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Forord

Vi vill ge ett stort tack till Fredrik Appelqvist, retail ansvarig pa Gina Tricot for vart
samarbete under undersékningen och rapportskrivningen omatt inféra en personal shopper
tjanst pa Gina Tricot, som har varit vart examensarbete. Vi vill d&ven varmt tacka var
handledare Lars Hedegard, utan dig hade inte var rapport blivit formad s som den nu ar.
Tack for dina kloka synpunkter och hur du har hjalpt oss att rikta in, samt halla oss inomden
omfattning och tidsplan som vi blivit tilldelade. Aven ett stort tack till var hand ledningsgrupp
som har stallt kloka, ifragasattande fragor och gett oss stod och uppmuntran under arbetets
gang.

Tack!
Elinor Granath och Erika Oreheim



Abstract

In this report, we investigate whether a personal shopper service is good to introduce in a
fashion chain with a broad audience in the low price segment. We work with Gina Tricot
headquarters where we will develop the service along with Fredrik Appelqgvist, retail manager
at Gina Tricot. In this report, we want to find out if the target audience is interested in the
position and how they want it to be designed. This is to see if there is a strategic choice for the
fashion chain Gina Tricot to start up a personal shopper service in stores.

In this work we have applied a few models to look at how customers make their buying
decisions. The models used to see where personal shopper can come inand influence
customer buying decisions, for the customer to be happy and spread a positive attitude about
the company. We refer to a customized questionnaire, where we have made a selection of
customers who are asked a series of questions about personal shopper service, and what they
want out of their visit to the store. We describe the role of fashion in society and how it affect
us. The importance to wear right clothes at the right time where you see even more clearly
how important it is today.

The survey has given us a clear picture of the Gina Tricot customers would like to see the
company facing a personal shopper service in the stores. The respondents, in particular,
expressed their wish to get help with personal style, and that the service should be easily
accessible and free. The material we have been presented in the report once we have actively
disclose to Fredrik Appelgvist. Gina Tricot has now decided to conduct a trial introduction of
the personal shopper service at Gina Tricot in Oslo's flagship store on the street Grensen.



Sammanfattning

| denna rapport undersoker viom en personal shopper tjanst ar bra att inféra i en modekedja
med en bred malgrupp inom lagprissegmentet. Vi samarbetar med Gina Tricots huvudkontor
dar vi ska utveckla tjansten tillsammans med Fredrik Appelqvist, retail ansvarig pa Gina
Tricot. | rapporten tar vireda pa om malgruppen &r intresserad av tjansten och hur de i sa fall
vill att den ska vara utformad. Detta for att se om det &r ett strategiskt val for modekedjan
Gina Tricot att starta upp en personal shopper tjanst ute i butik.

| detta arbete har vi tillampat nagra modeller for att undersoka pa vilket satt kunderna tar sina
kopbeslut. Modellerna anvands for att se vart personal shoppern kan komma in och paverka
kundens kdpbeslut, for att kunden ska bli néjd och sprida en positivitet om foretaget. Vi
hanvisar till en skraddarsydd enkat dar vi har gjort ett urval av kunder som fatt svara pa ett
antal fragor om personal shopper tjansten och vad dessa vill fa ut av sitt besok i butiken. Vi
beskriver modets roll i samhéllet och hur det paverkar oss. Dar man allt tydligare ser hur
viktigt det dr att vara “ritt” klidd idag.

Undersdkningen har givit oss en tydlig bild av att Gina Tricots kunder garna ser att foretaget
infor en personal shopper tjanst i butikerna. Respondenterna har bland annat uttryckt att de
vill fa hjalp med stilval, samt att tjansten ska vara lattatkomlig och gratis. Materialet vi har
fatt fram under rapportens gang har vi aktivt delgett till Fredrik Appelqvist. Gina Tricot har
nu beslutat att genomfora en testintroduktion av personal shopper tjansten pa Gina Tricot i
Oslos flaggskeppsbutik som ar belagen pa gatan Grensen,
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1. Introduktionskapitel

| var introduktion presenteras studiens problembakgrund och en problemdiskussion kring
amnet vi valt att fordjupa oss i och som hjalpt oss att forma var problemformulering. Vi
presenterar syftet med studien och hur viavgransat oss for att hinna med vart arbete, samt
begreppsdefinitioner som okar forstaelsen for innehallet genom hela rapporten.

1.1 Problembakgrund

| dagens samhalle ser vi en dkad trendmedvetenhet och énskan om att fa hjalp med sitt
kladval for att finna sin personliga stil. Det kan vi lasa bland annat om ien artikel i Svenska
Dagbladet. “Shoppingservice Det ér inte alla som har formagan att sno ihop en vinnande look.
For internationella néringslivstoppar, politiker och Hollywoodkéndisar ar den personliga
stylisten en sjalvklarhet. Nu har konceptet fatt faste i Sverige. Fler och fler anlitar proffs for
att uppdatera garderoben och definiera den personliga stilen.”*

Tjansten som en personal shopper erbjuder ar lite varierande fran foretag till foretag, men i
stora drag ar det att hjalpa sin kund att hitta klader som passar bade farg och formmassigt men
aven stilméssigt till kunden. Det kan vara i storre skala som exempelvis hjalp med att satta
ihop en helt ny garderob, eller att hjalpa kunden att hitta det ultimata plagget till ett speciellt
tillfalle, forklarar Tanja Eriksson, personal shopper fran Ahkéns, i intervjun.! Helén
Sundstrom som jobbar som personal shopper pa MQ forklarar hur tjansten kan hjalpa
kunderna: - Det kan vara svért och tidskrivande att hitta sin egen stil i trendflodet.”* vidare
berattar hon: - Det handlar mycket om att bygga upp en garderob dar de olika delarna gar att
kombinera p4 olika sitt.” P4 modekedjan Topshop beskriver Linda Hellstrém olika kunders
scenarion som valjer att anvanda sig av tjansten och det ar allt ifran att hjalpa till med att ge
sin kunds garderob ett lyft, vilja ut klader till en anstallningsintervju, eller for mer speciella
tillfallen s& som exempelvis kla upp en kommande brud for fest under sin méhippa.*

Nagot som ar av storsta vikt for ett foretag ar att forsta sig pa sina kunders behov. En
grundlaggande regel for foretag ar att tillfredsstélla sina kunders behov och gora det battre an
sina konkurrenter. Det forklarar Solomon & Rabolt (2004) och de betonar dven vikten av att
ta till sig konsumenternas gensvar till foretaget, samt ta med dessa svar till sin
marknadsforingsplan for att fa ett lyckat koncept. Genomatt bygga ett starkt band mellan
foretaget och konsumenterna genom regelbunden kontakt leder det till att man far en
langvarig relation med sina kunder. De foretag som satsar pa detta lyssnar noga pa sina
kunder och har en tydlig segmentering. (Solomon & Rabolt, 2004)

| artikeIn Consumer choice of retail shopping aids av Burke & Chang (2007) skriver man att
kunder som ar kunniga inom omradet har lattare for att sjalva utvardera informationen vid
valet av produkt, medan de som inte kanner sig lika kunniga och trygga inom omradet garna
vill ha hjalp med att utvardera alternativ som de kan forlita sig pa. Detaljhandeln kan da finna
lampliga alternativ som hjéalper kunderna att fa dessa personliga rekommendationer. Vid svara
beslut dar kunderna har brist pa information och dar kunder foredrar olika, behdvs de
personliga rekommendationerna for att kunden ska kunna fatta sitt beslut. (Burke & Chang,

! Svenska Dagbladet, 2011
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2007) Séljaren ses da somen viktig person nar kunden star infor sitt val eftersom kopet
paverkar om kunden kommer att aterkomma till butiken for att géra sina inkop, vilket isin tur
paverkar foretagets resultat. (Cotham 111, J. C, 1968) Genom att hjalpa kunderna till att fatta
ett beslut forbattrar man shoppingen inom detaljhandeln, samt minskar osékerheterna som gor
att kunden inte behdver ta sig tid for att utvardera de olika alternativen. Det leder till att
kunden kommer att kopa produkten pa en gang, istallet for att ga hem och fundera ytterligare
kring beslutet. Om tjansten hjélper kunden att tillfredstalla behovet kommer vérdet av den
inforda tjansten att hojas i kundens 6gon. (Burke & Chang, 2007)

1.2 Problemdiskussion

Den 6kande trendmedvetenheten i samhallet gor att manniskan vill profilera sig pa béasta satt i
de standiga motena. Eftersom det yttre ar det forsta man ser hos en manniska far utseendet en
allt storre betydelse. Darmed har kldderna och hur man kombinerar dem tillsammans en
avgorande roll for hur man blir bedomd. Det kan dock vara véldigt tidskravande i vart
stressiga samhélle och en brist pa medvetenhet som gor att det blir svart att finna de béasta
kladeskombinationerna som passar ens kropp och stil. Helén Sundstrém som jobbar som
personal shopper pa MQ berattar i intervjun fran Svenska Dagbladet att en personal shopper
kan hjdlpa en under dessa forhallanden att bygga upp kombinationer som passar ens stil. |
intervjun berdttar hon vidare att genom att anlita en personal shopper blir man alltmer
medveten som konsument att vara klader speglar var personlighet utat: ”Garderoben ir ett sétt
att profilera sig. Har du en uppdaterad, egen stil signalerar du att du har koll. Dessutom
handlar det om valbefinnande. Kanner man sig trygg och ndjd med garderoben dkar
sjalvkdnslan. Att kI sig fint 4r ett sitt att ta hand om sig”.!

Hur skulle en personal shopper tjanst lampa sig hos en modekedja med en bredmalgrupp som
har valt att lagga sig inom ett lagprissegment? Den personliga fo rséljningen har modekedjorna
inom lagprissegmentet inte som forsta prioritering, eftersomde forst och framst arbetar for att
fa ut varorna snabbt pa marknaden till ett lagt pris. Skulle en personal shopper vara ett
lampligt alternativ for att hdja deras serviceniva? Kunderna skulle da fa mojlighet att valja om
de vill anvanda sig av den extra hjalpen eller om de vill kolla sjalva i lugnochro. En
modekedja som valt att ligga sig inom lagprissegmentet ar Gina Tricot. De &r idag Nordens
snabbaste vaxande modeforetag med ett snabbt och skiftande fléde av plagg som kommer in
till butiken varje vardag.? De har fokus pa att kunderna ska métas av nyheter varje dag, vilket
resulterar i att de inte lagt lika stort fokus pa den personliga forsiljningen gentemot sina
kunder. Den typiska Gina Tricot kunden har ett stort intresse for de senaste trenderna som
alltid Gina Tricot erbjuder till ett dverkomligt pris.? Alla kunder kanske inte har lika latt att
hitta kombinationer som passar ens egen stil. Kunder som kanner sig osakra inom omradet
farg och form kan ha svart att sjalva fatta beslut kring vilken siluett pa kladerna som passar
ens kropp bast, samt vilka farger som framhaver kunden pa bésta satt. Kan en personal
shopper vara ett lampligt alternativ att inféra pa Gina Tricot, som hjalper dessa kunder att
hitta de passande kladerna och accessoarerna specifikt for deras stil?

Tjanster som hjalper kunderna att tillfredstélla sitt behov, hdjer vardet av den inférda tjansten
i kundernas 6gon. (Burke & Chang, 2007) Genom att satsa pa den personliga forsaljningen

! Svenska Dagbladet, 2011
2 Gina Tricot, 2011
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kommer kunderna att fa en positivare bild av foretaget, och de kommer troligtvis ocksa att
kdnna sig extra valkomna och prioriterade pa en modekedja som Gina Tricot. Linda Hellstrom
pa Topshop namner i intervjun fran Svenska Dagbladet:” - Att bli omhéandertagen ar alltid en
lyx. Manga njuter av att fa std i centrum och bli ompysslade™.! Frdgan 4r om Gina Tricots
kunder anser att en personal shopper tjanst passar in i deras koncept? Om en personal shopper
tjanst efterfragas, hur vill da malgruppen att tjansten ska vara utformad for att passa in i Gina
Tricots koncept? Som namns fran intervjun i Svenska Dagbladet kan en personal shopper
tjanst se varierande ut fran foretag till foretag, men tjansten syftar till att man ska hjalpa
kunderna att hitta klader som passar bade farg och formméssigt samt stilmassigt for kunden.
Man kan hjalpa kunden allt fran att satta inop en ny garderob till att endast finna en passande
outfit for ett speciellt tillfalle.: Om Gina Tricot véljer att infora tjansten kommer den d att
fungera mer som en marknadsforings- och PR-tjénst for att locka kunderna till butiken, an att
endast infora tjansten av ekonomiskt vinstintresse? Det kan vara ett satt for foretaget att visa
sina kunder lite extra omtanke genom att erbjuda tjansten mer som ett bonuserbjudande. Om
det visar sig att tjansten inte efterfrigas hos modekedjans malgrupp, finns det da andra forslag
till att hoja servicestandarden eller anser kunderna att konceptet fungerar bra som det ar?

1.3 Problemformulering
Utifran var problemdiskussion kom vi fram till dessa tva problemfragor:

Huvudproblem:
Skulle en personal shopper tjanst vara ett lampligt alternativ att infora i en modekedja som
riktar sig mot en bred malgrupp inom lagprissegmentet?

Delproblem:
Hur skulle i sa fall tjansten vara utformad for att passa in i denna typ av modekedja?

1.4 Syfte

Syftet ar att ta reda pa om det ar ett bra val for en modekedja med en bred malgrupp inom
lagprissegmentet som Gina Tricot att infora en personal shopper tjanst i deras koncept, samt
om det kommer att forstarka deras image positivt. Omdet visar sig att tjansten efterfragas vill
vi ta reda pa hur den pa basta satt ska utformas for att passa in i modekedjan sa att det blir ett
lyckat koncept ute pa marknaden.

1.5 Avgransning

| vart samarbete med Gina Tricot kommer vi att avgransa oss till att utfora
enkatundersdkningarna endast vid sju stycken av Gina Tricots butiker under tre vardagar i
staderna Boras, Goteborg och Oslo. Vi kommer att utféra 100 stycken enkatundersokningar i
varje stad, totalt 300 stycken.

! Svenska Dagbladet, 2011



Vi har avgrénsat oss géllande hur vi kommer att studera tjanstens Ibnsamhet. Vi kommer inte
att ta del av Gina Tricots forsaljningsstatistik eller teckningsbidrag, utan vi kommer att
utforska om tjansten ar I6nsam géallande hur pass eftertraktad den &r samt hur mycket
kunderna kan tankas betala for att anvanda tjansten.

1.6 Begreppsdefinitioner

Blogg

“personlig och ppen dagbok eller logg pa webben, typiskt bestdende av regelbundna
skriftliga inlagg med personligt hallna iakttagelser och synpunkter pa dagsaktuella handelser.
Ofta ges linkar till relaterade webbsidor och bloggar.”

Stylist
”...4r en yrkestitel for personer som arbetar med att valja ut klader, smink och liknande for
personer som syns offentligt.”®

Personal shopper

”... dr ett yrke dir en person hjélper andra att handla med tips och rad till kunden. De &r oftast
anstéllda’Gav ett kopcenter eller en butik (men &ven vissa ar frilansare eller jobbar endast
online).’

Kundvard

”...de metoder som kan/bor/skall tillampas for att nd kunderna, kunna lyssna och ta intryck av
democh ge dem kanaler dér de kan fortbilda sig, paverka, kanna delaktighet och dven
engagemang... ”’ (Lindbom, 1995, s. 8)

Fashion

"Videfinierar fashion som féranderliga trender av klader och utseenden som ar anpassad av
en grupp av manniskor av en given tid och plats... Fashion involverar har, smink, accessoarer,
hallning och andra aspekter av personligt framtradande...Fashion betyder att gora eller forma
nagonting...” (Welters & Lillethun, 2007, s. XVIIII)

Stil/trend
”En stil/trend dr en kombination av siluett, konstruktion, material och detaljer som urskiljer ett
objekt fran andra objekt inom samma kategori.” (Welters & Lillethun, 2007, s. XVIIII)

Modefluga
En kortlivad modetrend (Welters & Lillethun, 2007, s. XVIII1)

* Nationalencyklopedin, 2011
® Wikipedia, Stylist, 2011
® Wikipedia, Personal shopper, 2011



2. Metod

| var metod redogdr vi for hur vi gar tillvaga vid insamlandet av material som redan finns
tillganglig och hur vi samlar in nytt material som ligger till grund for var rapport.

2.1 Datainsamling av sekundér- och primardata

For att fa svar inom sitt problemomrade sker datainsamling av material i tva steg,
sekundérdata och primérdata. Sekundardata ar material som tidigare sammanstallts och finns
tillganglig inom omradet man underscker, till exempel vetenskapliga artiklar och tidskrifter.
Sekundardata racker inte for att fa svar pa problemomradet utan man maste ocksa ta hjalp av
primardata som innebar att man samlar in ny information inom omradet med hjalp av
undersokningsmetoder. (Christensen, 2001) Vi har valt att anvanda oss av bade sekundardata
och primardata som var insamlingsmetod av information.

2.2 Insamling av sammanstallt material

Vid insamlandet av fardigstallt material har vianvant oss av sekundardata i form av
vetenskapliga artiklar som vi sokt i databasen Business Source Premier, som tagit upp vikten
av den personliga forséaljningen. Vi har ocksa anvant oss av tidskriften Svenska Dagbladet
som ien intervju beskrivit betydelsen av en personal shopper.

Utdver sekundérdata har vi anvant internet som sokmotor for att finna lampliga
begreppsdefinitioner och fakta till rapporten som beskriver vad en personal shopper ar samt
information om Gina Tricot som foretag. Vi har ocksa utgatt fran litterara bocker som tar upp
fakta kring konsumentbeteende, paverkande faktorer vid forsaljning till kund och bocker som
beskriver betydelsen av modet. Det insamlade materialet ska hjélpa oss att analysera resultatet
av den empiriska undersokningsmetoden och ge svar pa var problemformulering.

2.2.1 Kallkritiskt granskande av insamlat material

Vi har analyserat och jamfort det insamlade materialet och varit kritiska i uttagandet av
informationen. Nar vianvant oss av hemsidan som exempelvis Wikipedia har vi stallt oss
kritiska kring informationen och jamfort det som star pa hemsidan med andra kéllor.

2.3 Val av undersokningsmetod

Nar man ska lansera en ny produkt eller tjanst pa marknaden ar det alltid viktigt att mata och
gora undersékningar om det finns en efterfragan. Métningarna visar hur kunderna stéller sig
till den nya produkten eller tjansten, vilket ar avgdrande for hur framtiden kommer att se ut
for lanseringen pa marknaden. Om kunden kénner ett behov av produkten eller tjansten ser
framtidschansen stark ut pa marknaden. Chanserna att de kommer anvénda sig av produkten
eller tjansten okar mer nar de far lamna sina asikter och tankar kring produkten eller tjansten,
samt att deras asikter sedan tas pa allvar. Det ar ocksa viktigt att produkten eller tjansten
haller kvalitetsmatten som forvantas for att det ska blir en succé. (Magnusson & Forssblad,



2009) Déarmed anser vi att det &r viktigt att samla in primardata och anvanda sig av en lamplig
undersokningsmetod for att ta reda pa om den nya satsningen efterfragas pa marknaden innan
man infor den.

Vianvéander oss av en kvantitativ undersdékningsmetod som innebéar enligt Christensen (2001)
att man med hjalp av enkater somtill storsta del bestar av flervalsfragor, undersoker ett
presentabelt urval av respondenter under en viss tidpunkt. Enkaterna har vi utformat med
flervalsfragor och fragor som kraver en kort beskrivning. Vi ser denna undersékningsmetod
somett lampligt alternativ eftersom vi undersoker en stor skara av Gina Tricots malgrupp.

| enkaten tycker vi att det ar relevant att ta reda pa malgruppens alder for att se om efterfragan
av tjansten skiljer sig mellan aldersspannen. Respondenterna som svarar nej pa att infora
tjansten far beskriva varfor de inte tycker att det &r lampligt pd Gina Tricot, samt fylla i en
flervalsfraga vad man istallet kan tankas gora. Det &r intressant att se varfor de tycker som de
gor samt om de vill att nagon forandring ska ske gallande servicen, eller omde tycker att Gina
Tricots koncept &r bra som det ar. De respondenter som svarar ja pa att infora tjansten far
beskriva varfor de anser att tjansten ar bra att infor pa Gina Tricot. Sedan fortsatter de att
besvara flervalsfragor kring hur de vill att tjansten ska vara utformad i butik for att de ska
vilja anvanda sig av den, samt motivera omde tycker att Gina Tricots image forstarks av att
infora en personal shopper tjanst.

2.3.1 Utforandet av enkatundersdkningen

Enkatundersokningen har vi valt att utfora utanfor Gina Tricots butiker i Boras, Goteborg och
Oslo, vardagar mitt i manaden for att fanga deras kunder. Vi anser att det ar ett metodiskt bra
val att mota respondenterna vid utférandet av undersokningen. For om de har fragor gallande
enkaten eller inte forstar inneborden av en fraga kan de enkelt och snabbt fa svar. | Boras
utfor vi enkatundersdkningarna utanfor Gina Tricots butiker vid centrum och Knalleland,
femtio respondenter tillfragas vid varje butik. | Goteborg delas hundra enkéater ut fordelat
mellan butikerna i Femmanhuset, Kompassen och Kungsgatan. | Oslo utfor vi dem vid
flaggskeppsbutiken pa Grensen och utanfor butiken pa Torggata, femtio enkater samlas in
ifran vardera butik. Valet av stader och butiker beror pa att vi ar bosatta i Boras samt
Goteborg, och eftersom personal shopper tjansten planerar att startas upp i Oslo ser videt som
relevant att utfora enkatundersokningarna dar. Stdderna ger en bild av hur en mindre stad
tycker jamfort med en stor stad samt om det skiljer sig mellan tva skandinaviska lander.
Genom att utfora enkatundersokningarna vid olika Gina Tricot butiker nar vi en stor bredd av
deras malgrupp. Utifran de 300 enkaterna kommer vi fa en tydlig grund for att bedéma om
tjansten ar efterfragad pa marknaden eller inte.

2.3.2 Insamling och hantering av enkaterna

Utifran den kvantitativa undersokningsmetoden kan vi enkelt och smidigt sammanstalla de
300 enkaterna. Vi har tagit hjalp av hemsidan www.surveypirate.com vid hantering av svaren.
Genom hemsidan har vi registrerat var enkatundersokning och fyllt i alla svar fran de 300
enkaterna. Programmet sammanstéller svaren och tar fram statistik utifran respondenternas
svar som visas i diagram under bilaga 2. Boras svarsresultat, bilaga 3. Goteborgs svarsresultat
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och bilaga 4. Oslos svarsresultat. Diagrammen visar hur manga personer i antal och procent
som har svarat pa fragorna i Boras, Goteborg och Oslo.

Eftersom vi far fram tre olika diagram for varje fraga har vi sammanstallt de procentuella
svaren for de tre staderna iett diagram per fraga med hjalp av programmet Microsoft Office
Word 2007 iresultatet av var empiriska undersokning. Vi har sedan i resultatet dragit
paralleller kring skillnader och likheter utifran de procentuella svaren mellan staderna.

2.3.3 Ram- och bortfallsfel

Ramfel innebir enligt Christensen (2001) ...att den urvalsram som anvénds inte
dverensstammer med malpopulationen. Ramfel bestar dels av 6verteckning, dels av
underteckning.” (Christensen, 2001, s. 110) Overteckning betyder att man far fler svar fran
fler respondenter i undersokningen medan underteckning innebér att farre personer ar med
och svarar i undersokningen. (Christensen, 2001)

| var enkéatundersokning har vi 300 respondenter som deltagit. Vid hanteringen av enkaterna
upptackte vi att respondenterna hoppat dver att svara pa en del fragor samt kryssat i flera
alternativ pa en och samma fraga. Darmed har vi fatt bortfall pa de fragor som respondenterna
hoppat 6ver samt en hogre svarsfrekvens pa de fragor dar flera alternativ blivit forkryssade.
Det ger dock inte ett procentuellt 6verensstimmande svar i resultatet. Trots ramfelen och
bortfallen kan vi anda analysera vilka svarsalternativ som mest varit forkryssade.

2.3.4 Enk&tundersdkningens tillforlitlighet

Omden utforda kvantitativa undersokningen stimmer 6verens med verkligheten anser man att
undersokningen ar valid och omden inte innehaller nagra sarskilda fel som uppkommer ar
den tillrackligt reliabel. Vid genomférandet av unders6kningen aterigen maste man komma
fram till samma resultat for att den ska vara reliabel. Om undersékningen ska vara valid maste
man komma fram till samma resultat vid olika undersokningsmetoder och reliabiliteten maste
da ocksa vara bra. (Christensen, 2001)

Forst utformade vien enkét som vi prévade pa ett urval av kunder. Vi upptackte da att
reliabiliteten inte var god. De svarande blev forvirrade da enkatfragorna var otydligt
formulerade och inte pa ett smidigt satt foljde en rod linje. Darfor valde vi att utforma en ny
enkat som tydligare foljde en rod trad samt hade tydligare flervalsfragor och ett fatal
motiveringsfragor. | enkaten hanvisades respondenten till foljdfragor samt nar enkaten skulle
avslutas. Vid genomgang av enkatsvaren upptackte vi dven har att vi kunde ha fortydligat
ytterligare da vissa respondenter inte uppfattade hanvisningarna som tydliga. Flervalsfragorna
kunde &ven fortydligats genom att be respondenterna prioritera ordningsfoljden av de mest
efterfragade alternativen, samt fortydliga om endast ett eller flera alternativ ska kryssas for.
Om vi fortydligar hanvisningarna ytterligare antar vi att enkatsvaren kommer fa en god
validitet. Enkédten samt svarsresultaten, se bilagorna 1-4.



3. Teoretisk referensram

| detta kapitel tas fakta och modeller upp for att underbygga en forstaelse for vad som ligger
till grund for undersokningarna. Vi borjar med en presentation av Gina Tricot som vi har ett
samarbete med for att ge en bild av foretaget. Sedan gar vi vidare och forklarar vad en
personal shopper ar for nagot och hur de arbetar. Darefter foljer en ingdende beskrivning
kring kladers paverkan i samhéllet som beskriver vikten av att bara passande klader. I teorin
gar vi ocksa in pa konsumenters olikheter och hur konsumenters olika behov uppstar, samt
hur vi gar tillvaga innan, under och efter ett inkop. Vi beskriver sjalvfortroendets paverkan
som kan starkas genom att bara de “rédtta” kldderna och utomstdende faktorer som paverkar
manniskan vid kopbeslut, samt hur en bra relation mellan séljare och konsument kan byggas
upp. Har betonas aven vikten av tjanster som forhojer kvaliteten pa produkten och starker
foretagets image for kunden. Den teoretiska delen har vi valt for att se hur en personal
shopper kan komma in och hjalpa kunden genom képprocessen, allt for att kunden ska bli
nojd i sitt kopbeslut samt fa hjalp med att nd sin slutliga sjalvbild med passande klader som
starker sjalvfortroendet. Detta fOr att se omen personal shopper &r det ratta alternativet for att
mota kunden i denna process for att fa en néjd kund som leder till en positiv syn pa foretagets
image. Genomden valda teoretiska delen far analysen och slutsatsen en tydlig och forstarkt
trovardighet, samt grund for att kunna svara pa problemfragorna.

3.1 Presentation om Gina Tricot

Den familjeagda modekedjan Gina Tricot startades upp ar 1997 i textilstaden Boras, dar de
idag har utvecklat sin verksamhet med ett nybyggt huvudkontor centralt i Boras. Foretaget
riktar sig till de modeintresserade kvinnorna inom ett varierande &ldersspann,’och ses idag
som Skandinaviens “snabbast vdxande modekedja for kvinnor”.? Det lyckade konceptet har
lett till 185 butiker runt om i Skandinavien samt Tyskland, och pa deras hemsida skriver de att
faktorerna som férmodligen ligger till grund for det lyckade konceptet ar: ... egen design
och korta ledtider, men framférallt genom marknadens formodligen hogsta
omsittningshastighet, branschens ord for hur kort tid ett plagg finns 1butiken”. Deras
grundtanke &r att de senaste trenderna ska reflekteras i deras modeplagg somanlander till
butikerna varje vecka, detta gor att de hela tiden far in det allra senaste trenderna lopande
under hela aret. Alla delmoment ifran design till logistik skots ifran huvudkontoret, pa ett
snabbt och flexibelt sétt. Vidare skriver de pa hemsidan att ”De olika linjerna &r anpassade for
skiftande behov och modegrad och finns darfor i varierande méangd. Kedjans basplagg ar
toppar som tas fram efter saisongens farger och siluetter. Dessa finns under saval langre tid
somstorre kvantitet jamfort med vara linjer med hogsta modegrad, dar vissa saljs slut efter
bara nigra dagar ibutikerna™.? Ute i butikerna arbetar personalen iett hogt tempo for att fa ut
de nyinlgomna varorna direkt vid ankomst och for att kunden ska fa en snabb och effektiv
service.

Gina Tricot passar in under det som Solomon & Rabolt (2004) beskriver som
massmarknadsmode, som &r klader bestéllda i stora kvantiteter ifran bland annat lander med
laga tillverkningskostnader. (Solomon & Rabolt, 2004) Ett uttryck som Gina Tricot utgar
ifrin dr “Mycket mode for lite pengar™ och for att kunna halla detta har de valt att inte ha

" Wikipedia, Gina_Tricot, 2011
2 Gina Tricot, 2011
® Gina Tricot, jobba- hoss-oss, 2011



nagon lagerhallning, utan att plaggen distribueras ut till butikerna direkt ifran fabrikerna i
Asien eller Europa. Genom att de arbetar pa detta satt kan de tydligt se och justera
produktionen efter hur forséljningen ser ut. Gina Tricot jobbar dven aktivt med etik och
moral, dar de bland annat har utformat strikta krav gallande sociala aspekter samt miljo.2

3.2 Vad &r en personal shopper?

Personal shoepper ar en person som hjalper andra manniskor att shoppa och ge smakrad till
deras inkdp.® Personal shoppern hjalper individen utifran dennes 6nskemal och den hjalper
vanligtvis med att satta ihop passande outfits for kundens figur, samt hjalper till att hitta ratt
fargval som kunden klar i. Utifran de tips och idéer som personal shoppern ger vill man arbeta
fram sa att kunden sjalv borjar forsta och tanka kring de personliga raden som ges. Personal
shopperns mél iarbetet &r att du som kund ska bli fullkomligt ndjd med resultatet.’

En personal shopper kan vara en utbildad stylist inom mode eller en anstalld butiksséljare. Det
ar vanligt att personal shoppern har ndgon form av erfarenhet inom modebranschen.® Genom
en utbildad stylist kan kunden fa professionell hjalp med att hitta sin personliga och passande
stil.? Att arbeta som stylist galler det som individ att du har en social formaga och att du har
ett kreativt tinkande samt kunskaper inom det textila och en kénsla for farg och form. (Frisell,
2008)

Det finns manga personer som arbetar som stylister inom modebranschen som har blivit
kanda ansikten utat genomsina bloggar. Vi ser bland annat kdnda modeansikten som
exempelvis Sofie Fahrman, Frida Fahrman och Elin Kling. (Soxbo, 2010) Modet har blivit ett
stort &mne inom bloggvarlden och en kdand bloggare kan ha upp mot flera hundra tusen lasare
som inspireras och koper de produkter som exempelvis klader och accessoarer som laggs upp
pa sidan, darmed har de kanda modebloggarna en stor paverkan. (Soxbo, 2010)

En personal shopper kan arbeta for butiker eller som frilansare under eget foretag dar personal
shoppern utfor uppdrag at olika foretagskunder. Det &r viktigt att personal shoppern har
kunskap och kanner till produkterna som hon eller han arbetar med i foretaget,° for att kunna
plocka ihop de snygga kombinationerna med kldder och accessoarer samt ta fram de ratta
modellerna och storlekarna p& plaggen som passar kundens kropp.*!

Eftersom kladerna alltmer fatt en viktigare betydelse i samhéallet for hur man uppfattas har
marknadens behov for personal shopper véaxt iallt storre utstrackning. Det har blivit en viktig
service for att hjalpa manniskor att 0vervinna osékerheterna géllande deras kladval, for att
uppfattas ratt och kdnna sig bekvam iolika situationer. Sérskilt viktigt har det blivit for de
karridraktiva storstadsmanniskorna. De anlitar en personal shopper for att hdanga med i modets
snabba svangningar for att uppfattas korrekt utat.’

® Wikipedia, Personal_Shopper,2011
° Personal Shopper, 2011

2 Gina Tricot, 2011

19 Nimade, 2011

1 Personal Shopper, show, 2011



3.3 Allmént om modets paverkan

Vart forsta intryck av en annan manniska ar dennes utseende och vi kategoriserar personen
snabbt efter det yttre. Kladerna har makten pa ett icke verbalt satt som uttrycker vem viar och
som ligger till grund for hur vi blir beddmda. Darav kommer uttrycket ”du har inte en andra
chans att gora ett forsta intryck” (Solomon & Rabolt, 2004, s. 293), pa det viset ar kladerna
var mest kraftfulla och uttrycksfulla symbol. Vi kommunicerar naturligt vem viar och vara
standpunkter, samt bade sociala och personliga delar av oss, sasom alder, kon, civilstand,
yrke, sjalvkansla, varderingar, ekonomi, intelligens, sexuella och politiska attityder. Kladerna
har manga olika betydelser och tolkningar, och vianvéander vara klader for att manipulera var
omgivning men aven oss sjdlva. (Solomon & Rabolt, 2004)

Modet skapar ett behov av samhérighet och det speglar vart samhélle och kultur. Det paverkar
méanniskan starkt hur vi uppfattar oss sjalva i samhallet. Kladmodet uppfattas olika av olika
manniskor beroende pa vilken situation man befinner sig i. Man kan séga att kladmodet ar en
slags kod, ett sprak som hjalper manniskan att tolka olika foremal. Vi manniskor har ett stort
utrymme for tolkning och vi tolkar modet undermedvetet. Modet paverkar manniskan hur vi
véljer att bygga upp var garderob. (Solomon & Rabolt, 2004)

Vi manniskor har olika livsstilar, personligheter och sprak som gor att nar vibygger upp var
garderob formar vi den pa olika satt efter var egen stil. Vi kan ocksa bli inspirerade av
kladmodet, som &r en accepterad stil under en begrénsad tidsperiod eller av kdnda personer
genom tiderna som kan paverka modet i stort. Nagra kandisar som har paverkat modet &r
bland annat Madonna, Elvis Presely och Coco Chanel. Manga personer later sig anda inte
paverkas och utgar ifran samma stil oavsett vad det ar for tidsperiod. (Solomon & Rabol,
2004)

Klassiskt

Antal personer Mode/Trend

som anpassar sig

Modefluga

Tid
Diagram 1: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 14)
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Diagrammet pa foregaende sida visar hur manga manniskor som anvander sig av dessa olika
produktkategorier inom modetrenderna och hur lang anvandningstid dessa trender har pa
marknaden. | diagrammet ser vi att fi dr snabba att haka pa modeflugorna eftersom dessa ar
inom en kort tidsperiod. De markanta trenderna visar en hogre anvandarfrekvens under en
langre tidsperiod dn vad modeflugan gor. Dennes startstracka ar dock lite langre an
modeflugan. De klassiska trenderna har en annu langre startstracka, men anvands ocksa under
en langre tidsperiod. (Solomon & Rabolt, 2004) Varfor vi vill folja modetrender menar
Solomon & Rabolt (2004) &r pa grund av att vialla vill vara lite unika, men samtidigt inte
vara for unika. Vi vill &ven garna anspela pa var sexualitet, kinna oss bekvama, vilja variera
oss samt fa uttrycka var personliga kreativitet. Det gor vi inom de modetrendramar som &r
allméant godkanda for att inte kdnna oss obekvama. (Solomon & Rabolt, 2004)

3.4 Konsumenters behov och kdpbeteende

Ordet behov forklarar Solomon & Rabolt (2004) &r nagot som uppstar nar man saknar nagot.
Nar man vill tillfredsstalla, ticka och undanrdja sitt behov uppstar en motivation till att géra
det. Kundens behov ar mellan det faktiska nuet och det fiktiva ideala tillstindet och har
emellan ligger en spanning. Beroende pa hur stark denna spanning ar ju snabbare vill kunden
bli av med den, detta kallas for ens drivkraft. Nar man sedan har tillfredsstéllt sitt behov har
man val natt sitt mal. Marknaden &r val medveten om hur vi manniskor fungerar och jobbar
aktivt med att skapa produkter som stimulera vara behov, sa att vara spanningar ska sattas
igdng. (Solomon & Rabolt, 2004)

Det finns olika typer av behov som vi manniskor har, det tar Solomon & Rabolt (2004) upp
som exempelvis ens ”Lustbehov”. Genom att tillfredstidlla denna typ av behov tacker man ens
sjalvfortroende, iver och ens fantasi. De tar dven upp ens "Nyttobehov”” som innefattar ens
praktiska och funktionella behov, somtidigare namnts, ett skydd eller en komfort. Ett tredje
behov som de bland annat nimner dr ens "Psykogena behov” dér man strivar efter
samhorighet till en grupp eller kultur, dar man vill uppna en anknytning, status och en
maktfaktor. Denna typ av behov kan variera mycket mellan olika kulturer i hur det tar uttryck
och form. (Solomon & Rabolt, 2004, s. 111)

Ytterligare en behovsteori har psykologen Abraham Maslow tagit fram for att visa pa den
personliga utvecklingen och den uppndende spetserfarenheten. Den &r dven baserad pa
vastvarldens kultur och ar inte ett bra exempel for andra kulturer. Teorin grundar sig pa hur
vara psykiska och biologiska behov ser ut i olika steg och att man forst vill tacka de
grundlaggande behoven, for att senare klattra sig uppat inom pyramiden for att na sitt
drommal. Oftast &r detta svart att géra under en langre tid, men man kan na sina drommal
under en kort stund. Pyramiden visar de olika stegen av behov som finns under varje block.
Vissa av produktkategorier &r man endast intresserad av under vissa block, medan andra
produkter kan tdcka in olika typer av behov under flera block, exempelvis klader. Detta
skriver Solomon & Rabolt (2004);

e ”Fysiologiska behov: Klader som har till uppgift att ticka och skydda oss fran
vader och vind.”

e “Trygghetsbehov: Klader somséljs i USA maste passera brandfarlighets
standarder sa att plagget inte fattar eld om man kommer néra en antandningskélla,
Vi bor kdnna oss relativt sidkra i vara klader.”
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e “Socialt behov: Mode ar nagot att dela med andra och bli sedd i av andra”

e “Uppskattande/Egobehov: Att bira det senaste modet eller ett “art-to-wear”
plagg far oss att ma bra 6ver oss sjalva och ger oss en kansla av status bland vara
vanner.”

o ”Sjialvforverkligande behov: Mina kl&der &r ett uttryck for mitt totala jag”
(Solomon & Rabolt, 2004, ss. 117, 118)

Sjalvfor-
verkligande
behov

/ Uppskattande/Egobe hov \

Socialt behov

Trygghetsbehov

/ Fysiologiska behov \

Modell 1: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 118)

Den har modellen anvander sig manga av inom forséljningsbranschen, eftersom den enkelt
och tydligt visar vad ens kunder kan tinkas vara intresserade av for kldder beroende pa vart de
befinner sig i pyramiden. (Solomon & Rabolt, 2004)

Konsumenters beteende har flera olika bottnar papekar Solomon & Rabolt (2004), de skriver
sa har; ”Det ér studien av de processer som ér inblandade niir individer eller utvalda grupper,
kdper, anvander, forbrukar produkten, tjansten, idéer eller erfarenheter for att tillfredstélla
behov och 6nskemal”. (Solomon & Rabolt, 2004, s. 23) Ytterligare skriver de att konsumenter
har manga olika former, arenden och behov. Det kan vara alltifran att kopa nagot for att fa
foda till att thcka ett statusbehov. Konsumenters beteende och inkdp ar en process som
standigt rullar och den tar inte slut nar kunden har betalat for en vara eller tjanst. De tta
beskriver Solomon & Rabolt (2004) sa har; “Medan utvixling forblir en viktig delav
konsumenternas beteende, betonar den att utdka hela konsumtionsprocessen, som omfattar de
fragor som paverkar konsumenterna fore, under och efter ett inkép” (Solomon & Rabolt,

2004, s. 23).
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Modellen nedan visar problemen som uppstar under konsumtionsprocessens varje steg.
(Solomon & Rabolt, 2004)

1. Konsumenters 1;1. Marknadens
perspektiv/problem fore perspektiv/problem fore
inkop Inkdp

\

V} A 4

2. Konsumenters 2;2. Marknadens
perspektiv/problem perspektiv/problem
under inkop under inkop

A 4 Y

3. Konsumenters 3:3. Marknadens }

perspektiv/problem efter perspektiv/problem efter
inkop inkp

Modell 2: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 24)

Vissa problem som uppstar under stadier i konsumtionsprocessen:

1. ”Hur avgor en konsument att han eller hon behdver en produkt? Vilka &r de basta
kéllorna till information for att ldra sig mer om alternativa val?”

1.1 ”Hur ar konsumenternas attityder mot produkter som bildas och/eller @ndras? Vilka
ledtradar gor att konsumenter bestammer sig for vilka produkter som &r 6verlagsna
andra?”

2. 7Forvéirvar en produkt en stressande eller trevlig upplevelse? Vad sdger kdpet om
konsumenten?”

2.2 ”Hur situationella faktorer, sasom tidspress eller butiksdisponering, paverkar
konsumentens kdpbeslut?”

3. ”Innehaller produkten njutning eller utfor produkten den avsedda funktionen? Hur ar
produkten som slutligen bortskaffas, och vilka &r de miljoméssiga konsekvenserna av
denna handling?”

3.3 ”Vad avgor om en konsument kommer att vara ndjd med en produkt och om han eller
hon kommer att kopa den igen? Har den héar personen berattat for andra om hans eller
hennes erfarenhet med produkten och influerat sina beslut om ink6p?”

Vi manniskor spelar olika karaktarer for oss sjalva i vardagslivet antyder Solomon & Rabolt
(2004). Det kan paverka oss nar vi tar ett inkdpsbeslut pa olika satt beroende pa vilken av
karaktarerna du ar inne i for stunden. Vilket gor att du kanske tar ett beslut som du annars inte
skulle ha gjort, pa grund av hur din karaktar ar for narvarande. Nar en konsument gor ett
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inkdp har vi tidigare namnt att man tanker i foljande inkdpssteg: Innan inkop, inkop, efter
inkop. Det ar vanligast att det &r en och samma konsument som gar igenom dessa tre steg,
men det behdver inte alltid vara sa. Det kan vara sa att innan inkopet blir konsumenten
paverkad av en utomstaende pa ett antingen negativt eller positivt satt om den aktuella
produkten. (Solomon & Rabolt, 2004)

Entydlig okad efterfragan ar hur man kan spara in pa tiden. Det gor att man pa olika vis
forsoker att utveckla nya satt att inforskaffa produkter samt erfarenhet, genomett mer
lattatkomligt och bekvamt satt. Kurt Salmon Associates gjorde undersokningen Consumer
Pulse Survey dar det visade sig att kvinnliga modekonsumenter ville lagga mer tid pa sig
sjélva, och att 39 % av respondenterna hellre ville ha mer ledig tid &n mer pengar. Har ser
man vikten av att utveckla butiksutformningen och underldtta inhandlandet samt ge en snabb
kundservice. (Solomon & Rabolt, 2004)

Nar vi som konsumenter ska gora vara inkop valjer vi forst och framst foretag som ar enkla att
samarbeta med och den snabba servicen far en allt storre betydelse. Vi manniskor vistas garna
med personer som vi har latt att samarbeta med och vi foredrar personer som tycker lika som
vi. Darfor valjer viatt ga till den butik som vianser kan I6sa problem utan krangel och déar vi
mots av en snabb och tillganglig service. (Wanger, 2002) Vi vill ocksa att personalen ska vara
kunnig inom sitt omrade nér vi valjer butik. Dock har det inte lika stor betydelse i en
lagprisbutik som i en butik med dyrare varor, eftersom vi inte har samma krav och
forvantningar pa servicen ien lagprisbutik. (Wanger, 2002)

3.5 Kunder é&r olika

Alla vi ménniskor ar olika och vi skiljer oss at pa flera punkter. Nar det géller tillgangarna
skiljer manniskan sig at nar det galler tid, pengar och kunskap. Enligt forfattaren Wanger
(2002) ar manniskor olika efter betydelsen:

e ”Hur stort behov de har av att andra ska gilla/ogilla de produkter/ tjanster de
anviander.”
e “Hur stort stimulansbehov de har.”

e “Hur stor tolerans for osidkerhet de har.”
(Wanger, 2002, s. 50)

Enligt Solomon & Rabolt (2004) visar en studie pa att man ocksa kan sammanstalla mode
innovationer i tva olika utstrackningar. Dessa tva utstrackningar ar:

7Kl sig for att signalera:”

“Nar jag bar en av mina favorituppsittningar, ser andra mig somjag vill att de ska se mig.”
(Solomon & Rabolt, 2004, ss. 122-124)

7Kl sig for att uttrycka personlighet:”
e “Kliderna som ndgon bdr siger mig mycket om den personen.”
e “Mina kldder hjilper mig att uttrycka vem jag dr.”
e “Dukansdga en hel del om en person beroende pa kldderna som hon eller han bér.”
(Solomon & Rabolt, 2004, ss. 122-124)
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Mittal och Lee’s undersokning “Enduring Involvment Scal” dr ytterligare en annan studie som
har undersokt studenter, vuxna amerikanare och koreaner angaende deras konsumentvanor.
Den har i studien utgatt ifran foljande tre pastaenden:

e “Jag har ett starkt intresse for nytt mode”

e Nytt mode ar valdigt viktigt for mig”

e For mig, spelar nytt mode ingen roll. (omvind kodning)”
(Solomon & Rabolt, 2004, ss. 122-124)

Viser har att man pd manga olika sétt och undersokningar kan mata hur vi manniskor &r
involverade i modet. Ovanstdende tre pastdenden ses som motsvarighet till andra
konstruktioner som &r forvantade, som Solomon & Rabolt (2004) némner som exempel &r:
”... high fashion involverade konsumenter visar konsekvent att de handlar mer, spenderar
mer, blir mer innovativa, anvander mer produktrelaterade informationskéllor, och &r mindre
bekymrade for priset.” (Solomon & Rabolt, 2004, ss. 122-124)

3.6 Sjalvfortroendets paverkan

Vi méanniskor kan starka oss sjalva som individer med hjalp av produkter som klader,
parfymer och accessoarer, for att framhava vara basta sidor samt kdnna oss mer néjda med oss
sjalva. | en studie visade det sig att 85 % av kvinnorna inte var néjda med sitt yttre, men
genom att anvanda klader och accessoarer kan det starka kvinnornas sjalvsakerhet. (Solomon
& Rabolt, 2004) Av att bara de ratta kladerna och accessoarerna for var kroppsfigur vid ratt
situation gor att vi kanner oss bekvama med var kropp i omgivningen. (Welters & Lillethun,
2007)

Manga av oss manniskor anvander klader for att skapa en stark image utat i de sociala
sammanhangen for att minska tveksamheterna och starka sjalvfortroendet. Vi ser att under
tonaren ar de flesta osékra pa sin identitet och man arbetar for att finna sin egen identitet i
omgivningen. Att kdnna samhdrighet ar viktigt under denna tid och darmed paverkas man
mycket av vad sina kamrater har for klader och hur de ser ut. De ungdomar som kanner sig
osdkra med sig sjalva &r rddda att deras kladval ska dra till sig uppmérksamhet jamfért med de
som har starkt sjalvfortroende. (Solomon & Rabolt, 2004)

Enligt Gregory Stone &r klader ett hjalpmedel for att uttrycka var identitet: «... en identitet
kan faststéllas ndar andra placerar honom som ett socialt objekt genom att tilldela honom
samma identitetsord som han tillagnar sig sjalv eller antyder. Det &r i sammantréffanden av
placeringar och uttalanden om att identiteten blir en mening av jaget.” (Solomon & Rabolt,
2004, s. 142) K lader formedlar var identitet och hjalper att géra var identitet stabil: *Nér vi
klér oss, kldr vi oss ”for” eller mot en publik vars godkdnnande dr avgorande for vart
inrdttande av oss sjilva.” (Solomon & Rabolt, 2004, s. 142)

Vi manniskor jamfor oss sjalva med andra forebilder efter hur vi ser ut och hur bra vi &r.
Forebilden fungerar somen utgangspunkt for hur vi vill vara och vi forsoker forma oss sjalva
darefter. Vi bestar av olika asikter och kvalifikationer som vi ar formade av fran var kultur
och andra manniskor som paverkat oss i olika sammanhang sasom exempelvis reklam. Vid
kop av klader véljer vide som motsvarar vart riktiga jag, men som ocksa riktar sig mot var
forebild. Om personen inte ar lik sin forebild kan den eventuellt kimpa annu hardare for att
paverka sitt yttre. Detta for att verkligen komma till sitt slutliga mal och bli tillfred sstalld med
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sig sjalv. Modellen nedanfor visar hur vi blir paverkade av vara forebilder och andra aspekter
runt om for att nd vart slutliga mal. (Solomon & Rabolt, 2004)

Uppnadd Sjalvbild

JA

\\\\\\\\\\‘ - K/////////

Nej

a) b) c) d)

“Modell av effekterna av social jamforelse pa konstruktion och utvardering av
utseende”:

1. ”Kulturella ideal”

2. ”Upphovsman” (person)

2.1. ”Byggprocessen (utseenden beteenden)”

3. ”Skapad utseende (objekt)”

4. "Skapas utseende néra idealet?”

4.1. ”Uppskattningsprocessen (utvirdering)”

5. ”Uppskattning (kamrater, fordldrar, nirstaende)”
6. ’Klara av det strategierna”

a) "Acceptera standarderna, forsok hardare”

b) ”Acceptera standarderna, sluta forsoka”

c) "Andra personliga standarder”

d) ”Andra kulturella standarder”

7. ”Social jamforelse”

8. ”Sjdlvkénsla”

9. ”Social jamforelse”

Modell 3: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 145)
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Modellen kartlagger hur ens sjalvfortroende kan utvecklas i olika steg och riktningar. Genom
att vara medveten om modellens olika grupper vet man hur man kan ga vidare for att paverka
sitt sjalvfortroende. Av att paverka sitt sjalvfortroende aktivt och medvetet inom modellen kan
man i slutindan na sin ideala sjalvbild. (Solomon & Rabolt, 2004)

Nar manniskor domer oss i det sociala livet placerar de oss efter vad vi har for klader,
accessoarer samt efter vart konsumtionsbehov. Viser darmed oss sjalva sasom vi tror att
andra manniskor uppfattar oss. Det resulterar iatt vi bygger upp vart sjalvkoncept efter vad vi
anvander for produkter samt hur folk uppfattar oss. Utseendet har en stor paverkan pa
individens sjalvkoncept samt sjalvkénslan. Om man inte k&nner att sin kropp ar enligt
normerna for ens sociala eller kulturella miljo samt inte stammer dverens med ens forebild sa
kan sjalvkanslan svika. K lader hjalper oss att délja och andra var form pa de delar av kroppen
som vi inte ar ndjd med. Vi kan fa till exempel den langre kroppen att se kortare ut eller den
smala figuren att se storre ut. Det har ocksa visat sig att klader kan fa méanniskan att se saker
positivare de dagar de kdnner sig nedstamda. (Solomon & Rabolt, 2004)

Marknadsp latsen paverkas av vart sjalvkoncept och var sjalvidentitet, for nar vi vill starka var
identitet koper vi produkter som relaterar till den forebild vi vill vara. Produkten ifraga hjalper
oss att kanna och na var forebild som vi vill vara, vilket paverkar marknadens framtidsgang.
(Solomon & Rabolt, 2004)

3.7 Utomstaende paverkningar

Smaken ser olika ut hos oss méanniskor och den diskuteras flitigt emellan. Vidémer utifran
manniskors klader och deras hem, om personerna ifraga har bra eller dalig smak. Manniskor
bildar sig uppfattningar om vad som ar smickrande pa olika personer och vad som ar
opassande for deras figur. Vidiskuterar ocksa kring vad som passar till olika tillfallen och vad
som inte ar passande. Till exempel sa anser vi inte att en kort kjol passar i kyrkan, eller att en
aldre dam klar sig som en tonaring. Vidomer darmed god smak efter om personen har
passande klader till ens kropp samt att personen bar kladerna vid ratt tillfalle. Var smak
paverkas av utomstaende faktorer och den andras aven beroende pa vad det ar for tidsperiod,
samt hur modet ser ut och vilken kultur vi befinner oss i. (Solomon, & Rabolt, 2004)

Nar kunden ska fatta sitt kopbeslut har bade de egna erfarenheterna och andras erfarenheter en
stor betydelse for om kunden kommer att kopa produkten eller anvénda sig av tjansten. Om
kunden tidigare provat produkten eller anvant sig av nagon likande produkt eller tjanst kan
kunden utifran sin erfarenhet géra en beddmning om man vill préva den igen. Den egna
erfarenheten ar en viktig paverkan i beslutet. Trots sin egen erfarenhet lyssnar man till stor del
pa vad andra har for erfarenhet av produkten. Det galler framforallt produkter som man inte
sjalv har provat eller som nyligen kommit ut pd marknaden. Da lyssnar kunden pa
rekommendationerna som man far fran omgivningen. Om en person som &r specialiserad
inom omradet har gjort en beddémning och ger rekommendationer 6kar tilltron och man blir
sakrare pa att vaga prova den nya produkten. Vid positiva rekommendationer fran vanner och
bekanta gor att man ocksa vagar prova produkten, likasa galler det vid negativa
rekommendationer, da avstar kunden fran att prova produkten. (Wanger, 2002)

Manniskor lyssnar mycket pa vad andra manniskor séger och vi blir paverkade av hur andra
kunder beter sig i sina beslut. Det galler framforallt nar kunden befinner sig i en situation som
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den inte ar van vid och kunden blir da osaker. Nar kunden ser andra liknande personer utfora
uppgiften pa ett bra satt, framstaller kunden denna person somen expert inom omradet.
Personen blir sedan viktig for kunden i utforandet. (Wanger, 2002) Genom att ta efter hur
andra personer beter sig kanner vi oss sakra pa att vi gor ratt i den osékra situationen. Det blir
en trygghet for oss nar vi ser hur andra gor for att passa in och kdnna delaktighet. Vi riskerar
da inte att gora fel och kdnna oss utstotta fran mangden. (Cialdini, 2005) Enligt forfattaren
Wanger (2002) namner han att det inte finns nagon stor mangd av forskning kring hur vi
paverkas av andra manniskor. Utifran forfattarens egen erfarenhet talar han om att han tittar
pa hur de andra kunderna ser ut i kladesbutiken nar han vill finna en ny stil. Om han vill se ut
som dessa kunder eller likna deras stil anser han att det ar en butik som ar lamplig att leta nya
klader i. Darmed ser viatt andras paverkan har en betydelse for om man véljer att handla i
butiken. (Wanger, 2002)

3.8 Uppbyggnad av samtycke mellan séljare och konsument

Séljarens mal i forsaljningen ér att det ska leda till en affar, och for att en affar ska uppsta
galler det att ha rétt varor men det ar ocksa viktigt att skapa ett fortroende till sin kund sa att
denne person kanner sig trygg i affaren. For att uppna detta arbetar séljarna for att fa kunden
att tycka omdem. Genom att tillampa sympatiregeln som handlar om att skapa vanskapsband
mellan parterna kommer samtycke att uppsta mellan saljare och kopare. Nar samtycke uppstar
kénner sig kunden trygg och om priset pa varan ar bra ar det storsta sannolikhet att kunden
sager ja till affaren. For att kunden ska kanna samtycke till séljaren sa galler det som séljare
att ta fram faktorer som vécker detta hos motparten. De faktorer som framkallar samtycke och
sympati &r fysisk attraktivitet, likhet, smicker, igenk&nning och association. Dessa positiva
faktorer hos saljaren tar éver de andra uppfattningarna som kunden kan tdnkas ha mot
séljaren. (Cialdini, 2005)

De manniskor som vianser har fysisk attraktivitet dras vi lattare till. Vi har ocksa lattare att
halla med dessa personer i olika sammanhang. Attraktiva manniskor har darmed en storre
paverkan till att fa kunden att fatta sitt beslut och genomfora kopet. Darfor ar det lampligt att
anstélla attraktiva séljare i butiker. Enligt forfattaren Cialdini (2005) skapar fysisk attraktivitet
hos manniskor ... en haloeffekt som gor att vi far ett mer positivt intryck &venav andra
positiva egenskaper som t ex talang, vanlighet och intelligens” (Cialdini, 2005, ss. 194,195).
Haloeffekten ar en sa kallad klick- och snurreaktion som sker okontrollerat som framtrader
vid mote av attraktiva personer. Det gor att vi domer automatiskt hur bra andra personer ar
efter den yta som vi ser och vi tilldelar ocksa attraktiva méanniskor andra positiva kvaliteter.
(Cialdini, 2005) Den fysiska attraktiviteten som vi méter far oss sjalva att ta fram vara sociala
kvaliteter. (Wanger, 2002) Det skapar darmed fordelar i affarsrelationer mellan séljare och
kund. (Cialdini, 2005)

Likhet &r den andra faktorn som vacker sympati och samtycke. Vi dras till manniskor som
liknar oss bade nar det galler utseende men ocksa efter de personliga egenskaperna,
varderingarna och om man har en liknande levnadsstil paverkar. Om man vill fa en person att
tycka omen &r det bra om man forsoker likna sin motpart. Det kan géras genom att ha
liknande stil och klader, men ocksa ta efter motpartens rérelse sdsom gester och hallning,
tonlaget i samtalet och aven efter humoret. (Cialdini, 2005) Vi méanniskor tycker bade om och
litar pa personer som liknar oss sjalva eftersom de har samma erfarenheter som kan gora att
de kan hjélpa oss att hitta de basta losningarna for vart behov. Det ar da till fordel for
foretaget om kunden upplever likheter hos saljaren. (Wanger, 2002)
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Kunden foredrar alltid en séljare som tycker omsin kund och genom att ge komplimanger och
smicker visar séljaren att kunden ar omtyckt. (Wanger, 2002) Manniskor foredrar personer
som ger dem smicker och positiva kommentarer. Det gor att vi hamnar pa fall oavsett om vi
vill eller inte, och vi blir dar med ett latt byte. (Cialdini, 2005) Komplimanger ska inte ges
bara for att fa sdlja sina produkter for da blir man inte omtyckt av sin kund. Vid forsta motet
med kunden kan det vara kansligt att ge komplimanger eftersom de uppfattas enkelt som
séljargument for produkten. Saljaren har inte heller lart k&nna sin kund och komplimangerna
uppfattas da inte som trovardiga for kunden. Darfor ar det battre att ge komplimanger vid
andra forsaljningstillfallet da man fatt se lite mer vemkunden ar och man visar ocksa att man
kan sélja till sin kund utan att smoéra sig till enaffar. (Wanger, 2002)

Igenk&nning ar den fjarde faktorn som har betydelse for om vi kommer att tycka om
produkten i fraga eller om vi kommer att gilla personen. Vid upprepad kontakt med personen
eller foremalet under positiva relationer skapar kontakten ett gillande och en dragning till det
vi moter. Eftersom vi kommit i kontakt med det flera ganger kanner vi oss trygga och det
paverkar vart beslutsunderlag och var attityd till det vi moter. Om vi skulle mdta en person
eller ett foremal under otrevliga forhallanden kopplar vi samman det till situationen. Det
minskar var dragning och uppskattning till den produkt eller manniska som vi mater.
(Cialdini, 2005)

Association ar faktorn som innebér att om vi associerar produkterna till positiva handelser
eller personer paverkar det hur vi ser pa produkten. Det drar foretagen nytta av for att kunden
ska fa en positiv syn till produkten. Genom att koppla produkten till positiva handelser eller
personer, till exempel koppla samman sin produkt med en k&nd och populér person skapar det
positiva kdnslor for produkten som leder till att vi véljer just denna produkt framfor andra
alternativ. (Cialdini, 2005)

Dessa fem olika faktorer som vi manniskor paverkas av omedvetet ar svara att bygga upp
forsvar kring. Som saljare &r det viktigt att ta hansyn till dessa faktorer om man vill skapa
positiva associationer till foretaget samt paverka sin kund till att genomga kdpet. (Cialdini,
2005)

For att uppna en effektiv forsaljning tar artikeln Case For Personal Selling, Some Retailing
Myths Exploded av Cotham (1968) upp att foretaget maste se dver omséljarna kraver
sarskilda psykologiska egenskaper i forsaljningsarbetet. Till exempel angadende vilka sarskilda
fardigheter som en séljare inom modebranschen behdver for att lyckas med forsaljningen.
Séljarens kunskaper inom forséljningsomradet paverkar det ekonomiska resultatet och
utvecklingen av foretaget géallande deras kundkrets. Det &r viktigt att forsaljarna har
egenskaper sa att de forstar inneborden av foretagets strategier och jobbar efter dessa kriter ier
pa ratt satt. Saljare med flera ars erfarenhet anser man vara battre i sitt yrke jamfort med de
som inte har samma erfarenhet. Innan arbetets gang ar det viktigt att se dver hur séljarens
egenskaper och kompetens i deras arbetsinsatser paverkar foretagets framtidsgang. (Cotham
11, J. C, 1968) Séljarens kompetens inom forséljningsomradet gor att kunden litar pa den
information som ges ut av séljaren, eftersom vi manniskor foredrar personer somar kunniga
inom sitt omrade. Deras professionella kompetens gor att kunden kan fa hjalp att fatta ett bra
inkdpsbeslut. (Wanger, 2002)

Det ar viktigt att séljaren visar sin skicklighet och utger ett professionellt intryck nar kunden
kommer in i kladesbutiken och behdver hjalp med att finna ndgot nytt som passar de nnes
kroppsfigur. Sdljaren bor darfor borja med att granska sin kund och lasa av vad kunden ar for
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person. Dérefter ska man studera kundens kroppsformoch ta fram plagg som framhaver de
basta sidorna pa kundens kropp. Som séljare ar det till stor fordel om man kan sortimentet
utan och innantill i butiken, for da kan man snabbt och enkelt plocka fram de ratta plaggen for
kunden. Genom att ge ett proffsigt bemdtande ien snygg och ren butiksmiljé gor att kunden
far en positiv attityd till foretaget. (Magnusson & Forssblad, 2009) Det &r ocksa viktigt att
sdljaren med sin kompetens forsoker fa kunden att inse och besvara sitt behov for att uppna en
effektiv forséljning. Séljaren bor inte havda sin kompetens for da finns det risk att kunden
kénner sig nedtryckt, vilket leder till att forsaljningen blir ineffektiv. (Wanger, 2002)

3.9 Positiv syn pa image

Viser idag ett stort 6verutbud pa marknaden av varor och tjanster, och genom att satsa pa den
personliga forsaljningen skapar man ett starkt konkurrensmedel pa marknaden. 1 den
personliga forsdljningen som tidigare namnts ar det viktigt att man skapar en personlig
kontakt med kunden samt att man kan ge snabba svar till sin kund. Den personliga kontakten
ar den basta kanalen att nd sin kund genom och stéarka relationen till sin kund. Pa sa satt kan
séljaren sprida information om foretaget och presentera produkterna direkt for kunden.
Genom den personliga kontakten far man ocksa direkt respons om kundernas asikter och
tankar. Den personliga kontakten ar viktig for att en affar ska bli till och att kunden ska forbli
ndjd. Men den ar ocksa viktig for att skapa en positiv image utat for foretaget. (Magnusson &
Forssblad, 2009)

Vid den personliga kontakten med kunden galler det att ge den service som kunden forvantar
sig av foretaget eller ge en &nnu béttre service mot kundens forvantningar. Det ar viktigt som
saljare att man forstar vikten av service till kund och att man har ratt installning och
kunskaper inom omradet. Séljaren ar foretagets ansikte utdt, men det ar ocksa viktigt att
medarbetarna och cheferna ar motiverade for att spegla en positivanda som helhet ut mot
kund. (Magnusson & Forssblad, 2009) Eftersom service alltmer blir viktigare i mote med
kunden skapar foretag egna servicekontrakt och forfattarna Magnusson & Forssblad (2009)
tar upp vagledande ord som ar bra att utga ifran vid ett sadant kontrakt:

“Tillginglighet, Trivsel, O verraska, Sanningens &gonblick, Kommunikation, Féretagets
ansikte utat, Kundkénsla, Agera, Snabba reaktioner, Lyssna pa kunden, Hantera klagomal”.
(Magnusson & Forssblad, 2009, ss. 160, 161)

Det &r viktigt att ha en kommunikation med sina kunder och detta sker bast i de standiga
mdtena med sina kunder ibutiken. Kunden ses som en livstidsinvestering och det ar darmed
viktigt att lyssna och tillfredsstalla kundernas behov. Om du som séljare struntar i att
kommunicera med dina kunder och ignorerar deras behov kommer foretaget att forlora och
tappa sina kunder. Det man inte far glomma bort ar att om séljaren gér en kund missndjd kan
fortroendet hos fler kunder ga forlorat. Eftersom kunder pratar med sina vanner och bekanta,
och om de dr missndjda pratar de annu mer med andra omdet, vilket i slutdindan kommer att
resultera i att fler potentiella kunder troligtvis kommer att undvika foretaget. Det ar darfor
viktigt att visa att man ser sina kunder. Omde blir missndjda i kontakten géller det att ta hand
om kunderna pa ett bra och snabbt sétt. Malet for foretaget ar att kunden blir nojd for att
kunden ska komma tillbaka och gora nya affarer, samt att kunden sprider ett gott rykte om
foretaget. (Magnusson & Forssblad, 2009)
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3.10 Avgdrande faktorer fOr prissattning

Den nya produkten eller tjansten maste skapa lbnsamhet for foretaget, den ska tacka de
kostnader som den for med sig samt ge en liten vinst till foretaget. (Magnusson & Forssblad,
2009) Vinsten ar en avgorande roll for foretagets 6verlevnad pa marknaden. Darfor ar det
viktigt att intakterna ar storre an kostnaderna. Vid storre intékter dkar foretagets 16 nsamhet
och det skapar mojligheter till att vaxa och bli &nnu storre pa marknaden. (Wolfram, 2007)

Vid prissattning av en produkt eller tjanst finns det flera faktorer som spelar in. Den framsta
faktorn ar marknadens efterfragan och hur utbudet ser ut pa marknaden. Andra faktorer som
spelar in ar hur priskéanslig produkten ar och vad ligger den i for prisniva pa marknaden, finns
det andra produkter som kan ersatta den produkt man tankt lansera. Vilken prisklass ligger
vart varumarke i och vilket pris stammer 6verens med vart varuméarke. (Magnusson &
Forssblad, 2009) Priset pa den nylanserade varan eller tjansten kan ocksa ha en avgdrande
betydelse for om man vill prova den. Det pris som anges paverkar synen pa varans eller
tjanstens kvalifikationer. Ofta domer man vanligtvis hur bra produkten &r efter prisnivan. Om
produkten ar kand och omtalad pd marknaden skapar man en mer positiv bild och
kvalifikationerna hojs, vilket resulterar iatt man blir mer villig att prova den. (Wanger, 2002)

Det handlar om att ta fram ratt produkter som kunderna efterfragar och skapa goda relationer
for att uppna en god kontakt och Ionsamhet i slutdndan. (Magnusson & Forssblad, 2009) Vid
framtagandet av en ny produkt ar det viktigt att produkten &r enkel och inte f6r komplicerad.
Detta ger lagre risktaganden, och gor att kunden inte behdver anstranga sig for mycket for att
forsta den nya produkten. Solomon & Rabolt (2004) pastar att detta kommer gora sa att
kunden véljer den nya produkten som ar latt att forsta, istallet for att kopa en liknande produkt
som ar mer invecklad pa ett konkurrerande foretag. (Solomon & Rabolt, 2004)

3.11 Kundupplevd kvalitet, betydelse for véardet av produkten

Den kundupplevda kvaliteten har fatt en allt strre betydelse for vilket varde produkten har.
Kundupplevd kvalitet ar den kvalitet som kunden anser att produkten ar vard utifran dennes
behov. Runt produkten finner vi en massa kringtjanster och metavarden som forhojer
kvaliteten och vardet pa produkten. Dessa vérden runt produkten prioriteras och tolkas olika
hos olika kunder utefter vad de har for behov. Om de exempelvis har behov av servicen kring
produkten forstarker det produktens kvalitet och varde. Vi manniskor foredrar oftast personer
som gor oss tjanster och vi foredrar darfor de tillaggstjanster som &r runt produkte n eller
tjansten som vi tankt kopa. Saljaren maste vara forsiktig sa att inte tillaggstjansterna erbjuds
pa ett satt som far kunden att kanna sig tvungen att kopa produkten. For da minskar kundens
gillande till foretaget. (Wanger, 2002) Det &r darfor viktigt att skapa goda relationer i
kontakten vid dessa tjanster samt ta till sig kundernas asikter for att behalla sina kunder.
(Lindbom, 1995) Relationen ar viktig for hur kunden kommer att uppfatta produkten och
vilken betydelse den far hos kunden. Den &r ocksa viktig for att kunden ska kanna lojalitet till
foretaget, vilket i slutdndan leder till att kunden kommer att handla sina varor hos foretaget.
(Magnusson & Forssblad, 2009) Det resulterar i att foretaget som satsar pa metavarden och
tillaggstjanster runt produkten kommer att 6ka sin I6nsamhet och na framgang i den tuffa
konkurrensen. (Gezeliu & Wildenstam, 2007)

Det ar viktigt att satsa pa en bra kundvard for att behdlla sina kunder samt fa fler kunder att
handla hos foretaget. Genom att satsa pa en god kundvard sa blir priset pa produkten inte lika
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viktig for kunden som annars. Merforsaljning av andra produkter till huvudprodukten 6kar.
Omkunden blir val bemott och behandlad pa ett bra sétt skapas en god ryktesspridning och
fler far en positiv image av foretaget. De anstallda blir ocksa mer positiva iarbetet nar de far
nojda kunder. For att pa lang sikt skapa och behalla den goda kundvarden kan det vara ett
smart val att inféra en kunddatabas. | kunddatabasen kan all information om kunderna sparas,
deras kontaktuppgifter, vad de har handlat tidigare, reklamationer som gjorts och vilka
marknadskampanjer de svarat pa med mera. Pa sa satt kan man kartliagga sin kund och na med
ratt erbjudande och information till ratt kund. (Magnusson & Forssblad, 2009)
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4. Resultat av den empiriska undersdkningen

| resultatet redovisar vide sammanstéllda svaren pa de fragor som ligger till grund for var
studie. Resultatet fran enkatundersokningarna i Boras, Géteborg och Oslo redovisas i ett
procentuellt stapeldiagram.

4.1 Redovisning av enkatsvaren fran Boras, Goteborg och Oslo

Hur gammalir du?
W Boras I Goteborg ™ Oslo
37,37%
31% 30,30%
29% 77
25,25%
22,22% 21,21%
18,18%
17A7% ., 16,16% 16%
99% 10,10%
2,02%
||
18 eller yngre 19-23 24-28 29-33 34 eller dldre

Storsta delen av vara respondenter som besokte Gina Tricots butiker befann sig i
aldersspannen 18 eller yngre och 19-23. Det kan bero pa att denna malgrupp var valdigt

positiva till att stalla upp i undersékningen mot vad de i aldersspannet 24-28 och 29-33 var.

Dessutom var det inte manga fran dessa aldersspann som besokte Gina Tricots butiker under

den tid vi utforde undersékningen. Dock var de i aldersspannet 34 eller dldre mer villiga att

stalla upp i undersokningen vilket ger oss en bredd pa vara respondenter, samt ett underlag till

att se om aldern har nagon betydelse om man vill infora tjansten eller inte pa Gina Tricot.
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Tycker du att det skulle vara bra att ha en personal
shopper tjinst pa Gina Tricot?

M Bords = Goteborg W Oslo

84%

75 76% 77,78%

24,24% 22,22%

= I
Nej

Har ser vi att en stor majoritet fran de tre staderna ser att det skulle vara bra att inféra en
personal shopper tjanst pa Gina Tricot. Vi fragar darefter varfor de svarat ja eller nej pa att
infora tjansten, for att fa reda pa deras tankar kring varfor de svarat somde gjort. Detta for att
ta reda vad som grundar sig i varfor man vill inféra tjansten eller inte och hur den i sa fall ska
utformas pa basta satt. De respondenter som svarat ja pa att infora tjansten fick sedan ga
vidare i enkéten och besvara hur de helst ser att tjansten ska vara utformad i butik.

Ja

Om du svarat NEJ, varfor tycker du inte att det skulle vara bra?

Boras

Storsta del har svarat att de vet vad de vill ha och gillar att shoppa sjalva. De anser att det &r
bra somdet ar. Andra som svarat shoppar inte sa ofta och kanner inte att de behdver denna
hjalp, andra anser att det ar pinsamt att fa personlig hjalp.

Goteborg

Storsta delen anser att det inte finns nagot behov av detta, da Gina Tricot &r en butik som
séljer billiga klader samt att man enkelt hittar det man soker sjalv. Kunderna vet vad de vill ha
och letar garna pa egen hand. De anser att personalen i butiken racker men att de kan bli mer
serviceminded.

Oslo

Respondenterna som svarat nej pa fragan anser att det inte finns nagot behov av en personal
shopper fran deras sida. De finner sina klader sjalva och &r medvetna om sin stil. Om man
behdver hjalp finns det personal att fraga. P Gina Tricot hittar man enkelt och det passar inte
en lagprisbutik.
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Om du svarat JA, vad tycker du vore bra med att inféra en personal
shopper tjanst pa Gina Tricot?

Boras

Storsta del har svarat att det ar ett bra alternativ for att fa tips och rad kring vad man passar i.
Man far hjalp att hitta det som ar modernt samt sétta ihop snygga och passande outfits som
passar kunden. Hjalper osakra personer inom kladesomradet samt starker personers
sjalvfortroende. Kunden anser att de blir sakrare och vet da till nasta gang vad man ska leta
efter for plagg. En personal shopper hjalper en att hitta lattare i butiken.

Goteborg

Storsta delen har svarat att det ar bra for att fa tips och rad vad som passar ens kropp. Man far
hjalp med vad som &r modernt och hjalp med att sétta ihop snygga och passande ouitfits, bra
for demsom inte sjalva kan kombinera plaggen. Personal shoppern underlattar att hitta bland
sortimentet i butiken och man far tips om klader som man annars inte skulle provat. Spara in
shoppingtiden och man képer plagg som kommer att anvandas.

Oslo

Respondenterna anser att man far hjélp att hitta det som passar en sjalv och man far ocksa en
bra 6verblick 6ver butikens sortiment. Bra att fa proffsig hjalp och tips pa kombinationer som
gor att man kan finna sin egen stil. Kunderna tycker att det ar till fordel om man inte &r sa bra
pa det sjalv samt att fa hora andras mening kring vad man passar i. Tjansten hjalper en ocksa
att spara in tiden och anvanda den till nagot annat.

Hur vill du fa tillgang av tjiinsten i butik?
M Bords ™ Goteborg M Oslo

90,48%

84%
76%
26,67%
20%
15,48%
. 1,19% 1,33% o

Lattatkmolig och dppen Bokningshar och privat Annat forslag

Viser att en stor majoritet av respondenterna vill att tjansten ska vara lattatkomlig och 6ppen i
butik. Manga hade dock kryssat for att de sag att tjansten bade skulle vara lattatkomlig och
bokningsbar. De kommenterade som annat forslag att man vid behov av langre hjélp skulle fa
mdjlighet att boka in personal shoppern for avsatt tid, men tjansten ska ocksa finnas
lattatkomlig i butik vid snabb hjalp.
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Hur mycket skulle du kunna tinka dig att betala for
tjansten?
M Bords = Goteborg W Oslo
53,09% 54,05%
45,45%
39,51%
35,06
28,38%
18,92%
14,81%16,88%
I I 1,23% 1,30% 1,35% (o, 2/60% 2,70%
— — .
O kr/timme 500kreller 500 kr eller mindre 500kreller 500 kr eller mer dar
mindre/timme  dar priset dras av mer/timme priset dras av fran
fran inkopet/timme inkdpet/timme

| detta resultat ser vi att storsta majoritet i Boras och Goteborg helst ser att tjansten ska vara

gratis ibutik. I Oslo ser vi att storsta majoritet skulle kunna tdnka sig att betala 500 kr eller
mindre/timme for tjansten.

Hur tycker du att tjinsten ska vara utformad i butik?

W Boras I Goteborg ™ Oslo

59,46%
47,56%
41,899
31,08% 0

26,83% 029,73% 28,05%,, 350

12,16%

0,

. 0% 279% oy

Avskild yta for VIP-kdnsla Ej avskilt fran det vanliga  Avskilt med e] for stor Annat forslag
med eget provrum konceptet, utan endast utmarkelse

ha personal shoppern
med sig i butiken

Storsta majoritet av respondenterna fran de tre staderna har svarat att de helst ser att tjansten

inte ska vara avskilt fran det vanliga konceptet, utan endast ha personal shoppern med sig i

butiken. De anser att Gina Tricots koncept ar bra och man behover inte géra nagon férandring

for att infora en personal shopper tjanst.
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Nir skulle du kunna tinka dig att anvianda tjansten?
W Boras I Goteborg ™ Oslo
68%
64% ’
57,14% 58,33%
52,70% 52,70%
19,05% o
Ta,67% 17 °7%
l . 2,38% 2,67% 0%
I
Vid hjdlp med férg och  Vid hjdlp med att satta Endast vid speciella Annat forslag
stilval ihop en ny outfit eller tillfdllen som exempelvis
garderob vid festligheter

Manga av respondenterna hade kryssat for flera alternativ vid denna fraga. Det visar att
personal shopper tjansten ar behdvlig hos kunderna nar de behéver hjélp vid alla tre
svarsalternativ. Storst majoritet vill forst och framst fa hjalp med att sétta ihop en ny outfits
samt garderob. Men de ser ocksa att man far hjalp med farg och stilval.

Hur ofta skulle du anvinda dig av tjiansten?

W Boras I Goteborg ™ Oslo

36,59%

30,26% 30,26%
27,03%
2,979
19,51% 20,27
) 17,57%
15,79%  14,639% 14,63% 14,86% 14,47% 15,85%
I I I I I 1

Engangimanaden Engdngvarannan Engangikvartalet Engdngihalvaret Engdng per areller
eller mer manad mindre

| Boras och Oslo ser vi att storsta majoritet skulle anvanda den en gang i manaden eller mer.
Men samma procentuella majoritet i Oslo skulle ocksa anvanda den en gang i kvartalet. Flest
respondenter i Géteborg har svarat att de skulle anvianda den en gang varannan manad. Vi ser
utifran detta svar att tjansten skulle anvandas under en regelbunden tidsperiod.
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Vem ser du som en lamplig personal shopper?
W Boras I Goteborg ™ Oslo

89,47%

0,
79,27% 75,68%

35,37%
26,32% 27,03%

9.76% 14,47% 14,86%
i 0
| |

En utbildad stylist En kdnd modebloggare, Envanlig butikssaljare Annat forslag
ge exempel pa bloggare

Utifran diagrammet ser vi att majoriteten av kunderna helst ser att personal shoppern ska vara
en utbildad stylist. Det var aven manga som kryssat for bada alternativen, en utbildad stylist
och en vanlig butiksséljare, vilket tyder pa i deras beskrivning under alternativet annat forslag,
att personal shoppern skulle kunna vara en butikssaljare med stylistkunskaper. Kunderna vill
framforallt se att personal shoppern har ett 6ga for stil.

Vart ser du att tjinsten Limpar sig bast?

W Boras I Goteborg ™ Oslo

76,83%
59,72%
0, 0,
44,44% 44,74% 40,79%
21,95%
0,
g 1,22% 1,39% 2,44% o 6.58%
’ o 1, (i ’ 0]
[] ‘
| alla Gina Tricots butiker Endast i storstaderna Endastivarje lands Annat forslag
(Stockholm, Géteborg, flaggskeppsbutik
Malmo) (Stochholm, Oslo,

Helsingfors, Képenhamn)

| Boras och Oslo ser vi att storst procentandel vill att tjansten ska finnas tillganglig i alla Gina
Tricots butiker, men en hog procentandel i Oslo anser ocksa att den endast bor finnas
tillganglig i varje lands flaggskeppsbutik. 1 Goteborg ser man att majoriteten av
respondenterna helst ser att tjansten ska finnas tillganglig i landets storstader. Pa annat forslag
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gav man exempel som att det skulle finnas en personal shopper i varje stads Gina Tricot butik,
samt endast i de strre butikerna.

Skulledu fa en forstarkt positiv syn pa Gina Tricots
image om de skulle haen personal shopper tjansti
butik?

H Boras GoOteborg ™ QOslo

97,53%
90,41% 90,67%

9,59% 9,33%

2,47%

Ja Nej

Motivera kort ditt val

Boras

Majoriteten av respondenterna skriver att foretaget visar att de satsar pa service och satter
kunden i fokus. Kunderna anser att fler konsumenter kommer att lockas till foretaget for att
anvanda sig av tjansten. De anser att den professionella hjalpen ocksd kommer att leda till ett
starkare sjalvfortroende hos kunden. Denna tjanst kommer dven att starka varuméarket och ge
ett bra ansikte utat samt sticka ut fran andra butiker. Det kommer att skapa en unik och
lyxigare kansla for en lagprisbutik som Gina Tricot.

Goteborg

Storsta delen av respondenterna séger att det skulle kdnnas mer proffsigt och exklusivt for en
lagprisbutik som Gina Tricot. Det visar att man satsar pa service vilket kunderna uppskattar.
Kunderna skriver att foretaget troligtvis kommer fa fler ndjdare kunder som handlar mer och
aterkommer igen for att handla. Gina Tricot kommer att ge ett intryck av en serios butik och
“fjortisstimpeln” kommer att forsvinna. Det kommer vara en tjinst som sticker ut eftersom
det inte finns manga andra butiker som erbjuder denna typ av tjanst.

Oslo

Det visar att Gina Tricot ar en serids kedja som bryr sig om sina kunder och prioriterar
servicen. Det hojer deras status och skapar en exklusivare kdnsla. Det &r en tjanst somalla
kommer att ha rad med eftersom Gina Tricot séljer klader till billigt pris. Personal shopper
tjansten kommer att skapa fler ndjda kunder samt sticka ut fran de andra kedjorna.
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5. Analys och tolkning av resultatet

I analysen tolkar viresultatet fran den empiriska undersokningen kopplat till den teoretiska
referensramen.

5.1 Vad ar det som ligger till grund fér om man vill infGra en personal shopper
tjanst eller inte pa Gina Tricot?

Som viser i resultatet av den empiriska undersokningen svarade en stor majoritet av
respondenterna ja pa att det skulle vara bra att infora en personal shopper tjanst pa Gina
Tricot. | de tre undersokta staderna svarade Boras 84 %, Goteborg 75,76 % och Oslo 77,78 %,
vilket visar att det &r en stor majoritet som vill infdra tjansten i Gina Tricots butiker. Storst
majoritet av respondenterna ansag att de ville fa tillgdng av tjansten i alla Gina Tricots

butiker, vilket tyder pa att det ar en tjanst som efterfragas och vill bli anvand. Utifran
kommentarerna fran vart resultat upptackte vi att aldern inte hade ndgon betydelse om man
vill infora personal shopper tjansten pa Gina Tricot. Beroende pa om man svarat ja eller nej pa
att infora tjansten beror till stor del pd om man var medveten om sin personliga stil samt hur
séker man kanner sig med att valja klader som passar en.

De respondenter som svarat nej beskriver att de gillar att shoppa pa egen hand och att de
véljer ut sina klader sjalva. En kund gav foljande kommentar som “Klarar av att handla mina
klader sjalv”, se &ven bilaga 3. Det visar att kunderna & medvetna om sin stil och de vet vad
de gillar. De kéanner sig troligtvis bekvama i de klader som de képer och vill inte att nagon
annan ska styra deras stil. Andra antydde ocksa i kommentarerna att man hittar enkelt sjalv pa
Gina Tricot och att det bara skulle vara onddiga pengar. Det visar att de troligtvis tycker om
att leta efter klader pa egen hand och omde behover hjalp sa racker det att fraga den personal
somredan finns i butiken. Men for de kunder som kanner sig osakra inom klddesomradet och
inte har sa mycket kansla for farg och form behdver formodligen mer hjalp nar de ska
inhandla nya klader. Da racker det inte bara med en vanlig butikspersonal som visar vart
kladerna hanger utan da vill man fa hjalp av ndgon med spetskompetens inom kladesomradet.
De kunder som svarat nej gar troligtvis in pa Gina Tricot for att undvika att fa hjalp, de vill
shoppa ostort utan att forsaljare hoppar pa dem. Darfor kan det vara ett alternativ att infora en
personal shopper tjanst istallet for att utvidga den personliga forséaljningen, om foretaget har
dessa tva alternativ att vélja mellan for att utveckla sitt nuvarande butikskoncept. Av att infora
en personal shopper tjanst far man vélja om man vill ha hjalp eller inte nar man shoppar.

Den majoritet av kunder som svarat ja till att inféra tjansten tycker att det ar en passande
tjanst for att fa tips och rad kring vilka modeller och farger som passar ens kropp. Manga
anser att det &r svart att hitta passande klader och snygga kombinationer, de anser darfor att en
personal shopper kan hjélpa dem med att kdnna sig sékrare i sitt kladval. Kommentaren Att
personer som kanner sig osékra med mode kan fa hjalp och hitta en stil som gor att de kanner
sig fina och bekvima”, se dven bilaga 2, tyder pa att manga inte riktigt kanner att de hittat sin
personliga stil som de trivs i. Klader spelar en viktig roll i samhéllet for att kdnna sig bekvam
och att man tillhdr ett socialt ssmmanhang. | behovspyramiden kan vi tydligt se detta behov i
steget socialt behov samt i ens uppskattande/ego behov dar man anvander klader for att kdnna
samhdrighet och status i samhdallet. (Solomon & Rabolt, 2004) De olika behovsstegen i
pyramiden framtrader olika mycket i olika situationer samt beroende vem du ar som person.
Vissa produkter blir da mer viktiga &n andra. (Solomon & Rabolt, 2004) Nar man gor sitt
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kladinkop framtrader specifikt vissa block mer hos vissa personer som exempelvis
uppskattande/egobehovet eller trygghetsbehovet. Inom uppskattande/egobehovet ser vi att den
typiska kunden prioriterar de senaste och trendigaste plaggen for att stirka sig sjalv och kdnna
sig betydelsefull i sin omgivning. Dessa kunder tror vianvander de klassiska plaggen samt
basplaggen mer som ett komplement till sin trendgarderob. De kunder som befinner sig inom
trygghetshbehovets steg har som mal att tacka kroppen med plagg som inte ar halsosamt farliga
for en och de har troligtvis inte ett intresse av att bara de senaste trenderna, utan de ndjer sig
med bas och klassiska plagg. Genom att ha tillgang till en personal shopper i butik kan denna
mdta kundernas behov och tillfredsstalla dessa inom de olika kategorierna. Detta i sig leder
till att kunden bade sparar tid och pengar. Eftersom kunden inte ligger pengar pa plagg som i
slutindan inte kommer att bli burna utan bara kommer ligga kvar i garderoben. Det ar &venen
positiv aspekt for vart samhalle i stort inom miljon dar vi inte langre kommer att ha resurser
for att ha en sadan slit- och slangtrend som vi idag har. Vialla maste kampa for att bli mer
medvetna i vara val sa att det vi koper kommer att anvandas. Tiden sparas ocksa in for
kunderna om de snabbt och enkelt kan fa hjalp, sadan tid som kunderna hellre lagger pa att
umgas med nara och kéra. Detta ser vi som extra viktigt eftersom dagens samhélle ar s pass
hektiskt.

De som svarat nej pa att infora tjansten ar troligtvis medvetna omsig sjalva och har funnit sin
egen stil som uttrycker vem dem &r som identitet. De vet vad de &r ute efter och kdnner sig
sakra inom sina inkopsval. Respondenterna som svarade nej kan ocksa ha accepterat sin
nuvarande situation och &ar inte man omatt férandra denna. De visar genom sitt utseende att
de inte ar intresserade inom detta omrade. De som svarat ja pa att infora tjansten kanner att de
inte ar tillfredsstéllda i sin nuvarande situation och vill formodligen ha hjalp att tacka sitt
hogre behov fran exempelvis det sociala behovssteget till ens sjalvforverkligande behov. Det
ser vi utifrin kommentarerna i bilagan, att man vill starka sitt yttre genom klader for att kanna
sig sakrare ide sociala sammanhangen samt uttrycka sitt jag. Utifran detta ser vi en ytterligare
faktor som visar pa att det ar bra att infora en personal shopper tjanst. Eftersom personal
shoppern kan hjalpa kunderna att ta sig fran ett behovssteg till ett annat behovssteg inom
pyramiden. Solomon & Rabolt (2004) tar upp att behovet skapar en spanning mellan nulaget
och det ideala malet. For att frigéra sig fran denna starka behovsspanning ser man till att sitt
behov tillfredsstalls. (Solomon & Rabolt, 2004) Detta kan vi se att kunderna vill géra pa ett
snabbt och tidseffektivt satt med hjalp av en personal shopper som kan finna de basta
alternativen for kunden. Det passar &ven in i Gina Tricots snabba fléde dar man standigt har
ett ho gt tempo inom alla steg inom foretaget.

Under alla olika behovsstegen i pyramiden finns det tre huvudgrundbehov som Solomon &
Rabolt (2004) namner sdsom ens ”Lustbehov”, ”Nyttobehov”” och “Psykogena behov”.
(Solomon & Rabolt, 2004) Under lustbehovet tacker man ens sjalvfortroende, iver och fantasi,
(Solomon & Rabolt, 2004), dar personal shoppern kan hjélpa en att forstarka ens
sjalvfortroende genom att tipsa om klader som passar och tacker kundens specifika behov.
Detta dven under nyttobehovet dar det mer innefattar de funktionella och praktiska behoven
som kunden har. (Solomon & Rabolt, 2004) Personal shoppern kan &ven hjdlpa kunden att
passa in i ens kulturella grupp dar kunden efterstravar samhorighet och anknytning.

2 Gina Tricot, 2011
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Sjalvfor-
verkligande
behov

/Uppskattande/Egobehov \
/ Socialt behov \

/ Trygghetsbehov \
/ Fysiologiska behov \

Modell 1: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 118)

5.2 Diagrammets tre riktlinjer kopplat till behovspyramiden

Inom de olika pyramidstegen kan vi se hur diagrammets tre linjer klassiska, modetrender och
modeflugor, (Solomon & Rabolt, 2004), har olika styrkor av betydelse under varje steg. Vi ser
att inom det Fysiologiska behovssteget ligger det inte ndgon vikt vid de tre linjerna, utan man
vill endast finna klader for att tdcka sin kropp. Inom trygghetsbehovet kan vi se en storre
procentuell andel utav den klassiska linjen som ar mer funktionell dar klader 6verhuvudtaget
inte har ndgon stérre betydelse for utseendet, utan man vill endast vara hel och ren som
person. Inom sociala behovssteget tror vi att linjen modetrender har den storsta procentuella
andelen. D&r det &r viktigt att visa att man ar med i huvudmodetrenderna somar i samhéllet
for stunden. Till skillnad fran uppskattande/egobehovssteget antar vi att bade modetrend och
modefluga har en ungefarlig lika stor procentuell andel. Vi tror att man &r mer man om att ha
de senaste trenderna for att uttrycka sin personliga stil och brinnande intresse for mode, samt
kanna status i samhéllet. |1 behovssteget sjalvforverkligande behov anser viatt man uttrycker
sitt totala jag genom sina klader dar man pa forhand inte kan se de ovanstaende tre linjerna i
nagon forutbestamd procentuell niva, utan maste mota individ for individ for att kunna géra
sin bedomning. Vi ser inomdenna niva att dessa personer antagligen inte har lika stor
efterfragan av en personal shopper tjanst. Genomatt ha kdnnedom om dessa eventuella
linjenivaer inom varje behovskategori, tror vi att det kan underlitta for en personal shopper att
ge konsumenten det basta bemdtandet och servicen.
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Klassiskt

Antal personer Mode/Trend

som anpassar sig

Modefluga

Tid
Diagram 1: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 14)

Solomon & Rabolt (2004) beskriver att kladerna ligger till grund for hur viblir bedomda av
andra och uttrycker vem vi &r pa ett icke verbalt satt. De namner ocksa hur kladerna visar var
standpunkt sasom sociala och personliga aspekter som exempelvis alder, kon, civilstand,
sjalvkansla, varderingar, ekonomi, intelligens, sexuella och politiska attityder. (Solomon &
Rabolt, 2004) Under vara behov har dessa aspekter olika vardeladdningar beroende pa vilken
behovsniva man befinner sig i just nu. Genom att tillsatta en personal shopper tjanst kan man
fa hjalp att behalla dessa aspekter inom den nivan man vill eller flytta sig ett snapp hogre.
Vara sociala och personliga aspekter paverkar hur vi valjer att bygga upp och forma var
garderob som grundar sig utifran var personliga stil och utifran utomstaende paverkningar
som exempelvis en personal shopper. Vi har &ven sombehov av att kdnna oss lite unika men
samtidigt vill vi inte k&nna oss for unika och sticka ut for mycket. Detta ser vi att en personal
shopper kan hjalpa oss med att behdlla eller hjalpa oss att fanga var personliga kreativitet,
samt att fa oss att kdnna oss bekvam och anspela pa var sexualitet.

5.3 Personal shopperns paverkan i konsumtionsprocessen

Under konsumtionsprocessen uppstar det problem i tre olika faser som kunden alltid gar
igenom fore inkdp, under inkdp och efter inkdp. (Solomon & Rabolt, 2004) Modellen har
nedan visar hur kunden ser pa det problem som kan dyka upp under inkdpsprocessen,
(Solomon & Rabolt, 2004), samt hur personal shoppern kan forbereda sig pa att méta kunden
under dessa tiankbara problem som kan uppsta under inkdpet. Som vi tidigare har diskuterat i
behovspyramiden uppstar ett behov nar man vill forandra sin nuvarande situation. (Solomon
& Rabolt, 2004) Innan kunden bestamt sig for att képa varan behover hon hjalp att salla
information for att na sitt mal som tacker in ens behov. Detta kan personal shoppern hjalpa
kunden med genom att presentera olika kladesalternativ passande for kunden. Nagot som ses
valdigt viktigt att personal shoppern har &r erfarenhet och kunskap. Wanger (2002) skriver att
genom kunskap och kunnighet hos en séljare, som exempelvis en personal shopper, gor att
kunden kan fa hjalp att fatta ett bra inkGpsbeslut. (Wanger, 2002) Vibetonar dven har vikten
att personal shoppern ska visa sin skicklighet och dar med sin professionalitet ut mot
konsumenterna. Detta ser vi fortydligat i var undersokning dar en 6vervagande majoritet helst
vill att personal shoppern ska vara en utbildad stylist som &r expert inom omradet. Flera av
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respondenterna hade kryssat for att det bade kunde vara en butikssaljare och en stylist som
personal shopper. Utifran kommentarer fran kunderna ser vi att personal shoppern kan vara en
anstalld butiksséljare som har kunskaper inom styling samt ett 6ga for farg och form. Viser
att kunderna vill ha professionell hjalp samt bematande fran personal shoppern for att tacka
deras behov. Detta for att skapa ett trovardigt och seriést koncept. I undersokningen var en
kand modebloggare inte ett aktuellt alternativ som personal shopper. Det kan ha att géra med
att vi kanske inte kanner oss bekvama med den offentliga personen och vi far svart att relatera
till den k&nda modebloggaren eftersom de lever ett annat liv jamfort med Gina Tricot kunden.
Vianser darfor att en kdnd modebloggare endast ar aktuellt vid kampanjer kring personal
shopper tjansten.

4 N 4 I
1. Konsumenters 1;1. Marknadens
perspektiv/problem fore e »| perspektiv/problem fére
inkop Inkop

o J o 4

Y VL

4 N 4 N
2. Konsumenters 2;2. Marknadens
perspektiv/problem .| perspektiv/problem
under inkép ) under inkop

o J o J

Y A 4

4 ) 4 )
3. Konsumenters 3;3. Marknadens
perspektiv/problem efter [ | perspektiv/problem efter
inkdép inkép

& J o J

Modell 2: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 24)

Det ar inte bara kunden sjélv som tar ett kdpbeslut utan kunden blir aven paverkad av andra
utomstaende faktorer som exempelvis en personal shopper, anhoriga eller av andra kunder i
butiken. Genom att ta efter andra personers beteenden och rekommendationer sdsom en
personal shoppers tips och rad kanner vi oss sjalvséakra pa att vi gor ratt i olika situationer,
vilket leder till att man k&nner att man passar in och darmed ké&nner delaktighet, detta har
Wanger (2002) beskrivit hur vi paverkas av andra manniskor. Wanger (2002) namner aven
hur var egen erfarenhet och andras erfarenhet paverkar om vi kommer att anvanda oss av den
nya tjansten. (Wanger, 2002) Vi anser darfor att det &r viktigt att personal shoppern ger en
professionell service och ett vanligt bemttande for att det ska bli en god ryktesspridning som
leder till att kunderna far en positiv helhetssyn pa foretaget och vill fortsatta att anvanda
tjansten. Vi ser utifran undersékningen att en personal shopper tjanst skulle forstarka Gina
Tricots image. Detta ser vi utifran respondenternas kommentarer dar de namner att foretaget
pa detta satt visar att de bryr sig om kunderna och satsar pa service. De anser att tjansten
skapar en exklusivare och lyxigare kansla i en lagprisbutik. Men det kommer dnda vara en
tjanst somalla har rad med eftersom Gina Tricots koncept ar att erbjuda moderiktiga klader
till ett [Agt pris.> Kunderna och vi anser aven att detta kan skapa en mer positiv och serios bild
av foretaget. Detta kommer gora att Gina Tricot sticker ut mer ifran de andra
lagprismodekedjorna, vilket kommer att 6ka konkurrenskraften pa marknaden nar de gjort en
ytterligare segmentering.
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For att gora ett bra bemdtande som personal shopper under sjalva inkdpet gentemot sin kund,
ar det viktigt att skapa ett fortroende sa att kunden kanner sig trygg. Personal shoppern bor
darfor arbeta utifran sympatiregeln som handlar om att skapa vanskapsband mellan parterna
sa att samtycke uppstar. Det handlar om att framhava faktorerna som fysisk attraktivitet,
likhet, smicker, igenk&nning och association. (Cialdini, 2005) Eftersom vi manniskor dras till
personer som ar fysisk attraktiva sa ar det bra om personal shoppern har ett yttre som tilltalar
malgruppen. Detta for att vi vill at haloeffekten som gor att kunden tilldelar personal shoppern
positiva kvaliteter och litar darmed pa dennes kunskap, vilket leder till ett fortroende for
personal shoppern. (Cialdini, 2005) Om vi ocksa kanner likhet till personal shoppern uppstar
ocksa ett fortroende eftersom vi gillar personer som liknar oss sjalva. Det kan aven forstarkas
med komplimanger som far oss att kianna oss extra vardefulla. (Cialdini, 2005) Detta
bemdtande av personal shoppern tror vi ar valdigt viktigt for att kunden ska kanna tillit och
trygghet i sitt val sa att affaren genomfors samt fa en forstarkt positiv syn pa foretaget. | sin
helhet ser viatt detta ger positiva associationer till tjansten som leder till att kunden vill
anvanda tjansten igen framfor andra alternativ. Om personal shoppern utifran sin kunskap och
bemdtande tagit fram passande produkter for kundens behov kommer kunden att kédnna sig
saker isitt val och fa uppskattning av utomstaende personer. Det kan vi dven se att
respondenterna var angelagna om till varfor de ville att tjansten ska inforas pa Gina Tricot.
Det kommer da att tillfredsstalla kunden och med hjalp av personal shopperns kunskap och
professionalitet kommer inte kunden att uppfatta tjansten som stressande eftersom personal
shoppern lagger sig pa samma niva som kunden.

5.4 Tid kan sparas in genom att anvanda sig av en personal shopper tjanst

Som vi tidigare namnt ianalysen kan kunden kdnna en positiv association till tjansten
eftersom den kan spara in tid at kunden som kan ldggas pa annat. Det ser vi utifran var
undersokning dar majoriteten helst ser att tjansten ska vara lattdtkomlig och 6ppen sa att man
snabbt och enkelt kan fa hjalp. Till exempel om kunden ska pa fest kan de snabbt fa hjalp att
hitta en passande outfit, istallet for att behéva ga runt och leta pa egen hand som tar en massa
tid ifran kundens fritid. Den lattdtkomliga tjansten ger bade mojlighet till att stilla snabba
fragor om farg och stilval men den ger ocksa majlighet till att hjalpa kunden en langre tid i
butiken. Det gor sa att kunden far hjalp med att salla igenom butikens kladsortiment for att
veta vad som passar just for den specifika kunden. Utifran kommentarerna ser viatt en
personal shopper samtidigt lar kunden vilka modeller som passar kunden, vilket isin tur
hjalper kunden vid aterkommande besdk. Detta sparar da ocksa in tid for kunden. En personal
shopper ska forsoka hjélpa och lara kunderna hur de ska kla sig sa att de i fortsattningen kan
kanna sig mera sjalvsakra i sitt shoppingbeteende. °

Endelav respondenterna hade kryssat for bada alternativen att tjansten bade skulle kunna
vara oppen och bokningsbar. Darmed skulle man kunna kombinera dessa tva alternativ.
Genom att lata tjansten vara lattatkomlig och 6ppen men vid behov av langre hjalp under
langre tid skulle man kunna fa majlighet att boka personal shoppern for sig sjalv. Om man
later tjansten vara lattatkomlig i butik far personal shoppern mojlighet att hjalpa fler kunder
och kan darmed paverka att de handlar i butiken vilket leder till en h6g omséttning av varor i
butik och en god lonsamhet. Majoriteten av kunderna ser helst att tjansten inte skiljer sig fran
det vanliga konceptet utan att personal shoppern endast ska ga med en i butiken. Detta val har
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sakert att gora med att vi inte vill utmérka oss eller sticka ut fran den sociala mangden. Vi
kanner oss mer bekvama om vi smélter in i omgivningen. (Cialdini, 2005) Manga av
respondenterna vill ha hjalp med att satta ihop en ny outfit eller garderob, men de vill ocksa
ha hjalp med att hitta farg och stilval som passar en bast.

5.5 Personal shopper tjansten kommer leda till en 6kad lIonsamhet

Av att utgd fran modellen i konsumtionsprocessen ser viatt det kommer leda till en 6kad
I6nsamhet for foretaget, eftersom foretagets positiva ryktesspridning kommer att 6ka, vilket i
sintur leder till en 6kad forséljning. Det kan vi dven se i var enkatundersokning eftersom
manga kunder kan tanka sig att anvanda tjansten regelbundet varje manad. Utifran resultatet
av den empiriska undersokningen ser vi att det var relativt jamnt fordelat mellan de olika
staderna angaende om man ville betala for tjansten eller inte. Endast Oslo hade fler
respondenter som kunde tanka sig att betala 500 kr eller mindre/timme for tjansten.
Majoriteten i Boras och Goteborg ansag att tjansten skulle vara gratis, men aven har sag vi att
en stor del av respondenterna dven kunde tdnka sig att betala for tjansten, 500 kr eller
mindre/timme. Troligtvis anser respondenterna att tjansten ar sa pass vardefull for att spara in
pa sin dyrbara tid, darmed ser de inte tjansten som en stor kostnad om de far betala runt 500
kronor eller mindre/timme. Om tjansten ute i butik skulle vara gratistjanst ser vi aven att
inférandet av tjansten i sig kommer att 6ka foretagets ldnsamhet i stora drag utifran tidigare
namnda faktorer. Den som &r intresserad av att betala for tjansten ser vi i
enkatundersokningarna dven ar intresserade av att snabbt fa hjalp, men vill dock ha en
specifik bokad tid for att inte slosa sin dyrbara tid i vantan pa att personal shoppern ska bli
ledig. Viser att de kunder som ar villiga att betala for tjansten vill att den ska vara
bokningsbar for att fa en privat och grundlig hjalp, medan de kunder som vill ha en gratis och
lattatkomlig tjanst endast vill ha en forlangd och lattdtkomlig arm av den personliga servicen i
butik.

5.6 Personal shoppern kan hjalpa kunderna att na deras sjalvbild

Viser att personal shopper tjansten kan hjalpa kunderna att forstarka sitt sjalvfortroende
genom sin kunskap och kompetens inom ovanstaende modellers steg och nivaer. Personal
shoppern véljer ut klader och accessoarer som kan framhéva kundens basta sidor sa att
kunden kan bli néjd med sitt utseende,® samt hjélpa personer som kanner sig osakra inom
omradet att bli sakra. Genom att hjalpa personer som ar osakra kan man starka deras
sjalvfortroende. Det ser vi utifrdn kommentaren “Jag skulle da veta vad som passar mig och
starka mitt sjalvfortroende” vidare i kommentarerna ser vi att det bade skulle ge ”Bittre
sjalvfortroende, battre shopping” av att infora en personal shopper tjanst, se dven bilaga 2. Det
blir troligtvis battre shopping for kunderna eftersom till nasta gang kanner de sig sékra inom
omradet och vet vad de ska leta efter i butiken nar de fatt tips och rad utifran professionell
hjalp. Solomon & Rabolt (2004) visar pa att kladerna kan skapa en starkare image utat i de
sociala sammanhangen for att minska tveksamheterna och starka sjalvfortroendet, samt att ge
identiteten en stabilitet. Nar en kund vill nd upp till sitt ideal leder det i sin tur till ett forstarkt
sjalvfortroende samt att vi bygger upp vart sjalvkoncept efter vad vi anvander for produkter
samt hur folk uppfattar oss. Har ingar utseendet av bland annat hur kroppen foljer normerna
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for den sociala och kulturella miljon, om inte detta 6verensstammer sviker var sjalvkansla.
(Solomon & Rabolt, 2004) Det kan vi tydligt se i enk&tundersokningen att kunderna
efterfragar att fA hjalp med genomen personal shopper tjanst. Genom att kunderna kanner att
de behdver gora en forandring genom att starka sin sjalvidentitet ser vi att marknaden kan
paverkas av de aktiva valen konsumenterna gor for att tillfredstalla sina behov. Viser att
marknaden tjanar pa att kunderna far l6pande behov att tillfredstélla eftersom de pa sa satt far
en regelbunden omséattning. Genom att fa hjéalp av en personal shopper angaende vad man
passar i far man tips om klader som man eventuellt inte annars skulle provat, vilket i sin tur ar
positivt for foretaget eftersom personal shoppern kan visa kunderna plagg som passar dem
somde iannars fall kanske inte skulle ha hittat eller kopt. Det kan i sin tur leda till merkdp
som leder till en eventuellt mindre realisation i butiken.

Modellen “effekterna av social jimforelse pd konstruktion och utvirdering av utseende” hér
nedan, visar tydligt de olika delarna som paverkar oss och hur dem kan leda oss vidare for att
nd vart ideala jag. (Solomon & Rabolt, 2004)

Uppnadd Sjalvbild

f
\ 8. /
7.
2

JA

Nej

a) b) c) d)
Modell 3: (Solomon & Rabolt, 2004, s. 145)

Personal shoppern kan hjalpa kunden som inte tagit och hittat sin personliga stil att komma ett
steg narmre det slutliga malet somar att vara tillfredsstalld med sig sjalv istallet for att endast
acceptera sin nuvarande situation och inte vilja fortsatta att na sitt ideala jag. Dar ser vi att det
kan vara en brist pa sjalvfortroende som personal shoppern hér kan hjalpa kunden att fa bukt
med, genom att kla den specifika kunden pa ett estetiskt tilltalande satt leder detta till att
kunden kan se sig sjalv pa ett positivare satt samt att omgivningen ger positiv respons. En
personal shopper kan forstarka en kunds image genom att tillampa de olika modelinjerna som
en kombination efter kundens behovsniva och sociala normsom personen i fraga befinner sig
i. Utifran personal shopperns kunskaper och kreativitet som vi namnt i den tidigare modellen,
konsumtionsprocessen, kan man fa hjalp med att bli slussad till sitt ideala jag, varav att ens
narstaende samt omgivningen visar uppskattning och bekraftar kunden genom dennes
utseende och framtoning. Detta ser vi leder till en positiv och god cirkel som gar runt och
runt, vilket leder till att man k&nner sig sjalvséker iens aktuella situation.
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6. Slutsats

Nedan drar vi slutsatser utifran var analys kopplat till vara problemformuleringar om en
personal shopper tjanst ar ett lampligt alternativ att infora i en modekedja inom
lagprissegmentet och hur en sadan tjanst i sa fall ska vara utformad for att passa in i
modekedjan.

6.1 Ar en personal shopper tjanst ett lampligt alternativ att infora i en modekedja
inom lagprissegmentet?

| var problemformulering stallde vi oss fragan: Skulle en personal shopper tjanst vara ett
lampligt alternativ att infora i en modekedja som riktar sig mot en bred malgrupp inom
lagprissegmentet?

Varfor vi tror att en personal shopper tjanst ar det bésta alternativet for Gina Tricot & den som
vi uppfattar som den typiska Gina Tricot kunden inte forvéntar sig en hog service i butik, utan
ar van vid att klara sig pa egen hand. Kravet pa den okande serviceefterfragan av konsumenter
inom detaljhandeln ser viatt Gina Tricot kan behtéva utveckla i sitt nuvarande koncept, for att
halla sig uppdaterad och ligga i framkant med en ledande position gentemot sina konkurrenter
pa marknaden. Vi tror darfor att det ar bra for foretaget om kunderna sjalva kan fa vélja om de
vill anvanda sig av den aktuella tjansten eller om de vill handla pa egen hand som de &r vana
vid. Darfor tror vi inte att det skulle vara en lamplig 16sning att exempelvis 6ka den personliga
kundservicen ute ibutiken, utan detta tror vi skulle bli en for “’stor” fordndring som gor att
hela Gina Tricots koncept skulle fordndras och eventuellt inte kdnnas och upplevas som en
Gina Tricot butik. Om denna forandring skulle ske i butiken skulle detta paverka foretaget
negativt eftersom det skulle ga ut 6ver den aktuella tidsdisponeringen i butik dar den aktiva
omhangningen och varuinflodet skulle ta stryk. Det skulle leda till att butiken inte langre kan
disponera och fa ut de nya varorna pa samma inspirerande satt som de idag far. Om foretaget
skulle valja att satsa pa den personliga servicen i butik skulle detta krava en storre
personalinsats i butik for att kunna ha en aktiv service i butik samt fortfarande kunna ha det
aktiva inflédet av nya varor samt omhéangning i butik.

Utifran denna studie ser vi att kunderna efterfragar en personal shopper tjanst hos Gina Tricot.
Anledningen till att respondenterna visar ett sa pass stort intresse for tjansten ser vi hor
samman med hur vi i samhdllet styrs av att kdnna samhdrighet och for att starka sitt
sjalvfortroende. Vi ser att detta passar for Gina Tricot som lagprismodekedja pa grund av att
det &r en efterfragad tjanst som alla deras kunder kommer att ha ekonomiska forutséattningar
till for att kunna bruka tjansten. Genom att inféra denna tjanst ser vi att Gina Tricot kommer
att ha en stark konkurrerande faktor gentemot andra lagprismodekedjor inom samma
segmenteringsgrupp. Vi ser aven att kunderna kan fa en forstarkt band till Gina Tricot som
kommer att leda till en langsiktig relation.
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6.2 Hur ska en personal shopper tjanst vara utformad for att passa in ien
modekedja inom lagprissegmentet?

Svaret pa var delfraga: Hur skulle isa fall tjansten vara utformad for att passa in i denna typ
av modekedja? Vi ser att tjansten ska vara lattatkomlig i butik och att tjansten inte ska vara for
utstickande for den aktuella kunden somanvander sig av tjansten. Utan personal shoppern ska
vara mer en person som foljer med runt i butiken for att ge en extra service samt tips och rad.
Tjansten ska vara en forlangd arm utdver den befintliga butiksservice som finns tillganglig i
butiken idag. Kunderna vill att Gina Tricots nuvarande koncept dar deras hoga tempo
genomstrommar butiken inte ska forandras, utan att man enbart ska fa tillgang till service om
man efterfragar den. Darmed ser vi den tydliga positiva installningen fran respondenterna av
att infora tjansten pa Gina Tricot. Ett problem som vi eventuellt ser skulle kunna uppsta ar om
man inte har ett tydligt system for turordningen i viantan pa att fa hjélp av personal shoppern.
Detta skulle i sa fall resultera till linga koer dar den aktuella kunden som har personal
shoppern for tillfallet troligtvis kommer att kdnna sig stressad. Det skulle ocksa bli en
pafrestande stressfaktor for de kunder som star och véntar pa sin tur, eftersom dessa kommer
kanna en frustration av outnyttjad tid, vilket kan leda till en negativ association till foretaget i
sin helhet. For att undvika denna frustration kan man infér en turordning med hjélp av
exempelvis nummerlappar kopplat till sms som meddelar kunderna nar deras tur invantas, da
kan kunderna rora sig fritt i butiken samt utrdtta andra drenden utan att behdva k&nna samma
vantan som ar lika pafrestande och frustrerande. Kunderna kan da anvanda tiden pa att flanera
runt, fritt i butiken och insupa Gina Tricots atmosfar och senaste kollektioner. Kunden som
under tiden far hjalp av personal shoppern kommer da inte uppleva samma stressfaktor. Detta
kan bli foljden av att ha en lattatkomlig tjanst som inte &r bokningsbar. Om man skulle gora
valet att ha kombinationen av bade lattatkomlig samt bokningsbar tjanst far man inratta ett
annat system dar personal shoppern endast skulle vara tillganglig nar personal shoppern inte
har nagra inbokade kundmdten. Man skulle aven kunna ha en kombination av tva stycken
personal shoppers i butiken, varav en ar lattillganglig och den andra har inbokade kundmaoten.
Detta sétt for att tjansten alltid ska finnas tillganglig for kunderna vid behov.

Utifran var analys ser vi att tjansten bade skulle kunna vara en gratistjanst samt en betaltjanst.
Vidrar slutsatser om att tjinsten ska vara en gratistjanst for att alla Gina Tricots kunder ska ha
tillgang till att utnyttja tjansten som i sig kommer att leda till en ytterligare forstarkt image for
foretaget &n om man hade valt att ha det som en betaltjanst. Detta ser vi kan leda till en stark
goodwill for Gina Tricot ute pa marknaden. Men fragan ar om det kommer fungera i det langa
loppet. Man skulle kunna lata introduktionen av tjansten vara gratis och sedan vid det
kontinuerliga anvandandet lata kunderna betala en summa. De forsta kunderna som anlander
till butiken per dag far anvanda sig av tjansten gratis medan de som kommer efter far betala
for tjansten. Detta for att skapa en hets till butiken och en stravan till att anvanda tjansten. En
grans skulle kunna inforas att om kunderna handlar klader och accessoarer for 1000 kronor
eller mer ingar tjansten annars far de betala en summa for anvandandet av tjansten. Personal
shopper tjansten skulle kunna vara kopplat till en kundklubb déar de trogna medlemskunderna
far fler formaner och rabatter av att anvanda tjansten. Det kommer att skapa en positiv attityd
till att anvanda tjansten som isin tur leder till en 6kad I6nsamhet for foretaget pa lang sikt.

Vianser att personal shoppern ska fokusera pa en kund at gangen for att kunden ska kunna
bygga upp ett fortroende till personal shoppernsom i sin tur leder till en positiv attityd
gentemot tjansten och foretaget. Om personal shoppern ska vaxla mellan flera kunder pa en
och samma gang blir det inte samma kundfokus, och darmed far kanske inte kunden ut den
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hjalp som den behdver for att tdcka sitt behov och komma ett steg ndrmare sitt sjalvideal. Om
man skulle vilja hjalpa sa manga kunder som mojligt pa en och samma gang ser vi att man
istallet bor ta och utveckla sitt grundkoncept dér man utvidgar den existerande servicen till en
mer personlig service. Men om man skulle dndra pa sitt grundkoncept sa pass mycket ser vi
att hela foretagets koncept inte langre kommer ha samma segmentering pa marknaden utan
kommer att konkurrera med de dyrare modekedjorna. Det kommer &ven att leda till att
servicen blir hog men den kommer inte ga in pa djupet for att se till kundens egentliga och
djupa grundbehov som en personal shopper isa fall skulle kunna gora genom att tillampa
modellerna som vi beskriver i rapporten. Dar vi sag tydligt vikten av att ha en utbildning och
pa sa sett ha en kompetens inom omradet for att skapa fortroende i saljmotet mellan personal
shoppern och konsumenten. Detta ser vitydligt da respondenterna efterfragar en utbildad
stylist med en god saljkompetens. En kand modebloggare som ar stylist skulle kunna vara ett
alternativ for att introducera tjansten pa marknaden med ett eventuellt marknadsforingsjippo.
Dar foretaget skulle fa extra marknadsforing av den nya tjansten till en befintlig malgrupp pa
natet.

Tjanstens spridning 6ver Gina Tricots butiker ser vi lampar sig bast i storstdderna, men
majoriteten av respondenterna efterfragade tjansten ialla butiker, darfor tror vi att man senare
kan med fordel infora tjansten ytterligare i populéra och vélbesokta Gina Tricot butiker runt
om i landerna dar Gina Tricot redan idag har etablerat en marknad.

Eftersom vi manniskor tycker om att fa professionell hjalp och uppskattning som inte upplevs
endast vara saljfraimjande smicker, har formodligen denna formav personal shopper tjanst en
positiv inverkan pa foretagets image, vilket i sin tur kommer att resultera till en 6kad
kundgenomstrémning som leder till hogre forsaljning och lonsamhet. Hur vien ser att tjansten
skulle vara utformad sa ser vi anda att det skulle leda till en 6kad l6nsamhet i stora drag for
foretaget, eftersom servicens betydelse i dagens samhalle har en sa pass stor saljfraimjande
kraft som leder till en positiv reaktion. Vi tror darfor att en personal shopper skulle kunna
hjalpa kunden att bli n6jd isitt beslut som gor att hon vill komma tillbaka till butiken vid
nasta inkopstillfalle. Kunden kommer da att kanna en forhojd shoppingkvalitet som isin tur
leder till en 6kad total forséljning som kommer att kretsa runt ien god cirkel for Gina Tricot.
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7. Avslutande diskussion

Arbetsgangen har flutit pa smidigt under var tioveckorsperiod, men vi hade det dock lite
problematiskt med insamlandet av informationsk&llor vid starten av rapportskrivandet. Det
var svart att finna relevant information som skulle sammanknytas med var
problemformulering. Vart aktuella &mnesomrade dar vi undersokt om att inféra en personal
shopper tjanst har inte tidigare blivit tydligt diskuterat hur man infor tjansten pa en
modekedja, darmed fann vi ingen specificerad information om amnet. Med den teoretiska
delen och resultatet av den empiriska undersokningen i var rapport ser vien trovardighet som
tydligt och korrekt kan svara pa vara problemfragor.

Valet av var kvantitativa undersokningsmetod inom vart valda amne ser vi var ett klokt val att
tillimpa. Da fick vi mojlighet att nd en bred kundkrets av Gina Tricots befintliga kunder som
fick svara pa om intresset fanns av att infora en personal shopper tjanst i butik, samt hur de
ville att denna tjanst skulle vara utformad. Pa sa satt har vi kunnat kartligga om tjansten ar
eftertraktad och hur Gina Tricot kan infora denna tjanst i butik. Visag att tjansten har var val
eftertraktad av en bred malgrupp av Gina Tricots kunder.

Viser denna undersdkning som en stadig grund for inférandet av personal shopper tjansten
for Gina Tricot, dar vi senare skulle kunna underséka hur tjansten ska marknadsforas samt i
detalj promotas i butik. Man skulle ocksa kunna undersoka hur man kan infora ett datastyrt
kundsystem for att fa en annu battre kundservice och kundvard.
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Bilaga 1. Enkat

Undersdkning om att inféra en personal shopper tjanst pa
Gina Tricot

1. Hur gammal &r du?

18 eller yngre
19-23
24-28
29-33
34 eller aldre

Oooo

2. Vilken stad och stadsdel bor du i?

3. Tycker duatt det skulle vara bra att ha en personal shopper tjanst pa Gina Tricot?

(] JA (Gasedan till fraga 6)
[J NEJ (Gasedantill fraga 4)

4. Omdusvarat NEJ, varfor tycker du inte att det skulle vara bra? (Ga sedan till fraga 5)

5. Vad tycker du man ska gora istallet for att inféra en personal shopper tjanst pa
Gina Tricot? (Avsluta sedan enkéten)

[] Utvidga den personliga forsaljningen hos den existerande personalen
(] Ingen fordndring alls

[] Gemensam personal shopper tjanst for omkringliggande butiker

(] Annat forslag

6. Omdusvarat JA, vad tycker du vore bra med att infora en personal shopper tjanst pa
Gina Tricot?
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7. Hur vill du fa tillgang av tjansten i butik?

10.

11.

12.

0
0
0

Lattatkomlig och 6ppen
Bokningsbar och privat
Annat forslag

Hur mycket skulle du kunna tdnka dig att betala for tjansten?

oo

0 krtimme

500 kr eller mindre/timme

500 kr eller mindre dar priset dras av fran inképet/timme
500 kr eller mer/timme

500 kr eller mer dér priset dras av fran inkopet/timme

Hur tycker du att tjansten ska vara utformad i butik?

0
]

[
0

Avskild yta for VIP- kansla med eget provrum

Ej avskilt fran det vanliga konceptet, utan endast ha personal shoppern med sig i
butiken

Avskilt med ej for stor utmarkelse

Annat forslag

Nér skulle du kunna tdnka dig att anvanda tjansten?

]
O
]
O

Vid hjélp med farg och stilval

Vid hjdlp med att satta ihop en ny ouitfit eller garderob
Endast vid speciella tillfallen som exempelvis vid festligheter
Annat forslag

Hur ofta skulle du anvinda dig av tjansten?

Oogon

En gang i manaden eller mer
En gang varannan manad

En gang i kvartalet

En gang i halvaret

En gang per ar eller mindre

Vemser dusom en lamplig personal shopper?

N

OO

En utbildad stylist

En kand modebloggare, ge exempel pa bloggare:
En vanlig butikssaljare

Annat forslag
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13. Vart ser du att tjgnsten lampar sig bast?

L] lalla Gina Tricots butiker

[] Endast istorstaderna (Stockholm, Goteborg, Malmo)

(] Endast i varje lands flaggskeppsbutik (Stockholm, Oslo, Helsingfors,
Kopenhamn)

] Annat forslag

14. Skulle du fa en forstarkt positiv syn pa Gina Tricots image om de skulle ha en
personal shopper tjanst i butik?

L] JA
[] NEJ

Motivera kort ditt val:
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Bilaga 2. Boras svarsresultat

QO01: 1. Hur gammal ar du?

99 respondenter har svarat pa fragan.

Q02: 2. Vilken stad och stadsdel bor du i?

Boras

Sjobo
Ulricehamn
Villastan
Goteborg
Trandared
Bramhult
Centrum
Dalsjofors
Fristad
Herrljunga
Rydboholm
Tranemo
Amared
Annelund
Bergdalen
Bergséatergatan
Bollebygd
Byttorp
Dammsvedjan
Druvefors
Ekas
Ganghester
Gota
Hedvigsborg
Kinna
Kristineberg
Lerum

PR RPRRRRPRRRPRRPRRPRPRPREPREPEPONNMNNNNNOWASDNSDNN

N

99%

99 Av 100
Respondenter
har svarat pa
fragan

37.37 %
2222%
1717 %
2.02%
21.21%

98%

98 Av 100
Respondenter
harsvarat pa
fragan
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Lugnet
Luthagen
Norrby
Norrmalm
Sjomarken
Tanghester
Uppsala
Viskafors
Vargarda
Ostra

PR R RPRRNRRRPR

QO03: 3. Tycker du att det skulle vara bra att ha en personal 1 000/
shopper tjdnst pa Gina Tricot? o

100 Av 100
Respondenter
harsvarat pa
fragan

-
a4

|A1 JA (G4 sedan til fraga 6) 84 84 %

AZ  NEJ (G4 sedan til fraga 4) 16 16 %

100 respondenter har svarat pa fragan.

Q04: 4. Om du svarat NEJ, varfor tycker du inte att de skulle 1 00/
vara bra? (Ga sedan till fraga 5) 0

10 Av 100
Respondenter
har svarat pa
fragan

Det skoter jag helst sjalv

For det verkar inte vara roligt att jobba har hela livet.

Handlar ej pa gina, for daliga kvalitéer

Ibland blir det pinsamt och & med "hela tiden"

Jag vet vad jag vill ha och hur jag ser ut da tidningar och méanniskor inspirerar
Man \ill leta i lugn och ro.

Onddigt

Shoppar inte sa ofta

Vill shoppa sjalv!

Ar bra som det &r

PRRPRRREPRRRR

48



QO05: 5. Vad tycker du man ska gora istillet fér att inféra en 1 50/
personal shopper tjdnst pa Gina Tricot? (Avsluta sedan 0

= 15 Av 100

Bnkaten] Respondenter
harsvarat pa
fragan

87
r
33
| |
|A1 Utvidga den personliga forséliningen hos den existerande personalen 5 3333 %
AZ  Ingen fordndring alls 10 B6.67 %
. Gemensam personal shopper tjanst fér omkringliggande butiker 1 6.67 %
. Annat forslag 0 0%

15 respondenter har svarat pa fragan.

Q06: 6. Om du svarat JA, vad tycker du vore bra med att 720 A)

inféra en personal shopper tjdnst pa Gina Tricot?
72 Av 100
Respondenter
har svarat pa
fragan

Vet g

Att det finns ndgon som kan ge rad snabbt pa plats

Att ha ndgon annans hjalp och asikt

Att man far klader som en outfit och ej koper plagg da och da som ej anvands ratt
Att man far lite forslag pa vad som passar en.

Att man kan f& r&d om hur man ska kla sig eller vad som passar

bra pa en sjalv och vad som ar inne m.m.

Att personer som kanner sig osakra med mode kan fa hjalp och

hitta en stil som gor att de kanner sig fina och bekvama.

Blir battre for mig

Battre service

Battre sjalvfortroende, battre shopping

Det blir battre for kunderna

Det blir lattare att hitta klader, speciellt f6r mig som inte vet vilken stil jag passar i
Det blir lattare att vdlja nAgot som man passar i

Det finns sakert folk som skulle utnyttja en sadan tjanst om de \isste att
det fanns tillgangligt i de stora kedjorna. nu finns det ju i princip inte i
"vanliga" affarer och da vet ju inte folk om att det finns.

Det hade varit en bra grej for folk som \ill ha hjalp med att

t ex hitta klader som passar ens figur

Det hade varit en jattebra grej, ibland behéver man tips

Det kan vara bra med smakrad och hjalp om man tycker att

det &r svart att gora det sjalv.

Det kanske ar lattare att hitta nagot som passar. en egen stil

Det skulle vara latt att leta efter klader sa att om man har svart

och hitta saker som man behaover till nagonting.

Det vore bra for att fA mera tips och rad

Det &r alltid bra med det

Det &r alltid bra och fa hjalp med det man &r oséker pa, vad som passar och sa vidare
Da skulle da fa hjalp vad som passar en och om far &ven férslag

till nasta gang du handlar

Dar man kunde frAga om vad som passar en

= B R R R o

PRRPRRRRPR

el [B =

[y
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Enklare att handla och frdga om man &r os &ker

Extra service samt valkommnande leender!

Folk som behover tips och hjalp

Fa tips om vad man passar i

For att anpassa efter min kropp s att kladerna sitter snyggt

For att de ar hjalp, jattebra for kunden

For att det verkar bra att ha det nar man inte ar sa bra pa mode
For att fa hjalp att kombinera klader

For att fa hjalp med att styla sig aven att fa nya ideér pa stil

och plagg som man annars inte tror sig passa i

For de som har svart att hitta passande klader

For manniskor som kanske inte gillar att shoppa sjalva

For person som inte vet vad de passar i

Hitta vatt i réran, fa hjalp att hitta klader som passar kroppsformen
Hjalp med tips och idéer

Hjalper att hitta ratt stil, klader

Hjalper med att hitta sin stil och kanske minskar pa realistationen pa varor

Kanske blir lattare att hitta sin egen stil, storlek och vad man passar i for farger

Komma in i nya spar

Latt att se utbudet, och fa hjalp vad man passar i

Lattare att hitta det man gillar och det man inriktar sig pa

Man far hjalp och tips vid val av outfit om man ska pa en fest
Man far mer hjalp och rad.

Man hittar klader som passar en sjalv... superkul!

Man kan fa forslag pa vad som passar mig.

Man kan fa hjalp med farger och modeller for hud och kroppsform, bra!
Man skulle kunna hitta och fa hjalp med hela outfits som passar
Man vet mer vad som passar pa kroppen.

Manga kan ha problem att hitta saker som passar ens stil,

da ar det bra att kunna fa hjalp

Om man inte vet allt om mode eller vad som ar inne vill man kanske ha hjalp.

Om man inte vet allt om mode, behdver man det nog.

Om man inte vet natt om mode eller det som &r inne darfor ar det bra.
Personligt, kdnns som det skulle vidareutveckla min shopping

Skont med hjalp och ndgon som "ser" mig mer an vad jag sjalv gor

Slippa bry sig s& mycket sjalv men samtidigt se bra ut

S4& att mojligheten finns

S& man far de klader som passar mig och min stil.

S& man vet vilken stl man har och aven bli sékrare pa vad som ar mordernt.
Vore gott med ett smakrad nar man tappat intresset for klader

QO7: 7. Hur vill du fa tillgang av tjdnsten i butik? 0/
84%
84 Av 100
Respondenter
har svarat pa
fragan

r
a0

| A1 Lattatkommlig och Sppen T8 80.48 %

A2 Bokningsbar och privat 13 15.48 %

. Annat forslag 1 118 %

84 respondenter har svarat pa fragan.

P RRPRRRRRRE
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Q08: 8. Hur mycket skulle du kunna tanka dig att betala for
tjansten?

40
-1 «

O kritimme:
500 kr eller mindreftimme

500 kr eller mindre dar priset dras av fran ink&pet'timme

. 500 kr eller merftimme

. 500 kr eller mer dar priset dras av fran inkdpet'timme
81 respondenter har svarat pa frdgan.

Q09: 9. Hur tycker du att tjinsten ska vara utformad i butik?

48
-
~ 0
. Awskild yta for VIP-ka@nsla med eget provium

Ej avskilt fran det vanliga kenceptet, utan endast ha personal shoppern med sig i butiken
. Avskilt med ej for stor utmarkelse

. Annat férslag

82 respondenter har svarat pa frdgan.

o ¥ 8B

81%

B1 Av 100
Respondentar
har svarat p&
frigan

53.08 %
3851 %
14.81 %
123 %
0%

82%

B2 Aw 100
Respondenter
harsvarat p&
fragan

26.83 %

47.56 %

28.05 %
0%
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Q10: 10. Nar skulle du kunna tanka dig att anvanda tjansten?

. "
___ .

. Vid hjilp med farg och stilval
. Vid hjilp med att sdtta ihop en ny outfit eller gardercb
. Endast vid speciella tifallen som exempelvis vid festligheter

. Annat forslag

84 respondenter har svarat pa fragan.

Q11: 11. Hur ofta skulle du anvénda dig av tjénsten?

49
16

84%

B4 Aw 100
Respondenter
harsvarat p&
frigan

5714 %
58.33 %
19,05 %
238%

82%

82 Av 100
Respondentar
har svarat p&
frigan

20
P
. IPu Pu e

En gang i manaden eller mer
En gang varannan manad

. En gang i kvartalet

En gang i hatvaret
En gang per ar eller mindre
82 respondenter har svarat pa fragan.

36.59 %
19.51 %
14.83 %
14.83 %

15.85 %
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Q12: 12. Vem ser du som en lamplig personal shopper?

10

o | 2

. En utbildad stylist
. En kidnd modebloggare, ge exempel pa bloggare
En vanlig butikssélare

. Annat férslag

82 respondenter har svarat pa frdgan.

Q13: 13. Var ser du att tjdnsten lampar sig badst?

A
22‘
~ 1

. | alla Gina Tricots butiker
. Endast i storstdderna (Stockholm, Géteborg, Malmd)
. Endast i varje lands Fleggskeppsbutik (Stockhelm, Oslo, Helsingfors, Képenhamn)

. Annat forslag

82 respondenter har svarat pa fragan.

R o= R

82%

B2 Av 100

Respondenter
har svarat p&

frigan

7927 %
876 %
3537 %
244 %

18

82%

82 Av 100
Respondentar
harsvarat pé
frégan

76.83 %
2155%
1.22%
244 %
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Q14: 14. Skulle du fa en forstarkt positiv syn pa Gina Tricots 81 °/o

image om de skulle ha en personal shopper tjdnst i butik?
81 Av 100
Respondentar
har swarat pa
fragan

r
aa

Al JA 78 97.53 %

A2 NEJ 2 247 %

81 respondenter har svarat pa fragan.

Q15: Motivera kort ditt val
44%

44 Av 100
Respondenter
har svarat pa
fragan

Absolut lite mer professionell kansla éver det hela
Alla skulle lockas av att fa hjalp!

Att dem varnar om sina kunder och \ill fa tjejer att kanna sig bekvama med sig sjalva!

Att gina tricot bryr sig om sina kunder o att man kan kanna sig bekvam
Behover ej vara en personal shopper, bara en som star och ger

extra service och ar trevig mot kunder,som i usa.

Bra service

Bra service ger battre image

Det far en l&gprisbutik att verka dyrare och mer exklusivt

sa att affaren far ett bra ansikte utat

Det hade varit bra med en som vet och kan vad man ska ha pa sig
Det skulle bara bli en extra tjanst ndgot som borde finnas redan

Det skulle kannas bra

Det skulle vara unikt och inte som alla andra butiker

Det verkar lyxigare

Det vore kul med n&got nytt!

En bra tillgang till personalen och service till oss kunder

For att da vet jag att jag kommer bli bast kladd fa bast personlig
service och kéanna mig absolut n6jd med mitt kop oavsett billigt eller dyrt
For d& bryr dem sig om kunderna mera i en kunds syn.

For da& skulle man fa mer hjalp tror jag

Gina skulle bli roligare

Hade kants proffsigt!

Hade varit nagot unikt, speciellt for oss

Inget!

Ja for att den skulle ge mig inspiration eller kunskap som jag ej tagit del av annars
Jag handlar kanske mer i butiken

Jag skulle d& veta vad som passar mig och starka mitt sjalvfértroende
Jag tycker att allt ska vara bra, tack

Jag tycker om ungefar alla klader

Jag wet inte

Kom f& en ny stil p& gamla dar

Kunden i fokus

Kansla av en positiv kansla och fa goda rad

Lyxigt i vardagen

I e N

=

P RRPRRRRRRE
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Mer intresse for kunden

Roligare och enlkare

Servicekansla

Skulle fa hjalp med vad jag passar i

Skulle handla mer pa gina tricot om jag fick hjalp med stil med mera
Skulle kunna stéarka varumarket

Skulle kénnas bra och det kan ju vara bra med den hjalpen.
Skulle utmarka sig

Skulle vara kul med en personal shopper

Status

Status, man kanner sig vdlkommen

Véarnar om sina kunder

PRRPRRPRRPRRPRPRRRER
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Bilaga 3. Goteborgs svarsresultat

QO01: 1. Hur gammal &r du?
9 100%

100 Av 100
Respondentar
harsvarat pa
fragan

. 18 eller yngre H 3N %
|A2 19-23 29 29%
. 24-28 15 15 %
. 29-33 9 9%

34 gller aldre 16 16 %
100 respondenter har svarat pa fragan.

Q02: 2. Vilken stad och stadsdel bor du i?
100%

100 Av 100
Respondenter
harsvarat pa
fragan

~

Goteborg 0
Uddevalla
Biskopsgarden
Langedrag
Majorna

Boras

Centrum
Gamlestan
Jonkoping
Kungalv
Torslanda
Hisingsbacka
Harlanda
Ljungby

Lund

Pite&
Stockholm
Torpa
Vasastan
Vastra frélunda
Orgryte

Askim
Eriksberg
Froda
Guldheden
Hindas
Hallingsj6

PRPPFPFRPEPEPNONNNNNNNNOOOWWWSE™PMO



Hogs bo
Jonsered
Kortedala
Linderberg
Lindome
Linestan
Linné
Masthugget
Moéindal
Mélnlycke
Mondal
Oslo
Stampen
Sodermalm
Vasteras
Vastra
Orebro

RPRRRRPRRRRPRRRPRRPRPREPRENRER

Q03: 3. Tycker du att det skulle vara bra att ha en personal 99.%)

shopper tjdnst pa Gina Tricot?
84 Av 100
Respondentar
har svarat pa
fragan

|A1 JA (GA sedan till fraga 6) 75 75.76 %
A2 MEJ (Ga sedan til fraga 4) 24 2424 %
99 respondenter har svarat pa fragan.

Q04: 4. Om du svarat NEJ, varfor tycker du inte att de skulle 220/
vara bra? (Ga sedan till fraga 5) o

22 Av 100
Respondentar
har svarat pa
fragan

Behovs ej! battre utan =)

Behovs inte. gillar att titta sjalv

Billiga klader - da vill man inte ha den extrahjalpen

Battre med mer personal som kan hjalpa till dagligen,

for lite service idag. mer personal som ar mer serviceminded

Det k&dnns onddigt

Finns inget behov. det racker med personalen som finns att fraga
Folk borde jobba mer pa att hitta vad de sjalva gillar.

For liten affar, skulle vart ett betydligt storre stélle i sa fall

Gina tricot &r sma butiker s& man hittar latt sjalv vad man soker,
onddiga pengar skulle det vara.

Ingen classy butik

Inget behov av detta

Jag tycker inte att det kanns relevant d& butiken ar lite "slit och slang" stil,

hade det varit en dyrare butik med battre kvalité pa kladerna hade det varit relevant.

Jag wet vad jag gillar och gj
Klarar av att handla mina klader sjalv

ol
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Koper inte mycket dar

Onddigt!

P& gina koper jag basplagg, ibland ndgot annat,
dessutom &r det sa billigt kopet spelar inte sa stor roll.
Sortimentet &r lite begransat

Tror inte att det ar i behov det

Vet g

Ar sjalvinte intresserad av det

Q05: 5. Vad tycker du man ska gora istéllet for att infora en 220/
personal shopper tjanst pa Gina Tricot? (Avsluta sedan o
= 22 Av 100

enkaten) Respondenter
har svarat pa
fragan

r
59
45
s ]

|A1 Utvidga den personliga forsdliningen hos den existerande personalen 10 4545 %

A2 Ingen forandring alls 13 59.08 %

. Gemensam personal shopper tjianst for omkringliggande butiker 1 455 %

. Annat forslag o 0%

22 respondenter har svarat pa fragan.

QO06: 6. Om du svarat JA, vad tycker du vore bra med att 630/{1

infora en personal shopper tjdnst pa Gina Tricot?
63 Av 100

Respondenter

har svarat pa
fragan

Det verkar treMigt!

Vet inte bara bra

Att fa hjalp att hitta klader man passar i

Att f& hjalp att hitta vad som funkar bra for en

Att f& hjalp med att hitta "ratt" klader

Att fa hjalp, ndgon som kan se vad jag passar och KIar i

Att f& ideér om andra varor som kan passa ihop med varan man tangt képa.
kunna bli hanvisad till narliggande butik som kan ha nagot som passar bra
till det man koper. att fa information om stl.guider, specielt for storre stl som
oftast miss kvediteras i vanliga kladaffarer finns inte mycket i storre stl.

Att fa rdd nar kompisar ej ar med. en expert som vet vilka klader som
passar just min kroppsfigur.

Att man kan fa hjalp med klader som passar ens kroppstyp

Att man kan fA mer personlig hjalp med ex storlekar och modeller osv.

Att man kan fa personliga rad och hjalp med mode.

hitta nya grejer man inte skulle anvanda annars.

Att valet finns tycker jag ar intressant, bra for de som har svart att

sjalva vélja passande klader.

Bra att fa tipps och rad om farg, passform osv.

Bra for speciella tillfallen nar du vet vad du séker men gj hittar det

Bra tips och rad sparar tid

Bast och snyggast mdjligt

De har bra koncept

[y
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De kan hjalpa till

De som behdver hjélp att hitta saker som passar + de som

ej har s& mycket shoppingtid

Det hade varit trevligt med nagon som \et...

Det kan ge rdd om vad som passar just en sjalv och hjalpa att matcha
Det verkar bra. hjalpa till

Det verkar treMigt

Det ar bra nar man far hjalp med farger med mera

Darfor

F& hjalp med vad som passar och gj. shoppingupplevelse

F& tips om klader som man sjalv kanske inte skulle kolla.

For alla vet inte vad man passar och klar bast i. det skulle nog uppskattas av manga
For att det skulle vara bra att fa tips p& klader, och pa val av klader.

For att hitta det man soker och slippa allt jobbigt som att hitta stl etc.
For att kunden kan kanna sig speciell och omhandertagen nar en
person hjalper denne utefter behovet

For da far man mycket hjalp

Gratis tjanst hade jag nog anvant mig av, skont med utomstaendes rad!
Ha en egen creativ director typ. styling klader, smycken, ge mig en hel look.
Handla ratt frAn borjan, med tanke pa alder, stil och planbok
Handlingen blir snabbare

Hitta battre framforallt

Hjalp folk som kanner sig obekvam i sina klader och folk som \ill &ndra sin stil
Ibland hittar man inte alla plagg sjalv utan det kan vara bra att ga tillsammans
med ndgon som kanner till butiken

Ibland &r det svart att kombinera klader, behover hjalp.

Kan vara bra att fa hjalp med vad som passar en sjalv etc.

Kla dem som inte vet hur och hjalpa folk till att kl& sig "ratt"

Lite extra hjalp &r aldrig fel

Latt att hitta klader som passar kropp och passar ihop

Latt for konsumenten

Léattare och smidigare

Man far mer hjalp att hitta klader

Man far mycket tips och de hade varit roligare!

Man kan fa den hjalp man behdver om man vill

Man kan fa lite extra stylingtips

Man kan fa tips och r&d, om vad man passar i osv. stiltips

Manga vet inte hur man ska kombinera och vad som passar ens kropp.
Nagon att frdga om varor man sett i pressen eller pa natet.

Om man har svart att handla klader att passa en sjalv osvV.

Om man ar ensam nar man handlar kan ju en sadan person vara
smakrad och hamta nya stl.

Personlig radgivning for olika tillfallen

Ra&d och tips

Sa lange det ar kostnadsfritt forhojer det bara kvaliteten

Tips - vad som passar just mig

Tror att man far lattare att handla och att man blir mer néjd

Vet ej! tips och rad.

[y
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QO7: 7. Hur vill du fa tillgang av tjénsten i butik?

~
B4 |
I -~ I 1

. LittAtkemmilig cch Gppen
. Bokningsbar och privat

. Annat forslag

75 respondenter har svarat pa fragan.

QO08: 8. Hur mycket skulle du kunna ténka dig att betala for
tjansten?

H B -

. 0 kritimme

. 500 kr eller mindreftimme

. 500 kr eller mindre dar priset dras av fran inkopettimme
. 500 kr eller meritimme

. 500 kr eller mer dar priset dras av fran inkopettimme
77 respondenter har svarat pa fragan.

75%

75 Av 100
Respondenter
harsvarat pd
frigan

15 20 %
1 1.33 %

77%

77 Av 100
Respondenter
harsvarat p&
frigan
3
35 45.45 %
27 35.06 %
13 16.88 %
1 1.3 %
2 26%
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Q09: 9. Hur tycker du att tjdnsten ska vara utformad i butik? 7 4%

74 Av 100

Respondenter

harsvarat p&

frigan

42 3
24 |
3
—
. Avskild yta for VIP-kinsla med eget provrum 23 31,08 %
. Ej avskil fran det vanliga konceptet, utan endast ha personal shoppern med sig i butiken k3| 41,88 %
. Avskilt med e for stor utmarkelse 18 2432 %
. Annat forslag 2 27 %
74 respondenter har svarat pa fragan.
Q10: 10. N&r skulle du kunna tanka dig att anvénda tjinsten? 7 5(},
0

75 Av 100

Respondenter

har svarat pa

frigan

15
| | :
——

. Wid hjdlp med farg och stival 48 B4 %
. Vid hjalp med att satta ihop en ny outfit eller garderob 51 68 %
. Endast vid speciela tifallen som exempebis vid festligheter 11 14.67 %
. Annat forslag 2 267 %

75 respondenter har svarat pa fragan.



Q11: 11. Hur ofta skulle du anvidnda dig av tjansten?

74%

T4 Av 100
Respondenter
harsvarat pa
frégan

27 15 =
" IE3 owm N
1 ~l

. En gang i manaden eller mer
. En gang varannan ménad

. En géng i kvartalet
. En géang i halvaret

. En géng per ar eller mindre
74 respondenter har svarat pa fragan.

Q12: 12. Vem ser du som en lamplig personal shopper?

84

R )/

14 m

. En utbildad stylist
|22/

En kdnd modebloggare, ge exempel pa bloggare
. En vanlig butikssaljare

. Annat forslag

76 respondenter har svarat pa fragan.

17

15
11
13

2287 %
2703 %
2027 %
14.86 %
17.57 %

76%

78 Av 100
Respondenter
har svarat p&
frgan

68 88.47 %
11 14.47 %
20 26.32 %
1 1.32 %
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Q13: 13. Var ser du att tjdnsten ldmpar sig bast?

50

IA1 | alla Gina Tricots butiker
A2 Endast i storstaderna (Stockhelm, Goteborg, Malma)
. Endast i varje lands Fleggskeppsbutik [ Stockhelm, Oslo, Helsingfors, Képenhamn)
Annat forslag
72 respondenter har svarat pa fragan.

Q14: 14. Skulle du fa en forstarkt positiv syn pa Gina Tricots
image om de skulle ha en personal shopper tjdnst i butik?

a0

IA1 JA

A2 NEJ
73 respondenter har svarat pa fragan.

Q15: Motivera kort ditt val

Vet g

Det hade varit trevligt
Allt &r kul

Antagligen

72%

72 Aw 100
Respondenter
har svarat pa
fragan

a2z 44,44 %
43 58.72 %
1 1.38 %

73%

73 Av 100
Respondenter
harsvarat pa
fragan

66 8041 %
7 9.59 %

51%

51 Av 100
Respondentar
har svarat pa
fragan

Att butiken bryr sig om sina kunder vad de \ill ha, hur det kan se ut, lyxkansla i

vardagen, lockar kanske till fler kop. men...férsok att fa era klader till alla kvinnokroppar,
aven de storre. det ar inte bara aldre kvinnor som ar stora idag, detta ar mycket vanligt.

saljandet skulle cka om fler kunde fé tillgang till vanliga klader i stérre stl, som inte
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ser annorlunda ut i elefantmodell. det ligger faktiskt pengar i detta!

Att de erbjuder en personal shopper vilket fd/inga andra kladbutiker gor
Betyder omsorg om kunden for mig

Béttre service ar nice

Det ger butiken ett bra och seridst intryck och valdigt mycket lyxkansla!
Det kanske skulle ta bort fiortisstampeln

Det skulle kannas lite exklusivare, men jag skulle inte vilja att de andrade sina priser

Det skulle kannas mer exklusivt, nu ser jag det enbart som lagpriskedja.
Det skulle kdnnas mer proffsigt

Det skulle kdnnas personligt och lyxigt

Det visa att de sattsar p& personligt bemétande.

Det visar att man bryr sig om sina kunder.

Det ar bra med stylistutbildad i kladbutiker, mer sént! =)

En personal shopper till ett billigt pris skulle kunna motivera att man handlar
annu mer pa gina tricot.

F& bort fiortisstampeln

For att det skulle bli typ exklusivare och roligare att shoppa, och hitta ratt klader
For da vet man att man far den hjalp man vill och eventuellt beh6éver och
blir da automatiskt nojdare med sina kop! =)

Foérman men ej stor skillnad

Hade varit bra

Ja, tjansten ar ju bra att det finns ifall man behdver det

Jag hatar att kdpa klader sjalv. med denna hjalp hade det blivit roligare, tror jag.
Jag tror pa att det skulle vara populart i storstader

Ju mer man bryr sig om kunderna...

Kanske skulle det ge intryck av att g.t. skulle bry sig mycket om sina kunder.
Kundmedvetenhet!

Kannas mer exklusivt

Kanns lyxigt: skulle vara sa kul

Kanns ratt i tiden

Kanns valdigt seritst

Kanslan blir lite exklusivare

Man skulle marka att de gjorde en anstrangning for att fa nojda kunder

Med tanke pa att alla tjejer har samma stil som handlar p& gina sa hade

det varit bra och ha s&dan personal sd man far en lite "udda" stil

Mer och battre service ar alltid ett plus

Nej

Nagon som finns tillganglig, anser att servicen ar bristfallig.

Passar ej denna sorts butik

Proffsigt!

Skulle f& hogre status!

Skulle k&nnas mer exklusivt

Skulle kéannas mer lyxt

Trevligt att fa hjalp med att kla sig battre och "ratt"

Tycker att det &r bra om det finns ndgon i butiken som kan saga till

dig vad du ska ha pa dig eller inte

Okade tjanster
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Bilaga 4. Oslos svarsresultat

Q01: 1. Hur gammal &r du? 100%

99 Av 99
Respondentar
harsvarat p&
frégan

m | 18
r 16
< ] — - -

. 18 eller yngre 25 2525%
IAz | 18-23 30 30.3%

. 24-28 16 16.16 %
. 28-33 10 10.1 %

. 34 eller aldre 18 18.18 %
99 respondenter har svarat pa fragan.

Q02: 2. Vilken stad och stadsdel bor du i? 99‘3/
0

98 Avoa
Respondenter
har svarat pa
frigan

Oslo
Grunerlgkka
Gjavik
Vestre aker
Ake brygge
Akerhus
Alna
Bcerum
Bodg
Danmark
Enebakk
Finnmark
Frogner
Furus et
Gawsel
Grorud
Grul.byen
Hedmar
Hellened
Helsfyr

Hof
Lelighet
Lillestrgm
Majorstua
Nesodden
Nordland
Noresund

~
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Opplandfylke
Ryen

Rga

Sentrum
Skien
Sthanshaugen
Stravanger
Teisen vest
Torshou
Trandheim
Ulleval
Asnes
dstensjg
Ostermalm

Q03: 3. Tycker du att det skulle vara bra att ha en personal
shopper tjanst pa Gina Tricot?

78

22

|.A1 JA (G4 sedan till fraga &)
A2 NEJ (Ga sedan till fraga 4)
99 respondenter har svarat pa fragan.

Q04: 4. Om du svarat NEJ, varfor tycker du inte att de skulle
vara bra? (Ga sedan till fraga 5)

Egen smak

Er ikke intresert i en personlig shopper

Er ikke \its

Folk burde ha frihet til o velge selv

For billig kjede til et sa eksklusivt tilond

For mycket basplagg, enkelt att plocka sjalv

Great a ha litl om fur sej selv nar man shopper

Har ikke behov for det

Ikke tid. gina tricot=billig. personal shopper=dyrt=mismach
Jag liker a handle kleer selv og synes det er vanskelig &
beskrive min stil til andre mennesker

Jeg klarer meg selv

Jo jettebra

Kunden il fele sig speciel, ogsa ferdi det norrmalt

kun er i dyre butikker denne tjeneste findes!

Like & velge selv

Liker best 8 ga selv uten press for & kjgpe noe

Liker a finne selv, ne gjennom

PRRRRPRRRRRRRRRPR

100%
a9 Av 99
Respondenter
harsvarat pa
fragan
7 T7.78 %
22 2222 %
22%

22 Av 99
Respondenter
harzvarat pa
fragan
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Ma el klare & finne kleer selv

Spiller deta sa stor rolle. selofiaelig fint man har god tid.

personalen er unansett hjelpsomme pé gina tricot

Syns det er gay &g, finne egne ideer men kanske andre kunne likt det
Tranger ikke personal shopper

Tror ikke det er stor efterspgrsel

Tror inte s& manga skulle betala for den "tjansten"

QO05: 5. Vad tycker du man ska gora istillet for att infora en
personal shopper tjdnst pa Gina Tricot? (Avsluta sedan
enkaten)

38

|.A1 Utvidga den personliga forsidliningen hos den existerande personalen 9
A2 Ingen forandring alls 16
. Gemensam personal shopper tiinst for omkringliggande butiker 1
Annat forslag ]

24 respondenter har svarat pa fragan.

QO06: 6. Om du svarat JA, vad tycker du vore bra med att 6
infora en personal shopper tjanst pa Gina Tricot?

24%

24 Av 99
Respondenter
har svarat pa
fragan

375%

66.67 %

417 %
0%

1%

60 Av9d
Respondenter

har

svarat pa

fragan

At den hjelper deg med og finne det som passer deg

At man lettere funner det man ska!

Att man far hjalp med att kanske finna en stil som pasar en och det ar
velldigt bra service man kan ge sina kunder

Bedre service

Bedre utnyttelse avtiden for den som shopper. bedre resultat av shoppingen

Da far man rad fra en person som har mer peiling pa Klar,
fasonger og farges enn vanlige personer

De fleste kunder onsker hjelp til & finne ontrekt som matche &
som finne kleer som passer din figur & hvilke farger som passer
Det er alltid godt a f& hjelp av noen som kan det de snakker om
Det er greit & f& hjelpen man trenger. det er best!

Det er jo flott med tips til kombinasjoner av plagg og

dermed oppnad en mer personlig stil.

Det gjer shoppingen bedre

Det hadde blitt lettere & fa hjelp

Det kan hjelpe dej med & finne kleer som passer dej

Det vet jag inte riktig

Du far overblick over hva du passer og far hjelp til det du trenger
Da far man veta vilka farger man passar i. vilka klader man ska undvika
En som kan hjelpe deg & finne din egen stil. hjelpe deg med hva
som kler deg ut fra hggde og fasong

En som kan se hva som passar til leser enkelt

Enklere & finne klzer til deg selv, at den hjelper deg.
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Finne bra antrekk om man ikke er sa flink selv

Fint & fa hjelp og & utbrede den stilen man har

Fint & fa personlig radgivning

Flott tilbud jgr de som trenger tips ang. stil.

Fordi da kunne man ha fatt hjelp pa hvordan man ser ut

Fordi gina har de perfekte klarne og jeg liker stylingen her

F& hjelp til & finne klaer man kler

F& hjelp/veiledning til kleer valg og stiler. alltid bra & f& andres mening
F& nye idéer, bruke mindre tid pa & lete

Fa tips til hva slags ferger, fasong etc jeg kler =)

For & f& rad om nye ting som har kommet og fa rad om hva

som passer best til hver kunde

Greit & f& hjelp til & finne kleer i sin egen stil

Hjelp til & finne personlig stil. tips til outfit (og farger) man kanskje ikke finner selv
Hjelper folk a finne sin egen stil og kleer som er flatterende for figuren,
ogsa kan det lure mange jenter att man ikke frenger & se ut som en
modell for & se bra ut - og fale seg bra

Hjelper om du er usiklar

Hjalp med vad du passar i och fa en ny stil

Hvis en er ute efter spesielle ting er det bra a f& hjelp...

Jeg lyker veldig godt & handle pa gina tricot, og det er koselig a

fa hjelp fra personel shopper. de er alltid hyggelige

Kan hjelpe deg a finne kleer som passer din form

Kunden vil fele sig speciel, ogsa ferdi det norrmalt

kun er i dyre butikker denne tjeneste findes!

Kunden vil fa bedre oversikt over utvalget i butikken og det vil veese til stor
hjelp for mange med sammensetning av ferges og div. plagg.

Lettere & velge riktig stil

Lettere & velge riktig stil, tilbehar

Litt mer personlig salg og mer oversektlig (varene)

Lattare att hitta klader

Mer hjelp til & finne ut hva man kan ha pa seg til ulike settinger
Morsomt for kunden. kan fa hjelp til & finne klzer i sin stil

Morsomt & fa hjelp til & finne kleer som passer meg

Noen som kunne gi r&d om farongen og kunne fortelle meg hur kler meg
Nar man tvenger hjelp til spesielle anledninger

Ofte vanskelig a finne frem, tidsbesparende, kan hjelpe mi stil!

Gay

Paser det er bra allt

Regner med de ser hua man kler

Skulle nog bli lattare fér en var person/kund hitta klader og stil

Slik at de som onsker det kan fa hjelp rad og veiledning

Styling -> news -> bruk av acesoare ++

Svart att hitta

Tidsparende

Tilpassede kles, mer och bedre oversikt over hva butikken ha av klesplagg
A & hjelp til & finne bra kombinasjoner
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QO7: 7. Hur vill du fa tillgang av tjdnsten i butik?

A
I QEII a

. LattAtkemmlig och Sppen
. Bokningsbar och privat

. Annat forslag

75 respondenter har svarat pa fragan.

Q08: 8. Hur mycket skulle du kunna tianka dig att betala for
tjdnsten?

A

0 kritimme

500 kr eller mindraitimme

500 kr eller mindre dar priset dras av fran inkopettimme
500 kr eller mer/timme

. 500 kr eller mer dar priset dras av fran inkopettimme
74 respondenter har svarat pa fragan.

76%

75 Av 00
Respondentar
har svarat pé
frdgan

78 %
26.67 %
0%

75%

T4 Ay 09
Respondenter
har svarat p&
frdgan

28.38 %
54.05%
18,92 %
1.35%
27 %
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Q09: 9. Hur tycker du att tjansten ska vara utformad i butik?

. Mwskild yta for VIP-kdnsla med eget provrum
. Ej avskilt fran det vanliga kenceptet, utan endast ha persenal shoppern med sig i butiken

. Mwskitt med ej for stor utmarkelse

. Annat ferslag

74 respondenter har svarat pa fragan.

e e R OB

Q10: 10. Nér skulle du kunna ténka dig att anvanda tjdnsten?

o N

18

- a

. Vid hjdlp med farg och stival 39

Wid hjdlp med att sétta ihop en ny outfit eller garderch 39
. Endast vid speciella tilfallen som exempelvis vid festligheter 13

. Annat forslag 0

74 respondenter har svarat pa fragan.

75%

T4 Av 00
Respondenter
har svarat p&
frigan

2873 %

55,48 %

1216 %
0%

75%

T4 Av a9
Respondenter
har svarat p&
frigan

527 %

527 %

17.57 %
0%
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Q11: 11. Hur ofta skulle du anvinda dig av tjansten?

7T%

T8 Av 00
Respondenter
har svarat p&
frdgan

. ] s

En gang i manaden eller mer
En gang varannanr manad
En géng i kvartalet

En géng i halvéret

En gang per ar eller mindre
76 respondenter har svarat pa fragan.

Q12: 12. Vem ser du som en lamplig personal shopper?

3 )

76

e

. En utbildad stylist
. En kénd modebloggare, ge exempel pd bloggare
. En vanlig butiksséljare

. Annat forslag

74 respondenter har svarat pa fragan.

23 30.26 %
12 1579 %
23 30.26 %
" 1447 %
8 10.53 %

75%

T4 Av 89
Respondenter
har svarat p&
frdgan
56 T75.68 %
11 14.86 %
20 27.03 %
0 0%
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Q13: 13. Var ser du att tjansten ldmpar sig bast? 7?%

TE Av 09
Respondentar
har svarat p&

frigan
45
L -y

. | alla Gina Tricots butiker 4 44.74 %

H | Endast i storstaderna (Stockhelm, Géteborg, Malma) B8 10.53 %

. Endast i varje lands Fleggskeppsbutik (Stockholm, Oslo, Helsingfors, Képenhamn) H 40.79 %

. Annat forslag 5 5.58 %

76 respondenter har svarat pa fragan.

Q14: 14. Skulle du fa en forstérkt positiv syn pa Gina Tricots 769’

image om de skulle ha en personal shopper tjanst i butik? 0
75 Av 09
R‘;spondantﬁr
har svarat p&
frhgan

lr—'—‘w

JA 68 80.67 %

Hl NEJ 7 833 %

75 respondenter har svarat pa fragan.

Q15: Motivera kort ditt val 3 4%

34 Av 80
Respondenter
har svarat p&
frigan

Bedre informesjon, bedre hjelp

Bedre salg, flere kunder. hgyere statues

De har denne tjensten pa topshop i london og det er utrolig ggy & fa nye ideer til klecer
Der er ikke en nadvendig tjeneste.. mer \ille vart et jodt tilbud

Det betyr at de legger litt mer ansvar for sine kunder.

Det er jo eksklusivt og gir en falelse av personlig service

Det er noe jeg og mange hadde satt stor pris pa

Det ger en kansla avannu mera service till en billig peng som faktiskt gina star for,
alla har rad med deras priser
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Det spiller egentlig inger rolle for meg, men kan godt tenkes andre onsker det!
Da blir de mer en exklusiv butik

Flere kunder og ferngyde kunder

Fokus pa kunden. kan gi feedback til produktene pa sikt

For det er sjeldent i billig butikke

Fordi det er heffig

Fordi det er heflo!

Foreli det er kult

Gilla gina oavsett =)!

Gina tricot er en bra butikk, en av de beste pa utvalg,

men Vil fremme seg enda bedre an en slik tjeneste var tilgiengelig
God idé =)

Ja, for da kan man fa fine outfiter til en billig pris

Jeg synes en personelig shopper bodde vart bra, ikke for dyr,

og at hun/han kan mode og stil bra

Jeg tar faktisk etfersport slik hjelp hos gina tricot tidligere =)

Jeg Vil fortsette 8 ga der uansett!

Koster messe

Mer serigs butikk!!

Noen ganger er det vanskelig & finne ting som ser bra ut sammen.
da er det fint & ha noen som kan hjelpe til.

Nva tenke pa det

Setter stor pris pa professionell hjelp.

Skiller seg ut fra resten av kjede-butiekene - litt mer "ekslusiv' falelse
Tilbud/salg og det nye trender

Veldig og s&

Virker proft. gud service

Viser at butikken gnsker at kundern skel f& mest och best mulig ut av deres klesplagg

@nsker jo at kundene skal vere fornayd med plaggene de handler
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