungerar vil, men pé négot vis sd
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stimmer dnda inte kundens erfarenhet med deras forvédntningar och ett gap inom
”Tjénstekvalitet” uppstar. Den upplevda kvaliteten fran kunden minskar i detta anseende. For
att sluta detta gap kan den interna marknadsforingen behdva forbattras, da den ar grunden till

extern och interaktiv marknadsforing.

Locka kunder

Ledningen och den anstidllda menar pa att de lockar kunder genom kundklubben, butikerna
och varumérkena. Kundernas svar tyder pa en viss samstimmighet med foretagets svar och
ménga finner upplevd kvalitet dd ménga 4r hoginvolverade. Dock visar kundernas val av
bekvamlighet dven att de i vissa avseenden dr laginvolverade som inte mots upp i butiken,
vilket leder till ett gap 1 ”Tjénsteleverans”. Detta gor att ledningens uppfattningar om
kunderna 1 vissa avseenden dr fel. I detta fall om varfoér kunderna vistas 1 butiken. Det kan
dock vara si att foretaget inte ldgger fokus pa sddana kunder och darfor heller inte ser det som
ett problem. Dock sé befinner sig dessa kunder i butiken och det kan i virsta fall leda till dalig
word-of-mouth. De laginvolverade kunderna for 6ver en dalig erfarenhet till de
hoginvolverade kunderna. Det blir viktigt for foretaget att se till involveringsteorin for att veta

kundernas involvering.
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7.3 Clas Ohlson

7.3.1 Ledningens uppfattningar

Marknadsforing

Ledningen sdger att marknadsforingen sker 1 butiken medan den anstéllda menar att de varken
anviander eller behover anvinda sig av marknadsforing i butiken. De flesta av kunderna visar
sig vara laginvolverade. Ett gap uppstar har mellan ledningen och kunderna men dven de
anstéllda. Ledningen har en uppfattning om att marknadsforing ska ske i1 butik medan den
anstillda inte tycker det. Kundernas svar tyder pa att de &r laginvolverade och kriaver dé inte
marknadsforing i butik. Vilket da leder till att ledningen har missuppfattat vad kunderna vill
ha och ett gap inom ”Ledningens uppfattningar” har uppstatt. Detta borde da de
butiksanstéllda kunna formedla battre till ledningen d& de har samma uppfattning som
kunderna. Detta kan kopplas till totalkommunikation, dér det krdvs en samstimmighet mellan

den interna, externa och interaktiva marknadsforingen.

7.3.2 Kvalitetsspecifikationer

Kundens medvetenhet

Kunderna anvinder sig mer av internet men foretaget kan inte méta upp det enligt dem sjélva.
Gapet som uppstar hir, kvalitetsspecifikationer, kan tolkas som att ledningen vet vad
kunderna vill ha men misslyckas med att leverera det. Enligt Gronroos gapanalys kan detta
bero pé att engagemang saknas. Det foretaget behover gora da &r att prioritera detta

konsumentbeteende och moéta upp kundens fordndring.

Locka kunder

Att kunderna lockas av det laga priset medan ledningen mer tror det beror pa det breda
sortimentet tyder pa ett gap mellan ledningen och kunderna, vilket pekar pa att "Ledningens
uppfattningar” ér felaktiga. Detta 1 sin tur pekar mot att ledningen behdver dka sin forstdelse

for kunderna och méta upp konsument beteendet och vad kunderna vill ha.
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7.3.3 Tjansteleverans

Rod trad

Béde ledningen och de anstéllda har samma uppfattning om vad butiken ska ge ut for
helhetsbild, bade med butikens utformning och med personalens roll. Dock ser kunderna inte
denna rdda trdd mellan butikens utformning och personalen, vilket betyder att ett gap i
“Tjénsteleverans” har uppstatt. Antingen kan det vara sa att de butiksanstéllda inte har forstatt
konceptet nog och kénner inte att de kan formedla det pa rétt vis. Eller sé kan det vara sa att
ledningen inte forstar kunden riktigt. Sa den anstéllda formedlar ritt enligt ledningen men
kundernas forvéntningar dr ndgot annat. Det kan ocksa vara ett gap 1
“Kvalitetsspecifikationer”, sd att ledningen och de anstéllda vet vad kunden vill ha men
misslyckas med att leverera det genom sitt butikskoncept. Service value prifit chain &r dé en
viktig teori att ha 1 dtanke da det 4r information som ar grunden till den interaktiva

marknadsforingen.

Extern marknadsforing

Undersokningen visar pé att kunderna inte dr 6vertygade om att kampanjerna stimmer med
vad den externa marknadsforingen sagt och nir de besoker butiken, vilket leder till att ett gap
1 ”Tjéanstekvalitet” har uppstatt. Detta trots att enligt ledningen och de anstdllda fungerar den
interna marknadsféringen vil. Det kan di kanske bero pa sjilva leveransen ute i butik. Aven
da de anstillda far all information sé kan det vara sé att de fallerar i sjdlva utforandet.
Totalkommunikation blir da viktig d& de handlar om att kunderna upplever att

kommunikationen i den externa marknadsforingen stimmer Gverens.
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8. Slutsats

1 detta kapitel kommer slutsatser dras av studien med fokus pd fragestdllningen.

Uppsatsens fragestéllning ar; vilka faktorer dr viktiga for medelstora foretag inom
detaljhandeln for att utforma ett serviceinriktat butikskoncept som en strategi for langsiktig

Overlevnad?

Att ldra kénna sina kunder och verkligen ta reda pa vad de vill ha &r av stor vikt. Utifrén
denna studie har det framkommit att det finns vissa saker som bade bakgrunden pekar mot
och hur foretagen jobbar. Att just butikskoncept ar en stor del i ett foretag, da butiken ar
plattformen for sjilva utbytet. Det dr egentligen pa denna plattform som kunden ska gora sitt
slutgiltiga val om kop. Dérfor krivs det att kundens erfarenhet i butiken dverstiger
forvantningarna. Butikskoncept har pa sa vis fétt en avgorande roll for kundens konsumtion.
Vi har kunnat identifiera nagra faktorer for att kunna utforma ett butikskoncept for att

overleva pa langsikt.

En av dessa ér att inte underskatta makten som internet gett kunden. Som framgatt av
bakgrunden si dr internet nagot som stirker kundens maktposition i relationen mellan séljare
och kund. Detta kan vi bland annat se hos Akademibokhandeln dir status for deras sortiment

inte finns tillgéngligt pad internet.

En annan viktig faktor ar att involvera fler personer i framtagningen av butikskoncept for
langsiktigt overlevnad. Bade Best of Brands och Clas Ohlson har i huvudsak en person som
arbetar med framtagning av butikskoncept. I ett butikskoncept spelar personalen en stor roll
dé det ar de som moter kunden dagligen. Att fora in de anstillda i framtagning av
butikskoncept skulle ge mer djup och forstaelse. Att dven ta in kunderna i processen for

hoginvolverade produkter kan vara gynnsamt.

Ytterligare en faktor vi kom fram till var att ldra kdnna dina kunder till exempel genom
fokusgrupper. Kundundersdkningar gors séllan vilket kan bero pé att de oftast tar tid. Finn
personer som passar in i din malgrupp, det tar mindre tid och kan darfor géras mer frekvent.
Detta kan vara mer av virde da omvérlden ar i stindig fordndring och dérfor kan det vara en
god id¢ att folja denna utveckling hos sina egna kunder. Som tidigare ndmnts sa vaxer

individualismen starkare hos kunden och beroende om foretaget vill mota upp detta eller inte
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ar det ndgot de bor diskutera. Vilken 1 sin tur menas lidra kénna kunden, och veta vad den

kraver och behover.

Att anvdnda butiken som plattform for att nd kunderna ér dven det en viktig faktor. Som
tidigare ndmnts sa ar reklam 6vermaéttad och nya vigar kravs for att na kunden. I butiken har
kunderna sjdlva valt att ga in. Darfor dr de 4ven mer mottagliga for reklam och
marknadsforing av andra slag i butiken, till skillnad mot till exempel ute pa stan. Dér dr Best
of Brands ett bra exempel dir det néstan enbart fokuserar sin reklam mot sin kundklubb.
Alltsé har de hittat en ny plattform for reklam istéllet for den traditionella externa

marknadsforingen.

En viktig faktor ar dven att anvinda butiken som mer dn bara ett skyltfonster for produkterna.
Som ndmnts i bakgrunden har konsumtion blivit ndgot mer an att bara kdpa en vara utan
numera dr fokus pé att vilja ha en upplevelse nir man handlar. Detta kan géras genom att gora
butikskonceptet mer levande genom upplevelser. Till exempel Akademibokhandelns
eventkvillar dé en forfattare kommer till butiken. Best of Brands har eventkvillar for deras
klubbmedlemmar. Som tidigare ndmnts i bakgrunden far butiken en storre attraktionskraft dn
sjdlva produkten. Detta har och géra med att tjénster idag dr vanligare vilket 1 sin tur har
smittat av sig pd detaljhandeln. Detta syns bland annat hos Best of Brands dér det har gratis

uppldggning av byxor som en extra tjinst till produkten.

En viktig faktor att tinka pa &r att den upplevda kvaliteten hos kunden paverkas bade av hur
kunden uppfattar butikens utformning och dess personal. Som tidigare nimnts 1 bakgrunden
sa ar service och kunskap det som sma och medelstora foretag bor satsa pa for dverlevnad.
Det dr dven det som kunderna har visat att de vill ha. Darfor bor den upplevda kvaliteten hos
kunden ta mer plats hos foretagen. Best of Brands har anammat service pa ett fokuserat sitt.
Da de bland annat har en 6ppen planlosning och samma séljare kan folja med kunden till de
olika varumérkena. Service och kunskap far hir ga hand i hand med butikskonceptet, da

butikskoncept innefattar att ha forstéelse for kunden och dennes behov.

En annan viktig faktor r att hjdlpa kunden att se foretagets hjdrta i butiken. Butikens
utformning hjélper kunden att skilja ett foretag fran ett annat. I och med att butikskonceptet ar
det forsta som moter kunden och det dr dven det som hjélper kunden att forstd vad foretaget
har for affarsidé. Butikskonceptet hjdlper dven kunden att fa rétt kdnsla vid kop. Om kunden
inte kénner sig bekvam eller far rétt kiinsla kommer troligtvis inte kdp att ske. Nér det

kommer till en affarsidé bor den vara forankrad hos ledning, anstéllda och kunder. Alltsa
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finns hér en till faktor att butikskonceptet ska vara vil forankrat hos ledning, anstdllda och

kunder.

Enligt ovan s har forutséttningar for detaljhandeln foréndrats de senaste aren. Framforallt nar
det kommer till kundens beteende men dven géllande konkurrensmedel. Efter pris och

produkt dr det butikskoncept som stér pa tur att anviandas som konkurrensmedel.
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9. Diskussion

1 detta avsnitt foljer diskussion och framtida forskning.

Vi anser att foretagen borde utbilda sig om anvéndandet av internet. Manga foretag har idag
en hemsida men vet de egentligen hur de ska anvdnda den. Om de kanske inkorporerar det i

butikskonceptet blir helhetsbilden av foretaget troligtvis mer enhetligt.

Det vi sag nér vi studerade Akademibokhandeln var att de inte hade status pa deras sortiment
pa hemsidan, alltsé vad som finns inne. Detta tror vi att de borde se 6ver och forsoka ordna.
En stor del av Akademibokhandelns malgrupp ér studenter da de siljer kurslitteratur.
Kurslitteratur dr en férskvara, studenter dr ofta unga manniskor som anvinder internet
dagligen. Dessa i kombination skapar ett behov av att forbattra hemsidan med status pa
sortiment. Det dr viktigt att man lar kdnna sin malgrupp, istéllet for att tro vad de tycker och

behover.

Vi fann det intressant att Stefan pa Akademibokhandeln och Thomas pa Best of Brands
arbetar pa samma sitt niar det kommer till att utveckla butikskoncept. Dock har Stefan inget
genuint eller passionerat intresse av bocker men anser dnd4 att han ar bast lampad att arbeta
med butikskoncept sjidlv d& han har erfarenhet fran andra butiker dock inte med bocker.
Medan Thomas pa Best of Brands har ett genuint intresse av kldder, da han har jobbat med det
de senaste 23 aren. Detta menade han var pa grund av att han &r 1 rétt &lder och umgas med
personer 1 malgruppen och pa sa vis vet vad malgruppen vill ha. Detta fungerar bra just nu
men vi fragar oss hur liget ser ut om 10 ar. Har han fortfarande koll pa vad samma malgrupp
vill ha? Betyder det att nésta retail manager som ska ta dver behdver vara i en viss alder och

umgas med malgruppen?

Det vi fragar oss nir det kommer till Stefans sétt att arbeta dr om det gér att formedla ett
butikskoncept ndr man inte har nagot personligt intresse till produkten. Ett butikskoncept ska
dnd4 formedla kénslor till kunden. Vi frdgar oss om det kan bli svart for kunden att se detta
om ledningen inte har ett genuint intresse. Akademibokhandeln verkar det som att det &r de
anstéllda som har passion for bocker och inte ledningen kan detta gap paverka kundens

uppfattning om fOretaget.
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Som bade ledningen och anstéllda ndimnde hos Akademibokhandeln s finns det otroligt
mycket kunskap om bocker hos de anstéllda. Detta 1ter som att det &r en del i deras
butikskoncept. Dock tycker vi att det dr det breda sortimentet som far ta plats. I och med att
kunderna vill ha mer kunskap och service borde detta fa synas mer 1 butikskonceptet. Inom
Best of Brands framgick det klart att viga sélja var en stor del av att ge kunden bade kunskap
och service. Att vaga sdlja kréver i sin tur att man lar kdnna kunden och dess behov sa att

”séljandet” sker pé ett naturligt satt till kunden.

Att Clas Ohlson menar att de ska tilltala alla tror vi kan ha en forvirrande effekt pa kunderna.
Da namnet Clas Ohlson inte speglar vad som finns i butiken vet kunderna vad som finns i
sortimentet? Vi tycker dven att Clas Ohlson borde formedla sitt butikskoncept pa en annan
niva dn enbart inredningen. Butikens utformning &r tydlig och informerande men vi tror att
det behovs nagot mer. Kan det vara genom personalen som de kan formedla butikskonceptet

pa en annan niva?

Vi fragar oss om Akademibokhandelns internethandel Bokus ger ett splittrat intryck till
kunden. D& dessa har olika namn och olika loggor finns det inget som binder ihop dessa tva.
Om ett butikskoncept ska fungera behdver alla ”skyltfonster” utit hora ihop for att inte

forvirra kunden.

Vi har under studiens gang uppméarksammat att Akademibokhandeln och Best of Brands
lyssnar lite till vad kunden har att siga. Medan Clas Ohlson i vissa fall verkar lyssna for
mycket pd kunden vilket kan ha lett till att deras sortiment &r véldigt brett, vilket vi kan tolka

som att de verkar lyssna pa enskilda kunders onskemal.

Som vi tidigare namnt i slutsatsen sa kan sma och medelstora foretag inte konkurrera med de
stora foretagen utan méste finna ett annat sétt. Ett bra butikskoncept har da introducerats som
ett medel for att 6verleva. Vilket ménga trender idag pekar pa. Det gér inte bara att ”gora” ett
butikskoncept utan det méste vara genomarbetat och forankrat hos bade foretag och kunder.
Om detta inte uppfylls kommer inte kunden att ha nagon tillforlitlighet till foretaget. Vi tror
att det inte finns ndgot allmént butikskoncept som kan anvéndas inom detaljhandeln. Att géra

en sorts checklista for hur man ska skapa ett butikskoncept vore ”dumt”.

Vi tror att vidare forskning bor fokusera pé enskilda delar i butikskonceptet som till exempel

farg och ljus. D4 butikskoncept &r sa brett dr det svart att finga upp klara faktorer for ett
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lyckat butikskoncept. Aven att vidare forskning bér delas upp i kategorier enligt vilka

produkter foretagen séljer, vart man ar beldgen, malgrupp och sa vidare.
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10. Sjalvkritik

I detta avsnitt skriver uppsatsskrivarna kritik mot deras egen uppsats. Sadant som skulle

kunnat eventuellt gjorts annorlunda.

Valet av tidpunkt hade kunnat planeras bittre, till exempel att alla foretag skulle
tillhandahallit enkdten under samma tidpunkt for att fanga upp liknande kunder. Enkédten pé
Best of Brands kunder skedde vid lunchtid. Detta kan forklara varfor ménga svar pekade at att
kunderna var dér pd grund av bekvamlighet. Just kring lunchtid i ett kdpcentrum finns det stor
chans att minga var dir pd sin lunchrast och att de var dér for att det 1ag néra deras egen
arbetsplats. Varfor detta pekar mot felaktigheter dr da foretaget sjélva utger sig for att vara
mer en butik som lockar de medvetna konsumenterna. Aven vara egna erfarenheter ir att de
flesta kunder ar hoginvolverade i vilket speglas da antalet personer i deras kundklubb &r hogt

och Okar avsevirt hela tiden.

En telefonintervju genomfordes pa ett av foretagen. Samma sitt att intervjua pa borde kanske
ha genomforts pa samtliga foretag dé fler extrafragor stélldes till dem vi tréffade personligt.
Denna telefonintervju gjordes nér respondenten dkte bil vilket vi inte var medvetna om forrdn
vi ringde, trots att vi bokat en tid for denna. Det var en ldngresa sé det gick inte att gora det

senare da intervjuerna behovde goras klara.

De anstéllda som intervjuades kan ha blivit skrdmda att sdga nagot negativt om det skulle
komma fram till foretaget. Om vi istéllet gdtt in med att 14ta de vara anonyma och att vi vill
veta svar ur alla synvinklar hade det kanske gjort att de kéinde sig mer bekvidma med att ta upp

negativa saker om fOretaget.

Vi har alltid efterstravat att ha en 6ppen instillning och lyssna pé vad respondenterna siger.
Men att vi kénde till samtliga tre foretag sedan innan kan ha paverkat sittet vi inhdmtade

empirin.

Vi borde kanske ha haft ett testforetag att préva alla intervjuer pa. For att se om fragorna
fungerade och att se om vi fick ut det vi ville av dem. Detta pd grund av att vi mérkte att vi i

efterhand mer och mer forstod vad vi ville fa ut av det.
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Bilaga
Bilaga 1 Frageformular ledningen
1. Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?
For att se vad butiken spelar for roll i deras foretag. Ar det en stor del anses den vara viktig.

2. Anvénder ni er av butiken i1 er marknadsforing och vad tycker du den spelar {or roll for
er marknadsforing?

For att ta reda pa om de anser butiken vara ett medel for marknadsforing.
3. Hur tinker ni nédr ni ska utforma en butik och nér ni bestimmer butikspersonalens roll?

Fa reda pa hur de tinker kring att alla element ska 6verensstdmma. Interior, personal,
kommunikation, intern marknadsforing.

4. Vad lar ni ut till nyanstillda 1 butik géllande ert butikskoncept? T.ex. Hur butiken &r
utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.

Om de har bra intern marknadsforing. Om det finns god totalkommunikation.

5. Hur arbetar ni med att informera era anstéllda i butik om er externa marknadsforing?
Se hur totalkommunikation fungerar.

6. Vad gor ni for att fa era butiksanstéllda att kdnna sig viktiga for foretaget i sin helhet?
For att se om de har en fungerande intern marknadsforing och totalkommunikation.

7. ldag sd dr de flesta kunder mer medvetna dver sin konsumtion. T.ex. genom internet
dér de kan jamfora priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mota upp det pa nagot
vis?

Se hur foretaget moter upp kundens fordndrade beteende.

8. Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man vill inte
var som alla andra. Forsoker ni mota upp det pa nagot vis?

Hur de tinker kring kundens fordndrade beteende mot mer individualistiskt.
9. Vilka ér involverade i processen nér ni skapar ett butikskoncept?
For att ta reda pa involvering hos kunderna.
10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller sjilva butiken?

For att ta reda pa involvering hos kunderna.
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Bilaga 2 Frageformular till butiksanstallda
1. Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet?
For att se vad butiken spelar for roll i deras foretag. Ar det en stor del anses den vara viktig.

2. Tror du att butiken anvénds 1 ett marknadsforingssyfte idag eller tror du att den kan
gora det i framtiden?

For att ta reda pa om de anser butiken vara ett medel for marknadsforing och om de
anstdllda forstar vilken roll butiken spelar eller kan spela for marknadsforingen.

3. Anser du att du har klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du ska upptrida i
butiken? Tycker du att du ser en rod trdd mellan din roll och butikens koncept?

Fa reda pa hur de tinker kring att alla element ska overensstimma. Interior, personal,
kommunikation, intern marknadsforing.

4. Vad far ni ldra er om butikskonceptet nér ni borjar? T.ex. Hur butiken ar utformad,
vad den ska formedla, vad personalen 1 butik ska formedla.

Om de har bra intern marknadsforing. Om det finns god totalkommunikation.

5. Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker t.ex. tv-reklam och
hur ska arbeta med den?

Se hur totalkommunikation fungerar.

6. Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utdt och anser du dig ha fatt
tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?

For att se hur vdil intern marknadsforing och totalkommunikation fungerar.

7. Upplever du att kunderna vet mycket niar de kommer till butiken t.ex. géllande pris
och kvalitet?

Se hur foretaget moter upp kundens fordndrade beteende.

8. Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man vill inte
vara en i miangden. Forsoker ni mota upp det pa nagot vis?

Hur de tinker kring kundens fordndrade beteende mot mer individualistisk.

9. Vet du om kunderna har nagot att sdga till om hur butiken ar utformad eller hur
servicen bor vara?

For att ta reda pad involvering hos kunderna.
10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller butiken.

For att ta reda pa involvering hos kunderna.
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Bilaga 3 Intervju

Intervju 2011-05-10 kl 13:00-13:45

Akademibokhandeln, Ledning, Stefan Nyqvist, Butikskonceptsansvarig, bérjade jobba i
september 2010. Tidigare arbetat pd Ahlensgruppen, ddr ingdr Ahlens, Kicks och Lagerhaus
butikskoncept.

1. Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?

Storsta rollen. Det dr dir handeln sker. Alla foretag lever ju pa handeln.

2. Anvénder ni er av butiken 1 er marknadsforing och vad tycker du den spelar for
roll for er marknadsforing?
Ja 1 form av kampanjer som mestadels marknadsfors 1 butik. Ett urval av dessa visas med
extern marknadsforing vilket oftast dr stora och breda kampanjer t.ex. skolstart, bokrea och

jul.

3. Hur tinker ni nér ni ska utforma en butik och nér ni bestimmer butikspersonalens
roll?

Det finns en fardig form som utvecklas hela tiden, man légger till och dndrar hela tiden. Alla
butiker har i grund och botten samma koncept men beroende pé storlek av butik och sortiment
kan det variera lite.
Nir konceptet fordndras kan inte allt fordndras pa en gang. Det dr dyrt och man har inte rad
att andra all pa en gang. T.ex. sd kan det 1 vissa butiker vara sé att gammal inredning hénger
kvar ett tag med att de andra har foréndrats 1 konceptet da t.ex. sortiment. Butikspersonalen &r

en av de viktigaste delarna i1 butikskonceptet.

4. Vad lar ni ut till nyanstillda 1 butik géllande ert butikskoncept? T.ex. Hur butiken
ar utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.
Personalen &r en av de viktigaste delarna. Att de har kunskap om bocker innan de kommer till

foretag behovs dérfor ingen internutbildning om bocker. Viktigt att det finns produkter

uppstallt 1 butiken, att kunderna kénner sig sedda.

5. Hur arbetar ni med att informera era anstéillda i butik om er externa

marknadsforing?
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Kampanjbeskrivning kommer 3 veckor innan den kampanjperioden borjar gilla. Innehaller
allt som de anstéllda behdver veta t.ex. skyltar, hur de ska sitta var i butiken de ska sa. Rubbet
finns med. Om det inte fungerar blir det problem eftersom de inte vet vad de ska goéra dd. Men

om allt flyter pa som det dr tdnkt blir det inga problem.

6. Vad gor ni for att {4 era butiksanstéllda att kdnna sig viktiga for foretaget i sin
helhet?

Det dr mycket butikschefen roll att fa de anstillda att kéinna sig motiverade. En regionchef ser
over butikschefernas jobb och samlar butikerna i deras region. Men de har gemensamma kick-
offer for hela Sverige ungefar 2 gang per ar. En 1 Goteborg i samband med bokméssan och en
1 Stockholm efter bokmaéssa. Dar kommer forfattare och beréttar om deras nya bocker som
kommer ut.
Synpunkter pd sortiment kan man aldrig komma ifran i ett centralstyrt foretag. Butikschefen
samlar upp inputs fran butikerna som for det vidare upp sen. Jag upplever att butiksanstéillda

vill férmedla nya idéer och klagomal.

7. Idag sé ar de flesta kunder mer medvetna over sin konsumtion. T.ex. genom
internet dér de kan jamfora priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mota upp
det pa nagot vis?

Positivt att folk pratar om foretaget oavsett om det var ris eller ros. Bra att det gar ut snabbt
till kunderna. Nyheterna kommer ju ut snabbare. Bra komplement till reklamannonsering. Ett
bra tilligg i media virlden att det gar snabbt.

Bokus ér internethandeln hos Akademibokhandeln och dgs av Norstedsts.

Var storsta konkurrent som butik dr Bokia som tillhdr Bonniers och Adlibris &r var storsta
konkurrent pé internethandel som ocksa tillhor Bonniers.

Aven varuhushandeln ses som en konkurrent. Akademibokhandeln ir kopplat till Coop inom

varuhushandeln. Andra konkurrenter dr bensinmackar och sma nischade affirer.

8. Numera sé vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i1 butik, man vill
inte var som alla andra. Forsoker ni mota upp det pd ndgot vis?
Inte pa det viset vdra kunder vill uppleva i butiken. Man vill klimma och kidnna. Kunderna
vill mer ha ett virde som ligger 1 att personalen har hog kompetens och kan ge de en hog

service. Det individuella ligger i1 det breda sortimentet.
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9. Vilka dr involverade i processen nér ni skapar ett butikskoncept?
Manga uppslag till fordndringar kommer fran butikerna. Sen ar det enbart jag som
sammanstéller. Mycket av anledningen till varfor inte designers utifran tas in &r for att
funktionalitet dr viktigt. Vilket inte tycker fungerar nér det tas in utifran. Sen nar jag ténkt

klart tar jag hjélp av inledningskonstruktérer som kommer med professionella inputs. Nar

det

sen ska utforas tas det in vissa yrkesméan inom vissa kategorier beroende pa vilket material

som anvands. Men dven tas det in inredningsarkitekter for att pa bésta sitt f4 ihop butiken

med maétt osv. Jag aker runt och hélsar pa butikerna i hela Sverige.

10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller sjilva
butiken?
Det dr genom det breda sortimentet. Men lockandet kan bli mycket battre. Hopslagningen

med Bokus och Nordstedts tycker han ar bra for da kan synergieffekter uppsta.

Allmént:
Han har inget intresse av bocker pa sa vis . Han fokuserar pa andra. Intresset for bocker fa
t.ex. inte ta 6verhand. Man méste fokuserad pa ens egen uppgift i foretag. T.ex. inte svdva

ivdg och bli forfattare eller sa.
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Bilaga 4 Intervju
Intervju 2011-05-10 kl 11:00-11:45
Akademibokhandeln, Butiksanstdlld, Henrik Lundin, Mdster Samuelsgatan

1. Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet?

Absolut. Det ér sjdlva ansiktet utat.

2. Tror du att butiken anvénds 1 ett marknadsforingssyfte idag eller tror du att den

kan gora det 1 framtiden?

For lite. Manga som inte kénner till just den butiken pd Méster Samuelsgatan.

3. Anser du att du har klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du ska

upptrdda i1 butiken? Tycker du att du ser en réd trdd mellan din roll och

butikens koncept?

Ja absolut. Det kommer direktiv efterhand hela tiden.

4. Vad far ni lara er om butikskonceptet nir ni borjar? T.ex. Hur butiken ar
utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.
Service har mycket fokus. Eftersom de inte kan konkurera med priset. Sortimentet &r brett.

Men olika sortiment beroende pa var butiken ligger. Méaster Samuelsgatan &r mer en

destinationsbutik och har hogre krav.

5. Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker t.ex. tv-reklam

och hur ska arbeta med den?

Servicekurser sker med jimna mellanrum. Extern marknadsforing gar fram tydligt.

6. Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utdt och anser du dig ha fatt
tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?

Ja av och till beroende pé vd:n. Nu var ér de en béttre vd. Men tidigare hade vi en vd som

satsade pa béstséljare istdllet for ett brett sortiment.

7. Upplever du att kunderna vet mycket nir de kommer till butiken t.ex. gillande

pris och kvalitet?
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Butikspriserna finns inte pd internet utan man hénvisas till Bokus som &r vér internetsida dér
konsumenterna kan handla via internet. Den dr under omarbetning.

Men upplever du att kunderna kommer férbereda?
Vissa letar pa internet forst medan andra kommer in direkt och handlar. Sortimentet visas inte

heller p4 Akademibokhandelns hemsida.

8. Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man
vill inte vara en 1 méngden. Forsoker ni mdta upp det pa nagot vis?

Det ser jag inte tydligt hos oss.

9. Vet du om kunderna har nigot att séga till om hur butiken &r utformad eller hur
servicen bor vara?
Fanns kunderna gjordes da och da men inte sa ofta. Det dr mer att kunderna pratar med
butikspersonalen. Om det &r ett klagomal sa 1dmnas det vidare till ndgon som kan svara pa

fragan.

10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller butiken.
Upplevelser varje 16rdag. Forfattare kommer till de stora butikerna och signerar bocker. Men
mindre signeringar finns ocksa i den mindre butikerna men inte lika frekvent.

Med Coop-medmerakortet kommer det erbjudanden. T.ex. 20 % rabatt under vissa dagar.

108



Bilaga 5 Intervju
Intervju 2011-05-26 ki 13:00
Best of Brands, Retail Manager, Thomas Fjellstrom, Sickla kopkvarter

1. Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?

Arenan. Frontar gors pd alla sétt. Avgorande roll.

2. Anvinder ni er av butiken 1 er marknadsforing och vad tycker du den spelar for roll for
er marknadsforing?
I Sickla dr det framfGrallt storleken. Vi dr dven skandinaviens storsta multibrand butik.

Butiken anvénder vi oss i marknadsforingen genom att vi visar bilder pa butiken pa hemsidan.

3. Hur tinker ni nédr ni ska utforma en butik och nér ni bestimmer butikspersonalens roll?
Vi tinkte att vi ville ha minst tvd generationer i vér butik, mor/dotter och son/far. Detta ar
mojligt pa grund av de stora lokalerna vi har. Detta val gjorde vi efter mycket erfarenhet, en
tydlig vision och starka varumérken. For att fa ut denna tanke om tva generationer har vi till
exempel manga storlekar pé vara Filippa K plagg, storlek 34-44, da vissa butiken stannar pa

storlek 38.

4. Vad lér ni ut till nyanstéllda i butik gillande ert butikskoncept? T.ex. Hur butiken &r
utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.
Vi har ett kompendium. Butikschefen sitter ner med de nyanstillda dér de dven tilldelas en
handledare som f6ljer under cirka en ménad. Utbildning sker ocksd kontinuerligt under tiden.
Vi satsar pa att dven helgpersonalen ska kunna svara pa fragor. Dérfor ér det viktigt med

utbildning dven for dem.

5. Hur arbetar ni med att informera era anstéllda i butik om er externa marknadsforing?
Marknadschef jobbar med det forst och framst. Sen har vi dven ett infobrev som mailas ut till

anstéllda, "BoB-nytt" (BestofBrands-nytt).
6. Vad gor ni for att {4 era butiksanstéllda att kdnna sig viktiga for foretaget 1 sin helhet?

Pa senaste tiden har vi dragit igang ett utbildningsprogram dér vi vill att butikscheferna ska

vara mer coacher én chefer. Vi vill att de anstéllda ska fa en klapp pa axeln nér de gér nagot
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bra. Det ska absolutfinnas en struktur men positive feedback &r viktigt. Men 14t chefen vara

synlig i det dagliga arbetet och vara mer en coach.

7. Idag sé dr de flesta kunder mer medvetna over sin konsumtion. T.ex. genom internet
dér de kan jamfora priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mota upp det pd ndgot
vis?

Best of Brands leverantorer informerar anstéllda om nyheter elelr uppdateringar. Nu dr man
mycket mer tajtare med sina aterforsiljare 4n vad man var forrut. De har under aren dven

blivit béttre pa retail. Men en forutséttning &r att de anstdllda engagerade.

8. Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man vill inte
var som alla andra. Férsoker ni méta upp det pa nagot vis?
Ja, genom att vi ser personalen som siljare. Att de far 6verraska kunden ibland genom att
"viga” sélja.Det handlar mycket om kunskap for att vaga det men &ven att séljarena méste ha

en fingertoppskénsla. Idag dr det brist pa att bra service i Stockholm.

9. Vilka dr involverade i1 processen nar ni skapar ett butikskoncept?
Det dr jag, Pelle och de andra dgarna som jobbar med det.Handlar f6rst om att hitta en
marknadsplats, sedan prata med andra intressenter s& som inkdpare och personalen. Viktigt att
ledningen har en tydlig bild.Har inte sa stort behov av att fraiga kunderna sa mycket da jag
jobbat och drivit retial 1 23 ar vilket gor att man far en tydlig bild. Men dven att jag sjdlv lever

nédra malgruppen gor mycket.

10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller sjilva butiken?
Genom butikens mix av varumaérken, stor butik, jobbar tight med var kundklubb, "Friends of
Brands" dér vi har cirka 45000 hushall. Lockar befintliga kunder i kundklubben genom
kampanjer. Vi far in cirla 800-900 nya kunder 1 kundklubben varje ménad. Dessa kunder
komemr 1 sin tur marknadsfora Best of Brands till sina vinner. Vi forsoker jobba mycket med

mjuka virden s& som kundklubben och event.

110



Bilaga 6 Intervju
Intervju 2011-05-27 kI 15:00
Best of Brands, Butiksanstdlld, Rickard Fagerudd, Sickla kopkvarter

1. Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet?
Ja, jétte stor roll. Det dr genom butiken man gor ett intryck. Skapar legitimitet kring sin
verksamhet. Ex. Sicklas butik har vuxit fran 1000kvm till 3000 kvm vilket har gett en positiv
effekt. Kunderna har blivit imponerade av deras expansion. Detta i sin tur har gett positivitet

och trovérdighet hos kunderna.

2. Tror du att butiken anvénds i ett marknadsforingssyfte idag eller tror du att den kan
gora det i1 framtiden?
Butiken kan ses som ett dragpléster till marknadsforing, tex vi 6ppnar en butik pa 3000kvm.

Blir en upplevelse att bara fa besoka butiken.

3. Anser du att klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du ska upptrida i butiken?
Tycker du att du ser en rod trad mellan din roll och butikens koncept?
Absolut. Man samlar p4 sig med hjilp av erfarenhet. Heltidarna har ansvar for ett mirke. Ar
dven delaktiga vid inkdp. Vid deltid, & man behovare, hoppar in dar de behdvs. Tanken ér att
kunden ska kunna fa hjélp igenom hela butiken av samma séljare sé detta dr inget problem. S&
fort det 4r en utbildning s& informeras de dven helganstéllda. Alla ska ha samma information

oavsett hur mycket eller hur ofta man jobbar.

4. Vad far ni ldra er om butikskonceptet nér ni borjar? Till exempel Hur butiken ar
utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.

Uppfattning att de viljer personal omsorgsfullt viktigt att man har Best of Brands-anda.

En person foljer med en for att 14ra upp en under tiden. Butikschefen informerar dven

mycket for att f in den nya.

5. Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker till exempel tv-reklam
och hur ska arbeta med den?
Ledningen skickar ut sa fort det hinder ndgot, i bdde text och bild. S&hir ser det ut och vad

det innebar skickas till privata mailadresser. Finns dven informationstavlor pa jobbet.
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6. Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utdt och anser du dig ha fatt
tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?
Ja, har lite med erfarenhet att gora. Blir mer sjdlvséker efter ett tag. Ett bra ging. Var

motiverad.

7. Upplever du att kunderna vet mycket nir de kommer till butiken t.ex. gillande pris
och kvalitet?
De flesta som handlar 4r medvetna da det dr dyrare mérkes kldder som siljs pa BoB. De flesta

vet vad de vill.

8. Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man vill inte
vara en 1 miangden. Forsoker ni mdta upp det pa nagot vis?
Ja just att vi ska kunna f6lja med kunden genom hela butiken, mellan de olika mérkena. Man
kan dven ha med sig sina varor mellan de olika mérkena. Till skillnad fran tex NK och

Ahléns.

9. Vet du om kunderna har nagot att séga till om hur butiken &r utformad eller hur
servicen bor vara?
Vet ej om kundundersdkningar. Men otroligt mana om ndjda kunder. Tex. forldnga 6ppet kop,
reklamation. Mota kunden. Hjdlper éven till med skréddderi. Kan forekomma 6nskemal om
produkter, personalen dr oftast informerade om vad som fungerar att gora, kunden kan fa svar

pa en gang.

10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller butiken.
Forménligt medlemskap. 5% aterbiring pa varje 2000kr man handlar for (100kr). fri
uppldggning pa byxor, Fin butik, Fina varumérken, Erbjuder Ralph Lauren shop, (som endast

NK annars gor).
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Bilaga 7 Intervju
Intervju 2011-05-27 kI 09:00

Clas Ohlson, Butiksplanerare, Anna Ingmarsson

1. Vad tycker du butiken spelar for roll for ert foretag?

Viktigaste, Storsta delen av forsdljningen sker 1 butiken.

2. Anvinder ni er av butiken 1 er marknadsforing och vad tycker du den spelar for
roll f6r er marknadsforing?
Alla kampanjer f6ljs upp 1 butiken. Men vi har vil ett jobb att gora dér. Den anvinds frekvent

om man sdger och vi utgér fran buiken.

3. Hur tinker ni nidr ni ska utforma en butik och nir ni bestimmer butikspersonalens
roll?
Det finns ramverk for hur de bygger butikerna dér de utgér ifrdn kunderna, men sjalvklart

ocksé att de ska fungera for personalen.

4. Vad lér ni ut till nyanstéllda i butik géllande ert butikskoncept? T.ex. Hur butiken
ar utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.

Komplett handbok som finns i varje butik. Hur man "anvénder" butiken.

5. Hur arbetar ni med att informera era anstillda i butik om er externa
marknadsforing?
Far info om varje kampanj varje manad, genom intranédtet dir varje personal gar in sjélv for

att kolla. Varje butik har tillgng till intranétet.

6. Vad gor ni for att {4 era butiksanstéllda att kdnna sig viktiga for foretaget i sin
helhet?
Upp till butikscheferna att motivera personalen. Introduktionsutbildning, och andra
utbildningar. Butikscheferna far en ledarskapsutbildning for att kunna arbeta med de

anstéllda.

7. ldag sa ar de flesta kunder mer medvetna dver sin konsumtion. T.ex. genom

internet dar de kan jamfora priser och se vad andra tycker. Forsoker ni mota upp
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det pd ndgot vis?

Nej inte idag, utvecklar var websida. Idag ar det tyvirr begriansad information.

8. Numera sé vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man vill
inte var som alla andra. Forsoker ni mota upp det pd ndgot vis?
Absolut. Tanker utifran ifran kunden och vad de vill ha, kopierar inte andra. Upplevelsen hos
Clas Ohlson dr méanga produkter och service (bade utan och med personal) kunden ska forsta

utan att behova soka sig till personalen.

9. Vilka dr involverade 1 processen nir ni skapar ett butikskoncept?
Avdelning for butiksplanering, andra intressenter som till exempel sidljavdelningen. Men
uppdraget gar dnda forst till avdelningen for butiksplanering. Kundernas asikter kommer dven

med genom frekventa kundundersdkningar.
10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller sjilva

butiken?

Det breda sortimentet. Kan hitta i princip allt.
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Bilaga 8 Intervju
Intervju 2011-05-18 kI 11:00
Clas Ohlson, Butiksanstdlld, Markel Mansson, Sickla kopkvarter

1. Anser du att butiken spelar en stor roll for foretaget i sin helhet?

Absolut, butiken dr Clas Ohlson. Foretaget vore inget utan butikerna.

2. Tror du att butiken anvénds 1 ett marknadsforingssyfte idag eller tror du att den kan
gora det i framtiden?
De har nyligen expanderat senaste 10 aren, de nya butikerna gér bittre. Det dr ett tydligt

koncept s& de behdver ej marknadsfora sig i butikerna.

3. Anser du att klara riktlinjer for dina arbetsuppgifter och hur du ska upptrada i butiken?
Tycker du att du ser en rdd trdd mellan din roll och butikens koncept?
Det har klara riktlinjer med samma regler dverallt. Policy som édr genomgéiende. Man ska
kénna sig vilkommen vilken butik man gér in i. Nytt koncept fran ar 2008. Sickla butiken fick
ett ”facelift” trots deras relativt nyoppnade butik ar 2007 for att se om det kunde ga dnnu
béttre. Alla gamla butiker ska successivt byggas om. Drottinggatan har det helt nya konceptet.
Ser en tydlig rod trad men de har eget ansvar och egna idéer, men de har tydliga regler som

alla butikerna foljer.

4. Vad far ni lara er om butikskonceptet nir ni borjar? Till exempel Hur butiken &r

utformad, vad den ska formedla, vad personalen i butik ska formedla.

5. Blir ni informerade om den externa marknadsforingen som sker till exempel tv-reklam
och hur ska arbeta med den?
Far ga en kurs nér de borjar och har en handbok och "toolkit” for att kunna f6lja de

rikstdckande kampanjerna.

6. Anser du dig motiverad att vara foretagets ansikte utat och anser du dig ha fatt
tillrackligt mycket utbildning och information for att kunna gora det?
Kénner sig motiverad att jobba pd Clas Ohlson da det hinder grejer hela tiden. Nya

utmaningar, da foretaget fordndras hela tiden.
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7. Upplever du att kunderna vet mycket nér de kommer till butiken t.ex. gillande pris
och kvalitet?
Mycket kunder har koll och detta pd grund av katalogen och internet. Vid katalogslapp koar
kunder utanfor butikerna for att fi den nya katalogen samtidigt som det dr ett jippo med

ballonger och de bjuder pa godis.

De har ett lagt pris men ar fortfarande uppdaterade pa deras konkurrenter for att kunna vid
behov (har hént) sénka deras pris for att vinna tillbaka kunderna. Men for det mesta ér de

sjdlvstandiga, bryr sig inte speciellt om konkurrenterna och behover inte gora detta

8. Numera sa vill konsumenterna ha en mer individuell upplevelse i butik, man vill inte
vara en 1 miangden. Forsoker ni mdta upp det pa nagot vis?
Individualitet syns inte speciellt 1 deras bransch. Det har gatt fran att vara en jarnhandel,
”gubbdagis”, till att de har ett breddat sortiment s& det passar de flesta. De &r ej nischade.
Personalen kan mycket men det &r svért att vara bést pd allt da de har 1600 artiklar, men de

har viljan att ta reda pé infon till kunden och det ar det som &r viktigt.

9. Vet du om kunderna har ndgot att siga till om hur butiken 4r utformad eller hur
servicen bor vara?
Idag kan man ge feedback pé deras hemsida. Tidigare har det funnits en brevlada i butikerna
dar feedback kunde ges. Denna info tar det at sig och ger vidare till uppat. Speciellt om det &r

ménga kunder som Onskar en produkt &r det troligt att den tas in.

10. Hur lockar ni era kunder? Ar det genom t.ex. genom pris, service eller butiken.
Maste sjédlvklart locka nya kunder men, det &r ett vil etablerat foretag. Lockar frimst sina
befintliga kunder med ett l1agt pris, kampanjer men ger dven ett mervérde som tidningen “fixa
sjdlv”’ som finns pa ex pressbyran. Finns tips och inkopslistor att tillgd i denna tidning och ska

fungera som ett mervérde och inte en reklamtidning.

116



Bilaga 9 Enkdtundersdékning till kunderna

Enkatundersokning
(Vilj ett alternativ)

Kon: Man Kvinna
Alder: yngreidneller 17 18-30  31-50  51-64 65 eller dldre
1. Vad gjorde att du gick in i butiken? (forutom produkten)

pris bekvamlighet sokt info om det tidigare
du ar lojal till butiken

Hur vdl stimmer nedanstdende pdstdenden pd skalan 1-5 ddr 1 dr inte alls, 2 dr
litegrann, 3 dr varken eller/vet ej, 4 dr vil och 5 dr mycket vil.

2. Butiken ir viktig for mig nar jag handlar.

1 2 3 4 5

3. Jag lockas att besoka butiken efter jag sett tv- eller tidningsreklam.
1 2 3 4 5

4. Jag ser en rod trad mellan butikens koncept och personalen.

1 2 3 4 5

5. Kampanjer som annonseras ut stimmer nir jag kommer till
butiken.

I 2 3 4 5

6. Min personliga och individuella smak blir tillfredstilld i butiken.

1 2 3 4 5
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