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Forord

Bjorn Brorstrom | Prorektor Hogskolan i Bords

Mitt i skogen en bra bit ifrdn allfarvigarna bedrivs en mycket omfattande han-
dels- och affirsverksamhet. Konsumenter dras till Ullared och Gekés for att gora
storkép och fér att fynda varor av olika slag. Ullared och Gekas ir ett fenomen
som vicker nyfikenhet och frigan ir varfor det har blivic pd detta viset? Vad ir
det for speciellt med Gekds och Ullared som forklarar att affirsverksamheten
blivit sd framgdngsrik och fortsitter att utvecklas?

I augusti 2009 akte en forskargrupp vid Hogskolan i Boris till Ullared for att
lira om verksamheten och séka forklaringar till utvecklingen och situationen.
Under tre intensiva dagar samlades data in genom personliga intervjuer med
foretagsledning, medarbetare och kunder och genom observationer pé plats av
olika skeenden. Tolkningar av utsagor och iakttagelser gjordes och preliminira
slutsatser vixte fram under dagarna. Det ir ett intressant metodologiskt
angreppssitt att tillsammans i en forskargrupp under en kort men intensiv peri-
od studera en organisation eller fenomen och under datainsamlingens géng kon-
tinuerligt utbyta erfarenheter och vunna insikter.

Fem omréden har behandlats och avrapporteras i den rapport som nu féreligger.
Den inleds med hur Gekas uppritthiller och utvecklar kundrelationer. Direfter
foljer ett kapitel om varfor s& manga familjer viljer att dka dll Ullared. Vad ir
det som forklarar att minga viljer att forligga helger och semesterdagar till
Ullared? Det tredje kapitlet behandlar samspelet mellan produkter, minniskor
och faciliteter i butiken. Den friga som besvaras ir varfor det forefaller “flyta” sa
vil. Digitaliseringens betydelse pd Gekés och den digitala teknikens relation till
den logik som giller fér verksamheten ir nista frigestillning. Rapporten avslutas
med en beskrivning av problematiska serviceméten och hur frontpersonalen
uppfattar och hanterar dessa. De fem kapitlen #r var f6r sig intressanta ldsningar.
De ger tillsammans en spinnande bild av vad Ullared och Gekas ir och varfor.
Rapporten ger insikter, vicker frigor och dr en utmirke utgangspunke for fort-
satta studier av marknadsplatsers funktionssitt och vad som skapar kvalitet och
utveckling.

Rapporten "Fenomenet Ullared” dr nummer elva i serien Vetenskap for profes-
sion. I serien publiceras resultat frén pigiende och avslutade forskningsprojekt,
beskrivningar av stdrre forskningsprogram, vetenskapsteoretiska bedémningar
och metodologiska vigval samt bidrag som behandlar aktuella samhillsfrigor.
Serien vinder sig till praketiskt verksamma, studenter samt lirare och forskare vid
hégskolor och universitet. Redaktor for rapport elva dr Karin M. Ekstrom och
jag ser framemot kommande studier inom omridet och avrapporteringar. Den
nu publicerade studien har vicke stor uppmirksamhet pa det sitt som den fing-
ar marknadsplatsen Ullared och bidrar till att forstd den utveckling som har varit
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och hur den komplexitet som rider hanteras for en fortsatt gynnsam utveckling.
Rapporten "Fenomenet Ullared” kommer att fi en stor spridning och ménga
ldsare och dirigenom bidra dll att yteerligare etablera hogskolans verksamhetsidé
"Vetenskap for profession”.

Bjorn Brorstrom, Prorektor

Hagskolan i Boris
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Introduktion

Karin M. Ekstrom | Professor inom foretagsekonomi Hogskolan i Bords

Ullared har de flesta hort talas om, i synnerhet efter hostens dokusipa som f3tt
stor uppmirksamhet i media. Ullared i4r en liten ort med flera féretag, men det
dominerande foretaget dr varuhuset Gekas Ullared. Under 2008 besokte nirma-
re fyra miljoner personer Gekas. Gekds omsatte 2009 &ver tre miljarder kronor.
Gekds siljer bl.a. hundra miljoner bullformar, tolv miljoner bakplatspapper, en
miljon flaskor schampo, tolv miljoner sockor och 2 000 ton godis per 4r. I Ulla-
red mots handel och konsumtion.

Fér att forstd fenomenet Ullared reste en forskargrupp frén Institutionen for
data- och affirsvetenskap vid Hogskolan i Bords (vars inriktning dr handels- och
tjinstevetenskap) dit i augusti 2009. Forskarna representerar imnet marknadsfo-
ring inom foretagsekonomi och informatik. Under de tre dagar vi tillbringade i
Ullared intervjuade vi kunder och personal pd Gekas, campinggister samt gjorde
observationsstudier bdde i och utanfér varuhuset och pd campingen dir vi ocksa
bodde. Vi vill tacka alla som tagit sig tid att bli intervjuade.

Resultatet frin denna forstudie presenteras i foreliggande rapport. Det bér beto-
nas att tre dagar ir en kort tid och det ir inte mdjligt att dra négra generella
slutsatser baserat pd resultaten utan det handlar mer om att beskriva, se olika
monster och gora reflektioner. Det 4r vir férhoppning att framéver f& méjlighet
att gora mer fordjupade studier av fenomenet Ullared d det representerar en
unik métesplats for handel och konsumtion.

Perspektiven som diskuteras i rapporten utgdr bide konsument- och producent-
perspektiv. Kapitel ett handlar om hur Gekas arbetar for att etablera och stirka
kundrelationer genom att skapa positiva upplevelser, kapitel tvd handlar om
familjekonsumtion, konformitet och distinktion, kapitel tre handlar om detal-
jernas betydelse for att fi det att flyta i varuhuset, kapitel fyra handlar om digita-
liseringens roll pd Gekds, kapitel fem handlar om problematiska serviceméten
och hur frontpersonal hanterar dem.
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Att ge kunderna positiva upplevelser i samband
med deras vistelse i Ullared

Daniel Hjelmgren | Universitetslektor Higskolan i Bords

Berry myntade 1983 begreppet “relationsmarknadsféring” (Grénroos, 1994).
Enligt Coviello et al. (2002) skiljer sig relationsmarknadsforing ifrdn mer tradi-
tionell transaktionsmarknadsforing bl.a. genom att mindre fokus liggs pa foreta-
gets mdjligheter och formaga ate rekrytera nya kunder, och mer pa dess méjlig-
heter och formaga att behdlla och stirka kundrelationer. Reichheld and Sasser
(1990) tar i sin studie av éver 100 féretag upp de ekonomiska fordelarna med
att fokusera pd att behdlla kunder istillet for att férsoka rekrytera nya. Ett fore-
tag som minskar kundbortfallet med fem procent kan enligt Reichheld and Sas-
ser 6ka sin vinst med inte mindre dn 25-85 procent.

Enligt Gronroos (2002) ir nyckeln till atc behdlla och stirka kundrelationer
foretagets forméga att ge kunderna positiva upplevelser. Gronroos menar att
positiva upplevelser ocksd har en positiv effekc pd kundernas benigenhet att
genom vinner och bekanta sprida positiva rykten om foretaget. Positiv rykees-
spridning av den hir typen utgor enligt Gronroos bade ett billigt och ett kraft-
fullt marknadsféringsverktyg som tidigare ofta har negligerats.

Detta kapitel ir tinkt att ge en inblick i hur Gekas forssker att etablera och
behidlla kundrelationer genom att ge foretagets kunder positiva upplevelser.
Kapitlet bygger pa tre intervjuer och en rundvandring i varuhuset. Intervjuerna
gjordes med Boris Lennerhov (VD), Carin Kjellgren (Inképschef) och Thomas
Karlsson (Inkdpare och deligare). Rundvandringen hélls av Boris Karlsson

(Sikerhetschef).

I intervjun med Boris Lennerhov framgick att Gekés har relativt liga utgifter for
s4 kallad traditionell marknadsféring som t.ex. annonser och direktreklam, utan
istillet bygger foretagets marknadsforing mycket pa att forsska ge kunderna
positiva upplevelser. Detta dr nigot som féretaget verkar lyckas ganska bra med.
I en GfK-rapport framtagen for Ullareds rikning angav 85 procent att de upp-
levde sitt besok p&d Gekds som bra eller mycket bra (Norborg, 2008). I samma
rapport framgar att inte mindre in 98 procent av Gekas kunder har varit i buti-
ken tidigare och att lika minga skulle rekommendera ett besok pad Gekas till
vinner och bekanta. Manga av de &tervindande kunderna (82 procent) har varit
pa Gekés mer in fem ginger (ibid.).

De relativt l3ga priserna har troligtvis en stor betydelse for hur kunderna upple-
ver vistelsen p& Gekds. Priserna halls idag nere genom det stora flédet av varor,
vilket majliggor et ligre prispiligg per sild enhet. En annan orsak till Gekés
l8ga priser 4r att foretaget kdper in minga av sina varor i stora volymer och dir-
igenom ges majlighet till att pressa ner inkdpspriserna. En tredje orsak ir foreta-
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gets ldga lokalkostnader. Medan manga av Gekds konkurrenter har sina butiker
och huvudkontor pé si kallade A-ligen dir hyrorna 4r hoga, haller Gekas till i en
gammal nerlagd kromfabrik som successivt byggts ut med hjilp av tidigare vins-
ter. Slutligen kan priserna héllas nere p& grund av att Gekas inte ir lika utsatt for
krav p& kortsiktiga vinster som t.ex. ménga bérsintroducerade foretag idag kan
vara. | intervjun med Boris Lennerhov framkom att flera ekonomer har hivdat
att det finns utrymme for prishéjningar pd Gekés. I likhet med den forre VD:n
(Hakan Janson) anser dock Boris Lennerhov att man “aldrig fir bli for girig” och
att det dr viktigt for Gekas att behélla sin tydliga ligprisprofil.

Sortimentet

Férutom priserna, har sortimentet en stor betydelse fér hur kunderna uppfattar
ett erbjudande (Lekvall & Wahlbin, 2001). Gekas sortiment #r brett och inne-
fattar allt ifr8n klider och husgerdd till elekeronik och hygienprodukter. Trots
héga hanteringskostnader och ett omfattande svinn i form av kassationer och
frekventa prisnedsittningar, utgdr damkonfektionen den viktigaste delen. Fér-
klaringen ir att de flesta av kunderna ir kvinnor och att de i forsta hand ker till

Ullared for att kopa klider.

De léngviga kunderna lockas allra mest av ytterplaggen. Ytterplaggen idr dyra
plagg ute i handeln och kunden gjinar dirfér mycket pengar pd att képa dem
billigt. Enligt Carin Kjellgren (Inkdpschef) dr dock ytterplaggen ofta inte skil
nog, utan méiste kompletteras med andra artiklar. Nir det giller antal silda
enheter dr strumpor den enskile viktigaste artikeln, cirka tolv miljoner par
strumpor siljs om &ret. Strumpor ir dock en impulsvara och dirfor inget som
kunderna ker l8nga strickor f6r att handla.

Gekas kundgrupp ir idag bred och féretaget behéver dirfor képa in klider som
passar manga olika smakinriktningar. Kliderna som kops in méste dessutom
folja modet. Idag dndras modet mycket snabbt, dven s.k. basplagg som t.ex.
T-shirtar férindras frén ett 4r till ett annat med avseende pa t.ex. firg och snitt.
Gekas tillimpar dirfor i regel modifierat dterkdp dir vissa specifikationer dndras
infor varje inkop, det dr bara for strumpor och andra typer av underklider som
det ofta gors rena dterkdp.

P4 senare ar har Gekés gitt ifrdn strategin att kdpa in restpartier. Férutom att de
ofta ir svdrsilda och kriver stérre lagerutrymmen, s har restpartierna en negativ
paverkan pd foretagets kvalitetsrykee. Fore Boris Lennerhov bérjade pa foretaget,
placerades svirsilda varor vid ingingen eftersom de exponerades bittre dir.
Enligt Boris Lennerhov var det helt fel tinkt, dd de svirsilda varorna gav kun-
derna ett negativt forsta intryck av sortimentet nir de kom in i butiken.

Till skillnad frin tidigare, si siljs idag inte heller s3 mycket storforpackningar.
Thomas Karlsson (Inkdpare och deldgare) siger att en viktig anledning till det ir
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att det ska vara Litt for kunderna att jimf6ra priser. Ofta vet inte kunderna hur
mycket forpackningarna brukar innehdlla. Om Gekds d& siljer forpackningar
som innehaller 300 ml istillet f6r 200 ml upplever kunden inte varan som lika
billig som om férpackningarna hade innehillt exakt lika mycket. Enligt Thomas
Karlsson tittar kunderna dessutom i forsta hand pa hur stort utligget 4r. En liten
forpackning som kostar 15 kronor upplevs billigare én en storre forpackning
som kostar 150 kronor, dven om den stdrre forpackningen skulle innehalla mer
4n tio gdnger si mycket som den lilla.

Tidigare silde Gekds dessutom fler artiklar av okinda varumirken. Foretaget
lade dock mirke till att varor av kinda varumirken silde bittre, d4rfér har man
allemer byte 6ver till leverantsrer som erbjuder kiinda varumirken. Kinda varu-
mirken 4r bla. viktigt vid forsiljning av hygienartiklar och rengsringsmedel,
eftersom manga av kunderna har sina egna favoritmirken som de alltid brukar
képa. Kidnda varumirken gor det dessutom enklare for kunderna att jimfora
priser. Aven pa konfektionssidan forekommer idag kinda varumirken, som t.ex.
Adidas och Nike. Gekas har dock inte riktigt exklusiva klidmirken som t.ex.
Hugo Boss. Om Gekis skulle silja en Hugo Boss kostym fér 3 000 kronor, hade
manga av Gekas kunder uppfattat den som oerhért dyr, dven om butikerna i
Goteborg hade tagit det dubbla. At silja riktigt exklusiva mirken som Hugo
Boss hade, enlig Boris Lennerhov, skadat Gekds tydliga ldgprisprofil.

De laga priserna och det breda sortimentet gr att kunderna upplever att det gir
att fynda pad Gekds. Minga kunder kan di sikert uppfyllas av en litt euforisk
kinsla som gor att deras vistelse pd Gekés mycket kan liknas vid en upplevelse.
Férutom av priset och sortimentet, piverkas kunders upplevelser av olika
kringtjinster, tllgingligheten, personalens bemétande, och den fysiska miljon
(Grénroos, 2002).

Kringtjdnsterna

Viktiga kringtjinster fér kunderna pd Gekés idr bl.a. varuhusets kundservice,
turistbyrdn och de tvi cafeteriorna. Lingviga kunder uppskattar dven goda maj-
ligheter till 6vernattning och eventuell
forstroelse  utéver sjilva  shoppingen.
Alldeles i anslutning dll butiken har
Gekas dirfor en egen camping med 400
husvagnsplatser och en stugby med 700
biddar. Stugorna ir av olika storlek och
modell. En populidr modell 4r de si kal-
lade 7tjejstugorna” som innehéller fyra
tvébiddsrum samt ett allrum dir de
boende kan triffas och umgds. Enligt
Boris Lennerhov har mingden tjejging
Skat under de senaste aren. En av stugorna pi campingen i Ullared.
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P4 campingen erbjuds en del olika méjligheter till forstroelse. Forutom en liten
SPA-anliggning med bastu och tunnbad, finns bdde en skidpacke och en mini-
golfbana. Nir minigolfbanan anlades utgick man i huvudsak frén tvi kriterier;
att den skulle vara finare 4n den i Tylsand och att det samtidigt skulle kosta
hilften si mycket att spela. For att ge campingens gister en s bra service som
mojligt har Gekas ocksd inforskaffat en buss och ett litet tdg som utan extra
avgift transporterar gisterna till och frin butiken.

Fér att hoja kundernas upplevelse av Ullared, har Gekas dven anlagt en badplats.
Det gjorde man genom att fylla en konstgjord sj6 med sand frin havet. Sjon
skapades egentligen redan pd trettiotalet. Frin borjan fanns dir dock inte nigon
badplats, utan sjén anvindes istillet som tankstation for de dnglok som firdades
p4 den smalspdriga jirnvig som tidigare gick igenom Ullared. Gekés planerar nu
att anligga en fontin i sjon som ska kunna kasta upp en vattenstrile 25 meter
upp i luften. Fontinen kommer inte att byggas av enbart estetiska skil, utan
byggs ocks for att oka syresittningen av vattnet i sjén. Sjén som frdn bérjan var
en gammal mosse saknar bade till- och frinflode, vilket gor att den ldtt vixer
igen. Tidigare har man forsokt att forhindra sjon ifron att vixa igen genom att
plantera in karpar.

Tillsammans med grundaren Goéran Karlssons barn, har Gekas slutligen byggt
ett stort motormuseum, som bl.a. innefattar den vita Excalibur som tungvikes-
boxaren Ingmar Johansson képte i USA i samband med en av de tre mycket
uppmirksammade titelmatcherna mot Floyd Petersen. P4 motormuseet har
Gekas dven en liten biograf i femtiotalssnitt samt et litet café dir tréta besskare
ges tid till vila och reflektion.

Tillgdngligheten

Férutom att 6ka antalet parkeringsplatser, har Gekés forsoke att hoja tillginglig-
heten genom att ka dppettiderna. Under hogsisong dr butiken nu dppen alla
dagar i veckan. Gekds bérjade med att 6ka dppettiderna pé lrdagar. Nir det
inte lingre fanns mer utrymme for att 6ka dppettiderna pa l6rdagar, bestimde
man sig for att dven ha Sppet pd sondagar. Sondagar visade sig vara mycket
populdra dagar att handla pa. Efter att butiken 6ppnades pd sondagar, minskade
inte bara besokstrycket pa l6rdagar, utan dven p& mandagar och tisdagar.

Gekas har under en lingre tid ocksd arbetat med att forsoka eliminera kéerna.
Trots detta dr det fortfarande vanligt med kder. Koer forekommer mest mellan
vecka 29-32, d& det i regel 4r koer fyra till fem dagar i veckan. Totalt 4r det cirka
50 kddagar per dr. Som lingst 4r kon tvd kilometer ling. Detta intriffar under
hostlordagar dé& det, mellan kl. 09:00 och kl. 11:00, kan anlinda &ver 65 busslas-
ter och tvitusen personbilar till Ullared. Kétiden blir d4 cirka tvd timmar.
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Féretaget arbetar dven mycket med att férsoka 6ka framkomligheten i butiken.
Férutom att bredda gingarna och oka antalet kassor (butiken har idag 60
kassor), har foretaget infért orienteringskartor i butiken. Fér att 6ka framkom-
ligheten, planerar man iven att flytta de tvd cafeteriorna i butiken till andra
véning. Vid cafeteriorna korkar det idag ofta ihop sig d& kunderna som beséker
dessa stiller sina vagnar precis utanfor. I dvrigt forsdker Gekés att 4ndra 3 lite
som méjligt. Boris Lennerhov menar att kunderna hela tiden méste kiinna igen
sig. "Att inte hitta det man s6ker dr ingen upplevelse, utan skapar bara irrita-
tion.”

Fér att se dll att butiken inte éverbefolkas, vilket ocksd minskar framkomlighe-
ten, finns ett riknesystem som hela tiden riknar hur minga kunder som gir in
respektive ut ur butiken. Butiken ir idag anpassad till 4 000 personer och av
brandsikerhetsskil fir detta antal inte &verskridas. For att undvika tringsel,
forssker Gekas att inte maximera intaget av kunder i butiken. Ar det tringsel
trotenar nimligen kunderna fortare pa att shoppa samtidigt som det blir svirare
for dem att se varorna.

Personalens bemoétande

Hur kunderna beméts av personalen har ocksa en stor inverkan pé deras upple-
velse av besoket pa varuhuset. Vid kundklagomal arbetar personalen enligt prin-
cipen “hellre fria 4n filla”. Man ir t.ex. inte si noga med vilket datum varan
koptes in, med respekt for att kunderna inte 4r s3 ofta i Ullared och kan behéva
resa ldngt for att ta sig dit. Kunderna kan #ven skicka in en vara och fi den
utbytt, utan att behdva betala for de extra fraktkostnaderna. Enligt Boris
Lennerhov, ska det aldrig vara obekvimt och dyrt att byta en vara. Det fore-
kommer dock fall d4 kunderna nekas till att byta, t.ex. nir de kommer tillbaka
med klider som tydligt har anvints. Ibland hinder det att kunder kommer in
och forsoker byta klider som bade luktar svett och ir fulla med matflickar. Vid
ett tillfille hittades ett bréllopsprogram i innerfickan pa en kavaj. Bedrigeri av
det hir slaget ser man mycket allvarligt pa.

Fér att personalen pa ett foretag ska kunna ge kunderna ett si bra bemétande
som majligt, krivs att de sjilva trivs och mér bra (Grénroos, 2002). Det 4r nigot
som ledningen p& Gekds ir vil medvetna om. Foretaget satsar didrfor mycket pa
olika former av personalvird. Foretaget har bl.a. en egen lunchrestaurang som
varje dag serverar niringsrik husmanskost fér 40 kronor per person. Fér att per-
sonalen ska kunna hélla lederna i trim ges dessutom regelbundet fem minuters
paus f6r gympa och stretching. Framférallt de som utsitts for monotona rorel-
ser, som t.ex. de som sitter i kassan, behdver regelbundet mjuka upp sina leder.
Fér de som vill trina lite mer finns ocksé ett gym med instrukedrer. For att 3 de
anstillda ate trivas, satsar Gekds dven pd olika event. Genom att kdpa en viss
kritisk mingd biljetter till de anstillda med respektive, lyckades foretaget 2009
bl.a. med bedriften att {3 arrangsrerna av Diggeloo till att sitta upp en forestill-
ning i Ullared.
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Personalens formdga att ge kunderna ett bra bemétande har troligtvis ocksd
paverkats av att Gekds inte har behdvt permittera for atc héja produktiviteten.
En viktig anledning till detta 4r den héga tillvixten, 2009 6kade omsittningen
med hela 16 procent. Gronroos (2002) beskriver de problem som uppstdr i sam-
band med personalneddragningar som en ond cirkel. Han menar att den sjun-
kande kapacitet som ofta medfér av en minskning av personalen i regel leder till
ligre service, vilket i sin tur leder tll missnojda kunder. Om kunderna 4r miss-
ndjda brukar de visa det for personalen och for andra kunder. Personalen som
har kontakt med missnéjda kunder piverkas litt av den feedback de fir, vilket
kan gora att stimningen pi arbetsplatsen férsimras. De anstillda kinner sig inte
lingre tillfredstillda med sitt arbete eller lika motiverade som de kanske var tidi-
gare. Permitteringar brukar med andra ord ha negativ inverkan pd personalens
formaga att ge kunderna en bra service och ett bra bemétande.

Fysiska miljon

For att kundens upplevelse ska bli positiv, jobbar Gekas mycket med att fi det si
rent och snyggt som mdjligt i butiken. Plagg som tagits med till provrummet,
men som dir visat sig inte passa, limnas kvar pa ett still precis utanfér prov-
rummet. Nir stillet 4r fulle, forflyctas det ut till en speciell sorteringshall. Efter
att varorna sorterats, hings de s snabbt som méjligt ut i butiken igen.

Som i ménga andra butiker spelas det alltid bakgrundsmusik p& Gekas. Varan-
nan vecka ir det P3 och varannan vecka P4 i hégtalarna. Ljudvolymen ir satt pd
en s3 ldg niva sd att det inte ska gd att stilla sig och lyssna pd t.ex. nyheter. Ett
annat sitt att gora shoppingen angenimare och dirmed fi kunderna dill att
shoppa mer har varit att forbittra ventilationssystemet.

Granserna for Gekas kontroll 6ver nodvandiga resurser och aktiviteter

Minga kunder gor ingen skillnad pa butiken Gekds och orten Ullared, utan ser
de tv8 namnen som synonymer pi en och samma foreteelse. De siger att de ska
3ka till Ullared, men menar ofta att de ska ka till Gekds. Kundernas upplevelse
av Gekds pédverkas dirfor i stor utstrickning av hur de upplever hela Ullared,
inklusive andra niringsidkare. Problemet for Gekds ir att foretaget inte har
nigon direke kontroll éver ménga av de aktiviteter och resurser som péverkar
kundernas upplevelse av Ullared.

Enligt Hakansson (1987) strivar varje akedr efter att kontrollera resurser och
aktiviteter. Denna kontroll kan antingen ske direke eller indirekt. Medan direke
kontroll uppnés genom att dga resurser och utfora aktiviteter, uppnds indireke
kontroll genom samarbete med de aktdrer som Zdger resurserna och utfor aktivi-
teterna. Aktdrernas strivan efter att kontrollera resurser och aktiviteter foljer av
att denna kontroll gor det méjligt f6r dem att uppnd andra mél (ibid.). Ett vik-
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tigt mal f6r Gekas 4r att ge kunderna en positiv upplevelse av féretaget. En posi-
tiv upplevelse leder inte bara dill atc kunder dtervinder, utan ocksd ill att de
sprider positiva rykten om foretaget (Grénroos, 2002). For att kunna se till si
att kunderna verkligen fir en positiv upplevelse under vistelsen i Ullared, har
Gekas vid flera tillfillen dndrat foretagets “control boundary” (Dubois, 1998),

d.v.s. grinserna for vilka resurser och aktiviteter som foretaget kontrollerar.

Ar 2001 zdndrades Gekas grinser for direkt kontroll genom att foretaget képte
upp campingen i Ullared. Servicenivdn och standarden pi campingen var vid
tiden for forvirvet ldg, vilket hade resulterat i en del “bad will”. Efter forvirvet
har Gekas satsat mycket pd att forbittra servicen. Samtidigt har man byggt ut
campingen, bl.a. har stugbyn utékas frin 100 till 700 biaddar. Omsittningen har
ddrigenom kunnat héjas frin ate dr 2001 ligga pd ungefir tvd miljoner kronor,
till act &r 2009 ligga pa ndra 25 miljoner. I omsittning riknat 4r campingen idag
Sveriges fjirde storsta.

Inom en snar framtid kommer Gekés, genom att bygga en ny restaurang, att
ytterligare utdka grinsen for direkt kontroll. Enligt Boris Lennerhov ir det idag
ett problem for Gekds att det inte finns ndgon restaurang i Ullared som siljer
vanlig husmanskost till rimliga priser. Avsaknaden av bra matstillen begrinsar
tiden som kunderna ir benigna att vistas i Ullared. Héga restaurangpriser kan
dessutom skada Gekds tydliga lagprisprofil, eftersom mdinga kunder tror att
Gekas dven Hger restaurangerna. Kunderna tinker enligt Boris Lennerhov “Fy
fan vad de tar betalt f6r maten”.

Aven nir der giller inkopen av olika varor till butiken har Gekas forindrat grin-
serna for den direkta kontrollen. Under Géran Karlssons tid kopte Gekas i frsta
hand in olika restpartier. Senare bérjade foretaget med att kdpa in reguljirt ifrdn
ett mindre antal leverantdrer som foretaget genom 4ren hade utvecklat et myck-
et stort fortroende for. Dessa leverantérer visste i regel vilka varor som brukade
finnas i butiken och kom ofta med egna idéer om hur sortimentet skulle kunna
forindras. Idag ir det helt och héllet Gekds inkdpare som planerar for vad som
ska finnas i butiken.

Gekas har dven okat sin kontroll &ver hur butiken fylls pA med nya varor.
Anledningen ir att man vill skapa bittre ordning i butiken. Nir leverant6rerna
tog ett storre ansvar for att fylla pd med nya varor blev det ofta lite rorigt i buti-
ken, mycket pd grund av brister i kommunikationen mellan leverantdrernas
personal och Gekés egen personal. Framforallt var det svirt f6r ny personal att
veta exakt nir leverantéren skulle komma, om de t.ex. skulle komma p3 for- eller
eftermiddagen. For att Gekds skulle kunna 6ka sina dtaganden behévde foretaget
rekrytera mer personal. En del av de extra kostnader som dessa nyrekryteringar
kom att medféra, i form av 6kade lénekostnader, kunde man kompensera
genom att forhandla ner inkdpspriserna med argumentet att leverantdrernas
hanteringskostnader hade minskat.
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Féretaget har inte bara valt att utdka grinserna for den direkta kontrollen, utan
har vid olika tillfillen ocksd valt att utlokalisera aktiviteter som tidigare utforts
internt. Vid et tillfille valde man t.ex. att byta ut den egna bevakningspersona-
len mot ett bevakningsforetag. Anledningen var att Gekés ville ha personal med
relevant utbildning och som gir under ett arbetsavtal som 4r mer anpassat till de
uppgifter som ska utforas. Det tidigare avtalet med Handelsanstilldas f6rbund
var dyrare vid si kallade obekvima arbetstider, d.v.s. vid tider d en stor del av
bevakningsarbetet utfors.

Fér att kunna hélla nere kostnaderna f6r den direkta kontrollen dver det som
paverkar kundernas upplevelser, samarbetar Gekds dven med andra aktorer.
Nyligen byggdes i samarbete med Vigverket och Falkenbergs kommun en ny
vigbro i Ullared. Syftet med bron var att minska trafiken i sjilva samhiillet och
didrmed 6ka framkomligheten for bilar och bussar. D Gekas ville att bron skulle
byggas sa fort som majligt, propsade foretaget hirt pa att det forsta métet mellan
parterna skulle hillas i Ullared. Anledningen var att alla med egna 6gon skulle se
det stora behovet av en bro. Strategin visade sig vara lyckosam, frin detta forsta
méte tog det nimligen inte l&ng tid férrin bron stod firdig. Innan métet fanns
bron inte ens med i Vigverkets femtondrsplan.

Fér att gora Ullared mera tillgingligt samarbetar Gekds ocksd med ett stort antal
bussbolag som arrangerar resor till Ullared ifrin olika orter i landet. Samarbetet
bestdr i huvudsak i att bussbolagen ges méjligheter att presentera sina erbjudan-
den p& Gekas hemsida. Tillsammans med Visit Sweden, en statlig organisation
som marknadsfér Sverige och svenska attraktioner i utlandet, arrangeras ocksa
bussresor ifrdin Danmark dir Ullared utgdr en av flera destinationer. Den svaga
svenska valutan har gjort act andelen udindska besskare har 6kat mycket pa
senare tid. Idag kommer, enligt Boris Lennerhov, cirka fem procent av Gekés
kunder ifrin utlandet och i juli 2009 6kade antalet besskare frin Danmark med
cirka 200 procent jimfort med &ret dessforinnan.

I samarbete med SJ Event anordnades &r 2009 till och med tigresor till Ullared.
Premiirturen dgde rum den 12:e augusti, i samband med Diggelooférestillning-
en. Sjilva resan utformades som en upplevelse i sig. Kunderna gavs bl.a. msjlig-
heter att virma upp med bade Singstar och Rockband. Téaget var dven utrustat
med en speciell shoppingvagn dir resenirerna gavs méjlighet till att redan under
resan komma iging med att shoppa. Tidigare har Gekés i samarbete med pos-
tens flygbolag ocksd anordnat flygresor.

Slutord

Detta kapitel har gett en inblick i hur Gekds arbetar f6r att ge kunderna positiva
upplevelser, for att dirigenom etablera och stirka kundrelationerna samt bidra
till féretagets rekrytering av nya kunder genom positiv ryktesspridning. Férutom
de laga priserna, angavs sortimentet, kringtjinsterna, tillgingligheten, persona-

16 VETENSKAP FOR PROFESSION



lens bemétande och den fysiska miljon som viktiga komponenter i arbetet med
att ge kunderna positiva upplevelser i samband med deras vistelse i Ullared.

Vissa av de aktiviteter och resurser som behdvdes for att kunna ge positiva upp-
levelser av Ullared 1ag utanfér Gekas direkea kontroll. I nigra fall hade det resul-
terat i att Gekds hade idndrat grinserna for den direkta kontrollen. Foretaget
hade bl.a. vid ett tillfille valt att forviirva campingen i Ullared. Anledningen som
angavs var att campingen vid tidpunkten for forvirvet misstinkees for att ha en
negativ pdverkan pd kundernas upplevelse av Ullared. Ungefir samma skl
angavs till att Gekas idag planerar att bygga en egen restaurang.

Viljan att ge kunderna positiva upplevelser visade sig dven ha piverkat arbets-
uppdelningen mellan Gekéds och foretagets leverantorer. Ett av exemplen som
gavs handlade om hur Gekds genom att ta 6ver inkdrningen av varor i butiken
skapade bittre ordning och dirmed forbittrade den fysiska miljén. Det andra
exemplet handlade om hur Gekas hade 6kat sin kontroll ver utbudet av olika
varor i butiken, vilket troligtvis kom att ha en effekt pd kundernas upplevelse av
sortimentet.

Kapitelt har ocksi visat pd behovet av indirekt kontroll &ver aktiviteter och
resurser genom samarbete med andra aktdrer. De exempel som gavs handlade
mycket om hur Gekds genom att samarbeta med andra aktdrer hade forbittrat
tillgingligheten. Forutom att samarbeta med kommunen och vigverket for att
realisera byggandet av en vigbro som skulle 6ka framkomligheten i Ullared,
samarbetar Gekas med SJ Event och olika bussbolag som anordnade resor till
Ullared. I samarbete med Visit Sweden anordnades till och med bussresor frin
Danmark.
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Familjekonsumtion, konformitet och distinktion

Karin M. Ekstrém | Professor Hogskolan i Bords

Introduktion

En central friga i férstudien om fenomenet Ullared &r att identifiera motiven till
att minniskor reser till Gekas Ullared for atc handla. Lokaliseringen pé lands-
bygden i Halland skiljer sig avsevirt frin andra etablerade varuhus i Sverige och
internationellt. Gekds omsitter 2009 6ver tre miljarder kronor. Statistik frin
Gekds visar att en genomsnittlig besskare under 2008 hade rest 23 mil enkel resa
och besoker Gekas tva ginger per r. Flera av de vi triffade under vért filtarbete
i augusti 2009 var lingviga gister. Ett exempel dr familjen som stod forst i kon
pa l6rdagsmorgonen och vintade pd att varuhuset skulle 6ppna klockan 07:00.
De hade rest femtio mil under natten for att komma fram i tid. Aven den familj
som stod sist i kon hade rest femtio mil. Vad motiverar minniskor att resa si
langt f6r att handla p& Gekds? Mina reflektioner frin férstudien ir kopplade till
denna frigestillning och till familjekonsumtion. Under de tre dagar vi tillbring-
ade pa campingen och pd Gekas i Ullared observerade jag och gjorde intervjuer
med familjer och personal. Intervjuerna med familjerna var kortare och tidsmis-
sigt spontana i jimforelse med intervjuerna med personal som planerades in
under vért besdk pa varuhuset. Studiens begrinsade karakeir gor det inte majligt
att generalisera utifrin resultaten, nigot som heller aldrig varit avsikten med
denna forstudie. I stillet har den méjliggjort en viss inblick i familjekonsumtion
och en mer &vergripande reflektion om konsumtion relaterat till konformitet
och distinktion. I kapitlet diskuteras forst familjekonsumtion och sedan kon-
formitet och distinktion.

Familjekonsumtion

I dagens sambhille sker interaktion inom familjer i hég grad genom konsumtion.
Shopping har blivit fritidsnéje och ett sitt f6r familjemedlemmar att umgas. I ett
forindustriellc samhille interagerade familjemedlemmar framférallt genom pro-
duktionen pé girden. I ett industriellt och postindustriellt samhille sker det
istillet ofta genom konsumtion. Konsumtionskulturen ir emellertid inget nytt
fenomen. Slater (1997) skriver att konsumtionskulturen hirrér frin 1700-talet
och var del i att skapa en modern virld snarare 4n en konsekvens av industriell
och kulturell modernitet. Diremot kan man konstatera att konsumtionen fitt en
mer betydelsefull roll i samhillet under senare &r. Konsumtion ger uttryck for
vem vi 4r eller vem vi vill vara, bdde i férhallande till vir egen och andras identi-
tet. Det giller dven familjemedlemmar som férhandlar sin identitet, relalationer
och livsstil kopplat till konsumtion. Konsumtionen har blivit en allt viktigare
social markér. Det finns forskare (t.ex. Bauman 1998) som menar att konsum-
tionen tagit 6ver den roll som arbetet tidigare haft i att spegla framging i sam-
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hillet. Samtidigt bér nimnas att kon-
sumtionen inkluderar och exkluderar.
Brist pé resurser i form av pengar, kun-
skap, Internet uppkoppling etc. kan
innebira att man exkluderas (Ekstrom
och Hjort 2009). Familjer som inte har
mojlighet att konsumera som alla andra
kan stillas utanfor den gruppgemen-
skap som ofta dr central fér oss som
sociala varelser. Det kan upplevas pa-
frestande i form av sociala och psykolo-
giska risker och vara stigmatiserande
(Hjort och Ekstrom 2006).

Familiekonsum

En stor del av forskningen om konsumtion har fokuserat pa individers beteende.
Det 4r viktigt att forstd konsumtion i ett socialt sammanhang och hir inbegrips
dven familjekonsumtion. Familjen anses ofta vara den viktigaste referensgruppen
(minniskor man identifierar sig med och péverkas av), dtminstone under upp-
vixtdren, men ibland dven under senare ar i livet. Familjemedlemmar informerar
varandra om konsumtion, ger rid och paverkar varandra.

En central friga i denna forstudie har varit varfor familjer viljer act 3ka till Gekés
och handla. Som nimndes inledningsvis bygger studien p4 intervjuer och obser-
vationer under endast ndgra f& dagar, vilket gor det oméjligt att generalisera. Det
bor ocksd tilliggas att familjekonsumtion generellt 4r svért att studera d4 famil-
jers beteende ir kopplade till sociala normer och férvintningar (Ekstrém 2010).
Olika metoder ger olika perspektiv. Att stilla frigor ir inte okomplicerat da
familjemedlemmar kan uppfatta saker olika. For att f8 en mer nyanserad bild ir
det bittre att, om mdjligt, intervjua alla familjemedlemmar, dock inte samtidigt.
Att observera familjer dr ocksd komplicerat d& familjemedlemmar kan agera pd
olika sitt privat och offentligt. Fokus pé praktik, d.v.s. familjers handlingsméns-
ter kan dock ge viss insikt i hur familjer handlar i olika sociala sammanhang
(t.ex. Ekstrom 2010).

Varfor aker familjer till Gekas?

En del familjer dker till Gekas enbart for att handla medan andra familjer viljer
att kombinera besoket med att campa. Gekas har en campingplats med stugby
(700 biddar) och plats for 350 husvagnar/husbilar (information frin Gekés). P&
campingplatsen umgds man genom aktiviteter som bastu, badtunnor, jacuzzi,
grillning och minigolf. En anstilld jag intervjuade pépekade att kunderna orga-
niserar sitt inkdpsmonster pd Gekés pd ett annat sitt om man har mer tid att
spendera jimfort med om man endast gor ett dagsbesok.
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Den anstillde uttryckte:

Man kan se lite grann pé kliddstilen om de #r frin campingen, semester-
klidsel, foppatofflor, shorts med fickor, lite si. Det kiinns som att om de
4r hir lingre riktar de in sig pa en avdelning i taget, klider vid ett tillfille
och sedan gir de till kemavdelningen och handlar allting dir, de ir lite
mer strategiska.

Samtidigt kan man konstatera att flera av de som gor ett dagsbesok pd Gekas
ocksd ir vilorganiserade genom att de har inképslistor, att de placerar korgar i
vagnen och under vagnen for att kunna skilja p& inkép som hirrér frin t.ex.
kemtekniska avdelningen, klidavdelningen etc.

Vid intervjuerna framkom att Ullaredsbesdket blivit tradition hos vissa familjer.
Personer jag triffade berittade att de under sin uppvixt f6ljt med sina forildrar
till Ullared och att de nu i vuxen alder
sjilva bérjat &ka till Ullared, ibland med
sina egna familjer. De hade m a o péver-
kats att folja sina forildrars konsum-
tionsménster. Det skulle kunna benim-
nas for “keeping up with the parents”,
d.v.s. att gora som sina forildrar. Det
faktum att vi pdverkas av andra kallas
ibland f6r “keeping up with Joneses” pé
engelska, vilket pd svenska skulle kunna
vara “att gora som Svensson”. Det fak-
tum att vi som konsumenter lir oss frin
andra benims inom forskningen som
konsumentsocialisation. Ward (1974:2)
definierar konsumentsocialisation som
processen genom vilken unga minni-
skor skaffar sig fardigheter, kunskap och
attityder for att fungera pd marknads-
platsen”.

g‘\m\nw-

Ordning och reda i kundvagnen med hjilp
av korgar.

En stor del av forskningen om konsumentsocialisation har fokuserat pd familjer
och i synnerhet hur barn lir sig bli konsumenter (se Ekstrom 2006 for en dver-
sikt). Ett exempel pd konsumentsocialisation relaterat till Gekés idr familjer dir
barn vuxit upp med erfarenheter av att besska Gekds och sedan fortsatt handla
dir pa egen hand i vuxen alder. Barnen har i detta fall lirt sig frin sina forildrar
om konsumtionsménster, vilket ofta 4r vanligt. Konsumentsocialisation kan ses
som en starkare form av pdverkan in act bara f6lja med forildrar och handla i
och med att barnen sjilva valt att fortsitta handla pd Gekas som vuxna.
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Gemensamma och individuella beslut

Inom familjer fattas bide gemensamma och individuella beslut. Viktiga beslut
fattas ofta gemensamt, men kan ibland vara tidskrivande. Inom familjen ir det
vanligt att 4ven individuella beslut paverkas av andra familjemedlemmar. Olika
familjemedlemmar kan pédverka varandra direkt och indirekt. Direkt p&verkan
handlar om nir ndgon uttryckligen ber om négot eller ger rad infér ett kop
(Ekstrom 1995). Indireke paverkan sker nir hinsyn tas tll en familjemedlems
onskemadl utan att personen i friga sagt ndgot om detta (Ekstrom 1995).

Informell observation i dagens samhille generellt antyder att manga par i bérjan
av ett forhallande verkar striva efter att fatta gemensamma beslut, men att rol-
lerna efter en tid blir allt mer specialiserade (Ekstrom 2010). Par sparar tid
genom att dela upp inképsrollerna, t.ex. du kdper det och jag kiper det andra.
Denna rollspecialisering gjorde sig mirkbar bland de par jag triffade pid Gekas.
En del par berittade att de bérjade sin shoppingtur gemensamt, men beslutade
sig sedan for att handla var for sig och triffas senare vid en bestimd tid och plats
eller genom att halla kontake via mobiltelefon. Rollspecialiseringen var pétaglig
pa damkonfektion dir kvinnorna dominerade, men dven pa undervéningen dir
minnen dominerade bland verktyg och elektronik. En annan observation var att
pa herravdelningen fanns sdvil min som kvinnor och férklaringen lir vara att
kvinnor ofta dr mycket engagerade i sina mins klidinkép. Det fanns dven par
som handlade tillsammans under hela varuhusbestket, i synnerhet dldre par.
Informell observation i dagens samhille generellt antyder att pensionerade par
verkar dtergd till gemensamma beslut efter att tidigare ha haft mer specialiserade
inkopsroller, kanske ett resultat av att de &terigen har fitt tid atc fatta sddana
beslut (Ekstrom 2010).

Jag fick ocksd uppfattningen att en del min som f6ljt med sina fruar till Gekas
verkade vara lite uttrikade. Genom att infora fikaavdelningar har Gekas forsoke
gora besoken mer bekvima for uttréttade besokare vilket dven inkluderar min-
nen. Det idr dock en utmaning for Gekés att i framtiden gora varuhusvistelsen
mer engagerande ocksd for minnen. Det finns idag Internetcafé och Gekas pla-
nerar att bygga restaurang inne pi varuhuset (information frén Gekds), nigot
som iven kommer att tilltala minnen.

Barnfamiljer

Det framkom under vart besok att det ir vanligt act barnfamiljer dker till Gekas
och motiven var uttryckligen att handla barnklider billigt. I synnerhet barnover-
aller nimndes och forklaringen kan ligga i att vdr studie gjordes i augusti nir
man gjorde inkdp infor vintern. Det verkade vara vanligt act bida forildrarna
besékte barnavdelningen tillsammans, men deras grad av engagemang varierade.
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Barnfamiljerna verkade ofta planera sina inkdpsresor, bl.a. genom att skriva ner
vilka klider som skulle kdpas och vilka storlekar barnen hade. Det framkom att
dven mor- och farférildrar hade inkops-
listor med klidstorlekar fér barnen note-
rade. Overhuvudraget var inkopslistor
vanligt férekommande for minga bess-
kare, inte bara barnfamiljer. Inkopslis-
torna fanns pd papper, i mobiltelefon,
men idven mentalt. Férutom inkép via
inkopslistor tillkom dven impulskép for
merparten av besokare. P4 Gekas omges
man av lockvaror frin det att man stiger
in i entrén. En anstilld uttryckte:

Kliiderna pi barnavdelningen iir sorterade
efter storlek.

Jag tror inte att det ir nigon som
gdr in hir med en lista och bara hil-
ler sig till den. Det tror jag inte ir
ménga. De idr nog vildigt, vildigt,
vildigt f3.

Konformitet och distinktion

Det finns olika drivkrafter till att konsumera. En drivkraft 4r materiell nédvin-
dig konsumtion, t.ex. mat, klider, boende (Hjort 2004). En annan ir social
emulering, d.v.s. att vi konsumerar f6r att vara del av samhiillet, vilket bl.a. Due-
senberry diskuterat (1949). Hjort (2004) kallar detta for socialt nddvindig kon-
sumtion, d.v.s. att vara som andra och inte avvika. Som nimndes tidigare har
konsumtion blivit alle viktigare i dagens samhille som social marksr. Genom
konsumtionen positionerar vi oss i olika sociala ssammanhang. Alla deltar i “the
catwalk of consumption” (Ekstrom 2007; Hjort och Ekstrom 2006) och idven de
som viljer att ha en mer restriktiv instillning visar genom sin konsumtion vem
de ir eller vill vara.

Gekas har ingen traditionell marknadsféring i form av annonser utan bygger
mycket av sin verksamhet pd "word of mouth”, d.v.s. att minniskor berittar for
andra om Gekés. ”Dokusipan” som
visats under hosten 2009 ir ett utmirke
exempel pd detta. Minniskor har talat
mycket om dokusipan och de som inte
tidigare besokt Gekds blir kanske lockade
att bestka varuhuset. En artikel i Dagens
Industri anger att dokusdpan lett dll en
okning av besokarantalet med omkring
15 procent (Dagens Industri 2009).
Besoket i sig kan ses som en slags kon-
formitet, d.v.s. att som mdinga andra

Exempel péi vanligt innebill i kundvagn - med
bl.a. plast- och aluminiumfolie.
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besska Gekas. Vissa varor ir storsiljare, t.ex. strumpor som det siljs tolv miljo-
ner par av per &r (information frin Gekas).

Under var studie pd Gekés noterade jag ocksd att bakplatspapper, plast- och
aluminiumfolie var vanligt forekommande i kundvagnarna. Aven dessa varor ir
storsiljare och finns vid ingdngen till varuhuset. Det sitt som dessa varor synlig-
gors 1 butiken innebir att kunder ser andra kunder képa, vilket sikert bidrar till
att ocksa nya kunder lockas att képa. Aven detta ir exempel pa konformitet. En
annan observation under vir forstudie var
att svartvita posters med t.ex. Marilyn
Monroe motiv och rockringar verkade
populira innehall i kundvagnar. Aterigen,
detta kdpménster hos flera kunder speglar
konformitet. En anstilld papekade att det
inte dr trendsittare som kommer for att
handla pd Gekds utan istillet personer
som foljer trender. Hon uttryckee att det

ir “mer medelsvensson” som kommer till
Ullared. Innehdll i kundvagn med Marilyn Monroe-

motiv och rockring.

En tredje drivkraft till konsumtion ir distinktion (t.ex. Hjort 2004). Distinktion
handlar om differentiering och att framstd som unik, dock inom vissa gillande
normer. Sociala grinser avgdr hur pass unik man 7tillits” vara. Distinktion
handlar om att synas och sticka ut i mingden, men 4r #ven relaterat till ett soci-
alt sammanhang, konformitet. Gekds uttrycker att de differentierar sig genom
» e - . e . . .

god kvalité till odvertriffat ldga priser” (information frin Gekds).

Gekas kan inte jimforas med hogkvalitets/hdgprisvaruhus som NK men fram-
star heller inte som andra ligprisvaruhus. Anledningen 4r att man dven pa Gekds
kan finna varumirken. Det som utmirker Gekés och kan upplevas som distink-
tion 4r fynd med betoning pa ligt pris. En anstilld nimnde vem besckaren kan
vara:

Jag tror att det 4r s3 hir, lite jaktlust, jag tror inte man behéver vara di-
reke fattig for ate dka hit utan det dr mycket barnfamiljer, medelklass,
men #ven folk som behéver hitta tll ligre priser. Och sedan verkar det ju
vara sddana som kinns lite fina i kanten, jaha, du handlar hir ocksé lik-
som, undrar man om de berittar hemma. Jag tror minniskor vill fynda
dven hur mycket pengar de 4n har... man kan inte vara jittefattig...Om
man dker hit en ging om 4ret s& méste man ha det hir kapitalet, just d&.
S& det 4r kanske inte direkt folk som lever fran l6n till Ion utan folk som
har lite framférhallning ocksa...sedan mirker man ocksa att det kommer
mer folk nir det 4r barnbidrag, s4 ir hir ju lite mer folk.

Den anstillda betonar fyndet och siger samtidigt att alla minniskor oavsett
inkomst vill fynda, men att det kan vara svirt om man ir fattig att ha rdd act
fynda. Hjort (2004) har tidigare skrivit om begrinsningar med att vara fattig,
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tex. att ta del av ligpriserbjudanden som ibland siljs i stora férpackningar och
att kunna planera sina inkdp. P4 Gekas slds man inte av stora forpackningar,
vilket 4r en medveten strategi frin foretaget (se kapitlet av Daniel Hjelmgren).
Diremot sd fordrar ett besdk pd Gekds att man har tillging till transportmedel
och dven pengar att forbruka. En genomsnittlig besokare pd Gekds 2008 hand-
lade f6r 3 600 SEK. Ytterligare en aspekt av distinktion #r den unika upplevel-
sen. En anstilld uttryckte att minniskor kan tycka att kdandet i sig 4r en unik
upplevelse:

Lite roligt att de gillar att kda, en hel

del. Att de tycker att det dr en rolig !E
grej att ha stdct och kéat in i varuhu-
set. D4 kan dom beritta det som en li-
ten historia nir de kommer hem: skoj
vi stod en timma och det var jittejob-

bigt, tycker de ir skitkul....

Kéerna kan bli linga vid hégsisong och
det bygger upp forvintningar fére man
kommer in pd varuhuset. Gekés har sett
till att man inte ska behova koa ut ur
varuhuset nir man ir trétt. Det finns idag
60 utgingskassor pd Gekds (information
fran Gekas).

Ko in till varubuset en lordagsmorgon i augusti.

Bide konformitet (att som andra minniskor besoka Gekés och képa liknande
storsiljande varor) och distinktion (i form av fynd och unik upplevelse) kan
forekomma pd samma ging. Ett exempel ir spikmattan som under virt besok i
augusti var populir att képa och som senare utnimndes till rets julklapp 2009
av Handelns utredningsinstitut. Spikmat-
tan dr exempel pd konformitet. Det ir
inne att ha spikmatta, minniskor péver-
kar varandra att kdpa denna produkt.
Samtidigt speglar spikmattan distinktion
genom att den kan fyndas pd Gekés och
att kopet i relation till bessket pd Gekds
kan upplevas som unikt. Som nimndes
ovan kan bessket bade innebira egna
upplevelser och att gbra som minga

andra. Spikmattan — drets julklapp 2009.

En anstilld uttryckee:

De tycker det 4r genuint roligt att shoppa. Det ir ju lite av ett folkngje
nu for tiden. De tycker det ir skoj semester och det finns ju saker for
barnen att gora hir. Gekds satsar ju verkligen pa den hir helhetsupplevel-
sen. Det finns badstille och det finns minigolf och det finns kanot att
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hyra pd campingen. Man kan géra mycket av sin semester dven om den
4r hir. Folk behdver ju inte kiinna sig tragiska for atc de &ker till Gekés pa
sin semester, man kan ju fi en upplevelse dnd4, tror jag de kinner mer
och mer.

Upplevelsen pa Gekds dir man fyndar kan innebira att man fir pengar 6ver till
annat. Kanske campingsemestern kan upplevas som delvis eller helt betald av

fynder?

Kunder skapar distinktion

Inom forskning om varumirken diskuteras att bide producenter och konsumen-
ter 4r aktiva i varumirkesbyggandet (t.ex. Ekstrom och Norén 2008). Detta
giller dven Gekas som bygger varumirket Gekas, men dir kunden ocksa kan ses
som medproducent. Kunder ger varumirket Gekés innebérd och bidrar till att
skapa distinktion. En form av distinktion 4r fyndet som nimnts ovan. Kunder
kan genom att géra klipp kidnna att man handlar smart. En kund poingterade
utflykten:

Om man ska sl ihop det hela blir det ju inte ekonomiskt sett ndgon
vinst, men man fir ju en utflykt samtidigt.

Den unika upplevelsen 4r en distinktion. Ytterligare en distinktion #r att
semestern kan upplevas som “gratis” i och med att man tjinat pd act handla

billigt.

Gekas skapar distinktion

Foretag dr ocksd medvetna om betydelsen av att skapa distinktion for sina kun-
der. Aven Gekés tycks ha denna insike och det giller i synnerhet fyndet. VD
Boris Lennerhov uttryckee under intervjun:

Och vigen fram till képet 4r minst lika kul som att inneha sjilva kdpet.

Tillfredsstillelsen 4r att géra fyndet.

En stor del av fyndet ir relaterat till det liga priset. Gekas dr med och skapar
distinktion via sin laga prlssattnlng, nagot som VD Boris Lennerhov betonade i
intervjun: ”...vore inte priserna s lga sd skulle hilften inte komma”.

Aven en kund pépekade foljande:
Det 4r ju bara att konstatera att man &ker hit och man képer ju massor
med grejer som man inte hade képt annars. Man tycker den tréjan den

var sd billig, den tar jag med, den tar jag med, man képer egentligen mer
in man behéver egentligen.

26 VETENSKAP FOR PROFESSION



En annan distinktion som Gekés skapat ir ordning och reda. Nir man rér sig i
det stora varuhuset slis man av vilken ordning det ir trots alla produkter som
snabbt omsitts. Var tionde minut kommer en lastbil till Gek3s for att leverera
varor (information frin Gekss).

En kund uttryckee:

Det jag ir fascinerad av med Ullared det ir ju den hir fantastiska ord-
ningen som ir hir. S& oerhért mycket folk och 4indé sidan ordning hir.
Det ligger inte huller om buller utan
det ir fantastisk ordning. Trevlig per-
sonal och tillmétesgiende hjilp, det
ir fascinerande.

Butiker spelar ocksi en roll i hur vi lir
oss att fungera som konsumenter.
Kundvagnarna finns bekvimt placerade
pa parkeringen och vi har lirt oss att ta
en vagn nir vi gir in i butiken for att
sedan limna den fore vi reser hem.

Gekas har gett utrymme for plats att
parkera kundvagnarna utanfér provhyt-
terna, vilket ocksd skapar viss ordning.
Aven anvindningen av provhytterna ir
organiserad av Gekds. Det finns en be-
grinsning pd att ta in sju plagg for prov-
ning, men det framkom frin en intervju
med en anstilld att kvinnor ofta dnskar
ta med fler plagg in, nigot som inte
verkar forekomma i samma utstrickning
bland min. Fér att underlitta ordningen
vid dterlimnande av provade plagg finns
en roterande stillning att hinga plaggen
pa utanfor provhytterna.

Kundparkering utanfor provhytterna.

Ordningen i butiken ir dock inte forutsigbar. Det hinde att kunder placerade
varor de lagt i kundvagnen och senare beslutade att inte képa pi fel stillen (se
dven kapitel skrivet av Johan Hagberg). Som nimndes ovan organiserade dven
kunderna sina inkép i kundvagnen genom att placera korgar i och under vagnen
for att kunna skilja pa inkop frin olika avdelningar. Organiseringen av varorna
underlittade for kunden att hélla ordning och reda p4 sina inkép.
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I det sistnimnda citatet nimndes 4ven kundbemé&tande. Kundbemétandet
paverkar upplevelsen och skapar distinktion, nigot som Gekas ir angeligna om.
VD Boris Lennerhov uttryckte under vart besok:

Jag personligen, jag har egentligen bara ett kriterium, hur vill jag sjilv bli
behandlad.

...det ir jobbigare att vara sur 4n vara glad, tar mer energi. Véra kunder
ni "personalen” triffar dem just di. Det leendet, det kostar absolut ing-
enting. Bemétandet, det 4r det som sitter domen pd (verksamheten). S&
det ir vildigt mycket tro pa, fokus pd, att det dr dom hir (kunderna) och
det kvittar hur dom ser ut, vem de ir eller vad, deras pengar ir precis lika
mycket virda.

I citaten betonar Gekis VD Boris Lennerhov att kundbemétande idr centralt for
verksamheten och att alla kunder ska behandlas lika.

Distinktion - fint eller fult?

Nir man diskuterar distinktion kan det dven vara intressant att reflektera éver
vad som ir fint eller fult i relation till distinktion. Varfor 4r viss shopping finare
in annan? Varfor ses det som finare att handla pa NK in i Ullared? Ar dyrt fina-
re in billige? Ar shopping fult och andra kulturella aktiviteter finare eller tvirt-
om? Hur etableras forestillningar om vad som ir fint eller fule? Det sociala
sammanhang man befinner sig i tycks ofta avgora detta. For att forstd detta
behvs mer forskning och férdjupad analys 6ver varfér det ibland anses finare att
shoppa pd vissa stillen 4n andra, vem som tycker det och vem det dr som
paverkar eller bestimmer att det ir si.
Det behdvs ocksd forskning om hur
status konstrueras i familjer. Hur och av
vem socialiseras, d.v.s. lir sig olika famil-
jemedlemmar vad som ir och vad som
inte ir status betriffande shopping och
konsumtion? Inledningsvis diskuterades
hur familjemedlemmar socialiseras in i
positiva forestillningar kring besoket pa
Gekas. Det ir ett konkret exempel pa
hur virderingar och preferenser knutna
till konsumtion f6rs vidare inom famil-
jer. I forhllande till frigan om status
och konsumtion ir det forskningsmis-
sigt ocksd intressant att stilla frigor om
motsatsen, d.v.s. hur budskap f6rs vidare
inom familjen att Ullared inte 4r nigon
plats man "bér aka till”.

Tomtar pd Gekds i augusti — fint eller fult?
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Avslutande reflektioner

Detta kapitel har illustrerat att bestket i Ullared inte enbart handlar om kon-
formitet, att som andra minniskor besska Gekés och kipa liknande varor utan
dven om distinktion i form av fynd och unik upplevelse. Bdde kunder och Gekis
bidrar till att skapa distinktion. Konformitet och distinktion 4r en paradox for
samtidigt som de ir varandras motsatser forekommer de ofta i en och samma
konsumtionshandling. En mirkestrsja ger uttryck for distinktion i ett samman-
hang, men #ven konformitet i forhallande till ett annat.

P4 en marknad i Stringnis i oktober 2009 fick jag erfara att dven andra handlare
jimfor sig med Ullared. Det speglar
konformitet bland handlare, d.v.s. att
likstilla sig med Ullared, men ger samti-
digt uttryck for distinktion i och med att
handlaren p4 bilden pdpekar att hand-
dukarna faktiske 4r billigare @n i Ullared.
I en konsumtions-kultur med ett 6kat
utbud av varor och 6kad konkurrens
kommer konformitet och distinktion

troligtvis att spela roll dven fortsittnings-
vis. Marfknad i Stringniis oktober 2009.

Till sist, mina reflektioner ir baserade pa tre dagars vistelse i Ullared. Som
nimndes inledningsvis 4r det allefor kort tid for att dra ndgra generella slutsatser.
Studien har endast gett en viss inblick i familjekonsumtion samt en mer 6vergri-
pande reflektion &ver konsumtion relaterat till konformitet och distinktion. For
att forstd motiven till varfor familjer handlar pd Gekds behovs fordjupade studier
som ocksd kommer nirmare konsumenters vardag dir konsumtionen sker. Det
ir min forhoppning att sidana studier kan genomforas framéver.
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Att fa det att flyta pa Gekas Ullared

Johan Hagberg | Universitetsadjunikt Higskolan i Bords

Mite intryck ir ate alle flyter pd. Det 4r nirmast nigot mekaniskt &ver
det, som en fabrik. Floden in och ut. Produkter fylls pa. Minniskor rér
sig runt om i butiken i ett harmoniskt tempo. (Filtanteckningar JH

2009-08-13)

Jag har samma kinsla idag. Det flyter pi med handlandet. Vagnar fylls.
Hyllor fylls p3. Alla verkar veta hur de ska gora. (Filtanteckningar JH
2009-08-14)

I filtanteckningarna ovan 4terfinns uttrycken flyt och flsde och detta kapitel
behandlar frigan om hur man kan f3 det att flyta. Som framgr av anteckning-
arna ovan ir det olika entiteter som &terfinns i varuhuset: t.ex. produkter, min-
niskor, kundvagnar och hyllor. For att besvara frigan hur man fir det att flyta
riktas hir intresset mot dem och andra entiteter, som skyltar, galgar och skyle-
dockor. Minga jordnira, vardagliga, materiella och konkreta aspekter av handel
och konsumtion har hittills inte fite dllrickligt med uppmirksamhet inom
marknadsférings- och konsumtionsforskningen (med undantag av t.ex. Cochoy
2008). En ofta anviind kliché inom detaljhandeln lyder rezail is detail. Utgings-
punkeen for detta kapitel ir att istillet for att séka sig nigon annanstans — som
“utanfor” (t.ex. externa faktorer), eller “innanfor” (t.ex. attityder) dgna stdrre
intresse &t just sddana detaljer.

Upplevelsen av flow

Under senare &r har méinga forskare bérjat intressera sig for upplevelser som
kinnetecknande for den samtida ekonomin (t.ex. Pine & Gilmore 1999;
Mossberg 2003). En sirskild form av upplevelse har av psykologiprofessor
Mihdly Csikszentmihdlyi benimnts flow (1990; 1999). Som undertitlarna pa
hans backer avslojar s§ handlar det om psykologi, "den optimala upplevelsen”
(1990) och “den vardagliga entusiasmen” (1999). Det finns inget svenskt
begrepp som riktigt motsvarar det engelska begreppet, och i de svenska dversitt-
ningarna av Csikszentmihdlyis bocker bibehalls begreppet flow. Det skulle nir-
mast versittas till de svenska begreppen flode eller flyt' och i detta kapitel an-
viinds det sist nimnda.

Upplevelsen av flyt betyder att man ir fullstindigt koncentrerad pa uppgiften,
kinner sig glad och upprymd och tappar kinsla for tid. Tillstdindet uppnés nir
man har goda forutsittningar att klara av utmaningar. Csikszentmihdlyi (2004)
har formulerat 4tta villkor f6r upplevelsen av flyt: 1) Malsittningarna 4r tydliga;
2) Feedbacken ir omedelbar; 3) En balans mellan méjlighet och skicklighet;
4) Koncentrationen férdjupas; 5) Nuet 4r det som betyder nigot; 6) Kontroll dr
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inget problem; 7) Kinslan for tid 4r forindrad; samt 8) Forlust av egot. Alla
dessa villkor behdver dock inte vara uppfyllda for att upplevelsen av flyt ska
infinna sig.

Enligt Csikszentmihdlyi (1999) kan i praktiken vilken aktivitet som helst genere-
ra upplevelsen av flyt och vanliga exempel pa upplevelse av flyt 4r nir man dgnar
sig 4t sin favoritsysselsittning: som tridgdrdsarbete, lyssna till musik, bowla eller
laga mat. Andra exempel pd nir flyt uppstdr dr nir man kor bil eller pratar med
vinner och till Csikszentmihdlyis f6rvdning uppstdr de ofta i arbetet. Diremot
uppstdr upplevelsen av flyt sillan i samband med passiva aktiviteter, som TV-
tittande eller avkoppling.

Flyt och materialitet

Trots att startpunkten hir har varit Csikszentmihdlyis arbete kring flyt, sa kom-
mer begreppet i detta kapitel att transformeras frin mentalitet till materialitet.
Begreppet flyt som upplevelse limnas till fsrmén for frigor kring hur materiella
aspekter och arrangemang kan bidra till att skapa flyt. Aven om upplevelser ofta
behandlas som en individuell kinsla, s§ har forskningen alltmer intresserat sig
for kopplingar mellan upplevelser och materialitet (t.ex. O’Dell 2002a). Upple-
velserna 4r nimligen beroende av olika artefakeer:

Bungee jump ir inte s§ mycket av en upplevelse (eller dtminstone en helt
annan upplevelse) om bandet av gummi saknas, vinprovning ir helt be-
roende av vinets existens, och en kvill p4 operan (eller en rockkonsert)
skulle inte vara detsamma utan kostymer, ljus, instrument och rekvisita.

(O’Dell 2002b:25-26)

Som Cochoy (2009) papekar dr flodeskapaciteten (flux, frin latinets fluxus)
beroende av en mingd fasta entiteter som kan generera och kanalisera flédena.
Han f8resprikar en storre uppmirksamhet mot materiella aspekter av markna-
der. Att fokusera pd materiella aspekter innebir ocksa att man beaktar det fak-
tum att minniskor 4r fysiska varelser:

All markets, whether liquid or not, are combinations of human beings
and physical objects. It may seem too obvious to need saying (until one
realizes that few analyses of markets develop the point), but human be-
ings have bodies, are bodies. Corporeality — in the sense of the material
capacities and limitations of those bodies and brains — is critical to how
markets function. (MacKenzie 2009:10-11)

Utifrn ovanstiende resonemang kommer resten av detta kapitel att behandla
fragan om hur Gekas Ullared fir det att flyta, vilket gérs genom att dgna upp-
mirksamhet mot olika entiteter som méjliggdr det. Materialet som anvinds i
detta kapitel har samlats in med hjilp av observationer, intervjuer och dokument
insamlade i samband med bestk i Ullared den 13-15 augusti 2009.
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For att illustrera betydelsen av det som detta kapitel avser att belysa, inleds den
fortsatta genomgingen med att referera dll en kundattitydundersskning som
tidigare har genomforts av Gkf pa uppdrag av Gekds (Norborg 2008). I kundat-
titydundersokning stilldes frigan "Har du ndgra ytterligare synpunkter eller
forslag pd hur varuhuset Gekas Ullared kan bli ett 4nnu bittre varuhus?” De svar
som angavs pd denna frga var: vagnparkering inne i varuhuset/kunna parkera
vagnen; gor det dnnu stérre/bygg ut; fler binkar/soffor/stolar i butiken; mer
plats for fikapauser; lekhorna fér barn/barnpassning; fler parkeringsplatser/bygg
ett parkeringshus; finnas pa fler platser i Sverige; tringt pé fiket/gor stérre caféer;
vanligt café istillet f6r automat/bemannat café; mer i caféet; fler toaletter inne i
butiken; fler 8ppna kassor; snabbkassa; mer plats inne i varuhuset; bygg inte ut
mer/bérjar bli for stort; stérre damstorlekar; samt mirkeskldder/mirkesklidder till
barn. Man kan notera att svaren pd denna friga inte pekar pd ndgra generella
eller abstrakta dnskemdl (som t.ex. “bittre service” eller “stdrre upplevelse”),
utan huvudsakligen ger forslag pd konkreta, jordnira och fysiska aspekter i varu-
huset. Det handlar allts8 om méinga olika detaljer. Nedan diskuteras hur nigra
sidana detaljer bidrar till atc 2 det att flyta utifrin sex olika aspekter:

—  Varuhusets layout
—  Act skala av

— At foga samman
—  Att hilla isir

—  Attreglera

— Att hilla tiden

Varuhusets layout

Négot som har stor betydelse f6r om det flyter pa i varuhuset ir butikens layout
och hur varor, hyllor och avdelningar 4r placerade. Det rér till exempel frigor
om hur man kan hitta i varuhuset eller hur man undviker att det blir fér manga
bestkare pd samma plats. Butikens layout kan man till exempel titta pd och
skriva ut pd hemsidan, lisa pd en informationstavla innanfér entrén eller ta med
sig 1 form av en karta som kan himtas pd samma plats. Varuhusets layout
paminner om gatunitet pA Manhattan, med arrangemang i rader och kolumner

med hjilp av bokstiver (A—H) och siffror (1-10).

Till skillnad frin manga andra butiker har Gekds Ullared inget sdrskilt kund-
varv, det vill siga kunderna styrs inte att bescka de olika avdelningarna i en sir-
skild ordning. Alla besokare behover dock passera genom entrén for att komma
in i varuhuset. De varor som placeras hir ska vara attraktiva f6r kunderna och ge
ett bra forsta intryck, men det 4r ocksd viktigt att produkterna inte fir besskarna
att stanna upp si att det blir stopp innanfor entrén. Produkter viljs dirfor ut
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som inte ir si skrymmande att de hela tiden skulle behdva fyllas pa eller som
skulle gora att kunderna behdvde stanna upp under ndgon lingre tid for att
inspektera och prova.

Kund: @ Provrum
i@ et

W Barnklader
Nedre [plan Babyklader
----- Damklsder
Mammaklader Stora storlekar
B Herrklader
Stora storlelar Arbetskiader Jaketklider

W Hygien / rengéring
Schampo/balsam  Tvl/duschcreme  Harstyling
Diskmedel Tattmedel Hygienartiklar

M Kosmetika / viskor

2]
(=]
[z
(2]

Damki

8]
(&)
3]
3]

(8]
B

Tobak
Glass

<]

Tidningar

{ UTGANG

Leksaker
Babytillbehor

wE

00000uuuuuouuud000000

0000 R 0000

@
Hemtextil Belysning

Teckenforklari

o Kundtjanst
@ nemetcate O Fike

Drycker Djurfoder Djurtillbehor

W Elektronik  (nedre plan)
TV och DVD Stereo Datorspel

@ ill Nedre plan q) Kassadisk Film (DVD/VHS) D (Musik/ljudbscker) Datortillbehor
Hushallsmaskiner  Klockor Telefoner
Mobiltillbehor

Hobby & Fritid
Verktyg, farg, bltillbehor, E Turistinformation

fiske,sport, golf fitness etc. B Hobby & Fritid (nedre plan)
Verktyg Farg Bitilbehor
Fiske Sport/golf Fitness
El-artiklar

Varubsets layout (Kiilla: www.gekas.se).

Fredagen den 14 augusti 2009 fanns till héger innanfér entrén (utdver informa-

tionsstillet med kartor &ver varuhuset)
Gekis Ullared strandkasse for 14,95
kronor. Rakt fram fanns M & M Choco
45 gram — 4 stycken for 10 kronor, Ma-
laco snére 100 gram 3,95 kronor, Mala-
co Ahlgrens bilar 125 gram — 3 stycken
for 23 kronor. Till vinster fanns spel och
leksaker, samt DVD-filmen ”Vi hade i
alla fall tur med vidret — igen” for 129
kronor.

Medan till exempel entrén eller kassorna utgdr platser i varuhuset dir det ir
sarskile viktigt act det flyter pd, sd finns det ocksd platser i varuhuset dir det
flyter p4 mindre 4n pd andra platser. Vid beséket fanns det stillen dir det inte
var lika stor rérelse pd kundvagnar, besskare och varor. Vad som var mest tydligt
bland dessa platser var hornen. I ett av varuhusets hérn pd undervningen fanns
ett stiill med bilstereoapparater.

Produksstillet innehsll tvi stycken bilstereo: Denver CAD-510 Bilstereo for
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1 299 kronor och LG LAC 2800 R Bilstereo for 799 kronor. De enda forpack-
ningarna med bilstereo som diremot fanns pd hyllorna var Denver CAD-405,
men pi hylletiketten stod det Denver Bilstereco CAD-470 f6r 799 kronor. Nir
jag observerade denna plats kom en kund fram och tryckte pa de utstillda exem-
plaren. Han tittade upp mot hyllan dir bilstereo stod. Han tittade tillbaka pd
demonstrationsexemplaren, tillbaka pd hyllan, héll en kort stund i férpackning-
en och gick sedan. Jag dkte upp i rulltrappan till kundtjinstavdelningen och
frigade efter bilstereon LG LAC 2800 R. Kvinnan i kundtjinst sokee i datorn
och sa att det enligt datorn inte fanns nigra exemplar kvar. Hon ringde till elekt-
ronikavdelningen for att fi svar. Hon sa sedan dll mig att hon inte visste om
produkten skulle komma in igen. Utéver detta exempel kunde jag observera att
det i minga andra horn var skripigt, saknades produkter eller var fullt av pro-
dukter som egentligen var avsedda att vara placerade p& annan plats. Det var
platser dir det inte fl5t pé.

Att skala av

I varuhuset anvinds relative “avskalad” information. Sjilva butikslayouten med
arrangemang i rader och kolumner som beskrevs ovan ir ett exempel pé det och
ett enhetligt skyltsystem i butiken kan hjilpa till att orientera beskarna till olika
avdelningar. Denna avskalade information giller dven produkeskyltar. De skyltar
som observerades innehéll nist intill uteslutande produktbenimning, pris och
avdelning. Det fanns fi exempel pé skyltar med formuleringar som ”Prissinkt”
eller "Halva priset”. Ansvarig fér avdelningen Skyltning och dekoration beritta-
de for mig att en forindring hade skett under de senaste dren. Han anvinde just
ordet "avskalat” tillsammans med “enhetligt” for att beskriva skyltningen och sa
att det var viktigt att skyltarna inte skulle gi att misstolka. Han berittade ocksi
att skyltarna tidigare hade varit handtextade av olika personer och att det d4 inte
fanns ndgon enhetlig grafisk profil i varuhuset. I boken som gavs ut i samband
med Gekds 40-4rsjubileum (Andersson 2003) bekriftas detta di skyltarna som
finns med pd bilderna i boken innehéller uttryck som "REA”, "passa pa pris”
och ”fynd”. Enligt bokens text var en av fyra skyltar handtextade pd den tiden,
men storre delen av de skyltar som finns med pa bilderna i boken ser ut att vara
handtextade. Vid mitt besok pd avdelningen f6r Skyltning och dekoration visa-
des skrivare med hog kapacitet, vilka gor att tillverkningen av skyltar kan ske
snabbt och i stora volymer.
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Att foga samman

Fér att det ska flyta krivs att olika entiteter hittar varandra, “matchas” och fogas
samman. Det handlar till exempel om att produkterna ska hitta kdpare och vice
versa. P4 Gekds Ullared innebir det att pfyllning av varor behover ske under
hela dagen. Vi fick reda p att det skulle se tomt ut i varuhuset redan vid lunch-
tid om inte pfyllning sker 16pande under dagen. Inne i varuhuset blandas darfor
personal som fyller pd hyllorna och kunder som témmer dem och varor som
stills upp blandas med varor som plockas ned. Men det handlar ocksi om andra
former av sammanfogning. Fér att ta ett ytterlighetsexempel s hjilper det inte
att Gekds har 5 000 kundvagnar om de finns pd en viss plats samtidigt som
besékarna befinner sig pa annan plats utan kundvagnar. Kundvagnarna kriver
ndgon som skjuter eller drar de ska komma i rérelse, medan det krivs kundvag-
nar for att besokarna ska ha kapacitet att handla mycket. Kundvagnarna och
bestkarna behéver med andra ord blandas och matchas for att det ska flyta pa.
Nir det giller just kundvagnarna s3 deltar de i att forma kollektiv av minniskor
och ting omkring sig i vilka de ocks3 ingdr, vilket Cochoy (2008) s3 vil visat i en
annan studie.

I Jamforelse med besok i livsmedelsbutiker gir det att notera en ytterligare kom-
ponent i detta kollektiv som 4r vanhgt pa =
Gekas. T livsmedelsbutiker stills minga
besokare inledningsvis infér beslutet om
att ta en kundvagn eller kundkorg
beroende p3 hur mycket de har for avsike
att handla. T entrén pi Gekds finns
mingder av kundkorgar, vilket utifrin en
liknande logik skulle vara ganska mirk-
ligt, d& de flesta besokarna dr hir for ate
handla mycket varor vid ett och samma
tillfille. Miingder av kundkorgar. Till higer pi bilden

ser man hur en kundkorg har placerats i
kundvagnen.
Nir det giller Gekds s anviinds dock kundkorgarna som en sorts satelliter, med

vars hjilp kunderna plockar varor och sedan tdmmer dem i kundvagnen. P4 s&
vis dstadkoms mer flyt, genom &kad rérlighet (dd det gir snabbare att rora sig
med kundkorg) och ¢kad plockférmédga (flera kunder som anvinder samma
kundvagn kan plocka varor pa olika stillen samtidigt).

Att halla isar

Lika viktigt som att olika saker fogas samman och matchas verkar det vara att
saker ocksd halls isir. For att pavisa betydelsen av att separera saker, s 1at mig
forst ge ett exempel pé vad som hinder om det inte sker.
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P4 morgonen den 15 augusti 2009 fanns i en produktbehéllare LKS Chokladrul-
le 50 gram i fyra smaker: Irish Cream, Coffee, Mocca och Cappuccino och
ovanfor fanns en tydlig skylt som angav
detta. Utover chokladrullar i dessa fyra
smaker gick det ocksd att hitta ett tiopack
Vitservetter med citrondoft, en burk
Pepsi, en pise Ahlgrens bilar, ett dttapack
Old El Paso Tortillas, ett paket Hollan-
daisesds, en Nick Spongebob chokladka-
ka och ett trepack Micropopcorn. Denna
produktbehillare fanns placerad i nirhe-
ten av kassorna och kunder hade lagt
ifrdn sig varor som de tidigare hade
plockat med sig nir de nirmade sig kas-
san. Vid observation av samma produkt-
behallare pa eftermiddagen dagen innan
fanns samtliga ovan nimnda produkter i
behillaren férutom Nick Spongebob
chokladkaka och ett trepack Micropop-
corn. Inga av “extraprodukterna” hade

forsvunnit mellan dessa tv3 tillfillen. LKS Chokladrulle 50 gram i fyra smaker, samz
lite annat smdtt och gott.

Men hur gér man da for att undvika att sédan sammanblandning sker? Mycket
omfattande aktiviteter i varuhuset sker for att sortera produkter mellan olika
platser. Sorteringen sker sdvil inom respektive avdelning som mellan avdelning-
ar. Nir produkter skall tillbaka till en annan avdelning skickas de forst till en
sirskild sorteringsavdelning for vidare befordran. Som i exemplet ovan limnas
manga produkter ocksd av kunderna i eller i nirheten av kassan. Det sker ocksd
l8pande kassering av varor, exempelvis kylvaror som har hamnat p4 annan plats i
varuhuset. P4 bilden finns kundvagnar
som innehéller produkter som har ham-
nat p& ndgon annan avdelning i varuhu-
set och direfter har samlats ihop i ett
rum intill butiksytan. Produkterna vin-
tar hir pd att bli utkérda till olika avdel-
ningar i varuhuset fér att kunna liggas
tillbaka pd plats igen och sedan siljas till
nigon annan besdkare 4n den som tidi-
gare hade refuserat den innan den nitt

kassan. Kundvagnar med produkter som hiller pé art
sorteras.
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Vagnen till héger fotograferades nir den hade kommit tillbaka frin sorteringen
och fanns vid position D8 i varuhuset. En av varuhustets anstillda holl pd att
tdmma vagnen pa varor.

Den stérsta delen av sorteringen sker pé
kvillstid, men liksom i det hir fallet sker
det ocksd under dagtid nir det finns tid
over. En annan form av sortering som ir
mycket omfattande ir sortering av galgar.
Det finns 17-18 olika modeller av galgar
i varuhuset och det gir &t cirka fyra mil-
joner galgar irligen. P4 de olika klidav-
delningarna finns behallare utsatta dir
galgar liggs i. Utanfor kassorna stdr vag- S
nar som anvinds for art transportera  Kundvagn ned varor som sorteras tillbaks i
galgar mellan olika platser i varuhuset. hyllorna.

Nigot annat som var idgonfallande i varuhuset var skyltdockorna. I likhet med
andra butiker s3 anvinds skyltdockor for att visa olika kombinationer av klider.
Till skillnad frin andra butiker gors det dock stora anstringningar for atc hélla
dockorna 4tskilda frin besckarna i varuhuset. Ansvarig for avdelningen skyltning
och dekoration berittade att pd Gekés Ullared, i jamforelse med till exempel
Ahléns, s& gar det inte att ha skyltdockorna stiende pé golvet. Dels beror det pd
att det 4r s manga kunder i rorelse. Dels B :

beror det pd att kundernas beteende ir s&
annorlunda i jimférelse med andra buti-
ker. Han berittade atc pi Gekds Ullared
hinder det atc kunderna klir av skylt-
dockorna och dirfor behéver de hitta
olika l8sningar dir det dr méjligt att
anvinda skyltdockor utan att kunderna
kommer 4t dem. P3 bilden visas skylt-
dockor som ir placerade sittande hogt
ovanfor golvet.

Avdelningsansvarig  for skyltning och
dekoration berittade vidare om en annan
variant med tvi skyltdockor pi herrav-
delningen, som placerats i stdlburar "bara
for att de ska f3 vara i fred”. En anstilld
pd avdelningen besdker skyltdockorna
varje morgon for att ritta till deras klader
och eventuellt komplettera om det ir
nigot plagg som har forsvunnit frin
dem.

S/eyltdockar placemde i smllmmr
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Ett annat exempel pi att hilla isir 4r minniskor som handlar respektive inte
handlar. Gekas Ullareds vd berittade att féretaget, till skillnad frin till exempel
Ikea, har valt att inte ha nigon barnpassning. Utanfér varuhuset finns diremot
en lekplats. Nir Annlouise Hikansson var pa plats den 25 Jum 2002, inom
ramen for sin studie av Gekis (Hikans-
son & Ericson 2003:12), riknade hon till
tjugotalet pappor med barn pd lekplat-
sen. Den 14 augusti 2009, formiddag
och veckan efter hdgsisong, var det tomt
pd minniskor pd lekplatsen. Det var en
piminnelse om att samtidigt som det
sker intensiv interaktion mellan besokare
och vissa ting (t.ex. kundvagnar) si kan
det vara mindre intensiv interaktion
mellan besckare och andra ting (t.eX. Lekplassen har minga leksaker, men iir vid
leksaker pa lekplatsen). detta tillfiille tom pd ménniskor.

Gekas Ullareds vd berittade om att infor nista &r sd planeras café, sportbar och
restaurang inne i varuhuset for att erbjuda alternativ till dem som inte handlar.

Att reglera

Manga flsden kriver reglering. I fallet med Gekés Ullared ir det manga floden
som behgver dvervakning och vissa floden ir svirare att reglera in andra. Aven
om varuhusets butiksyta har 6kat genom 4ren 4r det i princip en och samma
plats med stdrre och storre floden av varor och besdkare. For att kunna hantera
det stora flédet av varor finns det lagrings- och buffertytor som tillsammans ir
omkring 2,5 ginger s stora som butiksytan. Utdver det tillkommer varor som
befinner sig under transport. Centrallagret, Sunnering, finns beliget ca 1 km
ifrin varuhuset med omkring 14 000
pallplatser. I centrallagret sker ocksd
galgning, blasning och pressning av kon-
fektionsvaror. Varor transporteras med
bil frén Sunnering till varuhuset. Hing-
ande plagg lossas frin bilarna med hjilp
av linersystem. Storre delen av viningen
ovanfor butiksytan utgérs av lager och
det dr en form av buffertlager dir pro-
dukterna befinner sig mitt emellan att
vara nedpackade i lddor pa centrallagret
och att finnas till frsiljning i butiken.

Linersystem med herrkonfektion som befinner

sig i buffertlager.
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Ett annat viktigt flode 4r flodet av besskare. Detta flsde kan principiellt betrak-
tas som svirare att kontrollera, men pd varuhuset gérs bedémningar utifrin
bland annat historik och viderlek. Det gors stora anstringningar for att under-
litta flodet av besokare till varuhuset, till exempel genom investeringar i vigar
och parkeringshus. Parallellt sker det ocksd anstringningar for att reglera flédena
av besdkare. Det ir inte bara produkterna som lagras och buffras, utan det sker
ocksd med besokare till varuhuset. Ett exempel pé detta dr kéer utanfor varuhu-
set. Vid vért besok fick vi reda pd att man miter antalet kunder som gér in och
ut. Varuhuset kan ta emot upp till 4 000 bestkare samtidigt och direfter méste
man lésa entrén och bilda ké. Det har hint att kderna utanfér varuhuset har
blivit s ldnga att Gekds Ullareds vd har gtt ut i radio och vidjat om att de som
har haft f6r avsikt att besoka Gekés Ullared den aktuella dagen skulle vinda om

alternativt inte pabérja sin resa till varuhuset.

Andra former av reglering som sker 4r att man pa skyltar visar vad som inte fr
forekomma inne i varuhuset: t.ex. hundar, rullskridskor eller alkoholdrycker.
Exempel pa regleringar inne i varuhuset 4r att man fir prova maximalt sju plagg
it gdngen i provrummet innan man miste ge plats 4 nigon annan provande
besékare. Det finns ocksd andra former av lagring och buffring som sker i och
utanfor varuhuset, t.ex. skdp utanfér entrén dir besokare kan lasa in saker eller
platser i varuhuset dir vagnar stdr parkerade.

Att halla tiden

Tidsaspekten ir viktig for flytet. Enligt Csikszentmihdlyi 4r en komponent i
upplevelsen av flyt att kiinslan f6r tid blir férindrad. Det kan vara upplevelsen av
att tiden gr mycket fortare eller mycket ldngsammare 4n den uppmitta tiden.
Ansvarig for avdelningen herrkonfektion berittade att det ir stor skillnad p4 hur
bestkarna upptrider vid olika tidpunkter under dret. Det tydligaste exemplet ir
bussresendrer under hésten i forhallande till andra besdkare under &ret. Han
berittade att ménga av dem ir stressade och att de ofta skyndar sig f6r att kom-
ma forst till damkonfektionsavdelningen. Han ansig att detta frimst beror p3 att
de har en utsatt tid att passa, dd bussen skall &terviinda vid en specifik tidpunkt.

I varuhuset observerade jag att det pd
entréplanet fanns mingder av klockor
uppsatta. Kanske berodde det pé vikten
for en del besdkare att kunna halla utsatt
tid? Frén en plats beligen ca 15 meter
innanfor entrén gick det att se fyra ana-
loga klockor utplacerade pi olika stillen
i nirheten. P4 undervéningen observera-
de jag att det fanns viggklockor, arm-
bandsur, vickarklockor och projektor-
klockor till forsiljning. Samtidigt som

P entréplan fanns klockor uppsatta sverallt,
men inga till forsilining. Pd underviningen
Janns méingder av klockor till forsiljning, men
inga uppsatta.
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det vimlade av olika varianter och modeller av klockor till férsiljning pd denna
vining s3 fanns det paradoxalt nog inga klockor uppsatta till skillnad frin entré-
véningen dir de fanns uppsatta dverallt.

Slutord

I detta kapitel har olika aspekter av hur man fir det att flyta behandlats. Det
finns minga exempel pd detaljer som bidrar till att fi det atc flyta pd Gekds
Ullared och som méjliggor att ett stort antal besskare och produkter kan floda
pA sitt som ir hanterbart i varuhuset. Intrycket frn intervjuer och presentatio-
ner med foretagets foretridare 4r att det ofta inte handlar om négra revolutioni-
ra forindringar som gors f6r att f8 det att flyta, utan act det snarare ir resultat av
ett stindigt arbete med manga detaljer inblandade. Detta kontinuerliga arbete
bidrar till att Gekis Ullared formar att vixa som varuhus och besoksmal. Att
nigot flyter pd kan innebira att det litt tas for givet och riskerar att bli osynligt.
Det dr dock genom detta stindiga arbete med detaljer som man kan gora det
svirare for eventuella konkurrenter att imitera det som fungerar och ir fram-
gangsrikt. Det gor det ocksa svirare for forskare att peka ut enskilda faktorer
eller formulera enkla och raka orsakssamband. Det finns nimligen s& minga
detaljer.
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Fotnoter

1. Inom logistik brukar man prata om tre olika flsden: materialfléde, informa-
tionsflode och monetirt flode (se t.ex. Jonsson & Mattsson 2005). Material-
flsdet brukar vanligtvis vara forknippat med produkten, i form av t.ex. rdva-
ror och férpackningar och hur de forflyttas. Det sitt pa vilket material be-
handlas i detta kapitel kan omfatta betydligt fler material 4n sjilva produk-
terna och de entiteter som ir inblandade kan vara sivil rérliga som fasta och
savil minniskor som ting. Ibland sammanfaller ocksi de olika flédena. En
prisskylt ir till exempel pd samma gdng material (den fysiska skylten), infor-
mation (om varans pris) och nigot monetirt (pris).
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Digitalisering av Gekas Ullared - pa andra satt dn
alla andra?

Mikael Lind | Docent Higskolan i Bords

Introduktion

Informationstekniken har kommit att spela en allt stérre roll i minniskors var-
dag. Anvindningen av internet fér informationssokning, affirer och relations-
skapande, anvindning av kreditkort istillet for kontanter och olika mobila till-
limpningar 4r nigra exempel pd hur digitaliseringen idag blivit en sjilvklar del
av minga minniskors vardag. Valen dr ménga och strategier behovs for act han-
tera denna digitalisering (Porter, 2001).

Féretag och offentliga myndigheter kimpar med att hitta sitt atc anvinda denna
nya kanal for att nd ut till konsumenter av tjinster och produkter. Traditionella
sitt att skapa relationer med kunder utmanas och dessutom skapar digitalise-
ringen en allt stérre mojlighet for konsumenter att gemensamt skapa omdémen
om olika foretags beteenden och produkter pi marknaden (jfr t.ex. Pricerunner
for konsumentbaserad virdering). Fér minga organisationer har det dirfor blivit
viktigt att skapa en synlighet i den digitala virlden och skapa méjligheter for
handel och konsumtion av tjinster pd platser som inte bygger pd att kun-
den/konsumenten finns fysiskt nirvarande hos foretaget. Giller detta dven
Gekas i Ullared? Gekas i Ullared ir ett exempel pé ett féretag som bygger péd en
annan logik och gir mot strémmen. Gekés i Ullared bygger p4 att minniskor tar
sig till samma fysiska plats, till ett shoppingcenter, for att gora sina fynd.

Kapitlet handlar om nigra inledande reflektioner avseende den roll som infor-
mationstekniken har i och for den verksamhet som bedrivs i Ullared. Kapitlet
baseras pad intervjuer med kassaplaneringen, verkstillande ledning, IT-chefen
samt sikerhetschefen. Med inledande menas att intervjuer som finns kommer
senare att analyseras djupare for att tydligare relatera till befintlig forskning kring
digitalisering. Kapitlet struktureras kring ett par nedslag som belyser den roll
som digitaliseringen har kommit att f8 pd Gekds i Ullared. Sirskile fokuseras
informationsteknikens roll i den transaktionsintensivitet som karaktiriserar
Gekas i Ullared, nigra nedslag i hur den digitala tekniken anvinds i kommuni-
kationen med kunder, samt hur den virdegrund som Gekas i Ullared bygger p&
blir vigledande for deras teknikinvesteringar. Dessa nedslag kommer i framtida
arbeten bli utgingspunkeer f6r fortsatt analys.

Syftet med kapitlet ir att belysa den roll som digitaliseringen spelar p&d Gekds i
Ullared och pa vilka grunder som investering i ny digital teknik gors. En viktig
grund for resonemanget 4r ocksd att knyta den roll som digital teknik har i rela-
tion till det som verkligen sker, d.v.s. den verksamhetslogik som Gekas i Ullared
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bygger pa. Fokus blir siledes handlingar som utférs av Gekas och deras kunder.
Ett sddant handlingsorienterat perspektiv (se Lind, 2007; Medina-Mora et al.,
1992) innebdr att man pd pragmatiska grunder forsoker att forstd vad som
egentligen sker.

Transaktionsintensiteten férutsitter teknik — fast pa "ratt” satt!

P4 Gekds i Ullared stdr kundens upplevelse i centrum. Det blir dirfor viktigt att
undvika eventuella irritationsmoment som kan uppstd f6r kunden. Den genom-
snittliga kunden tillbringar timmar i varuhuset dir det kan vara tringt och det
skapas irritation pd minga olika sitt trots att lokalen tillter fyra tusen personer
samtidigt. Kunder handlar stora volymer av produkter dir flera vittnar om att de
dker till Gekas i Ullared for att gora en stor andel av sina &rliga inksép. Kundvag-
nar ir overfyllda och den vana kunden placerar dessutom tv& korgar under vag-
nen. Fér den utomstiende kan det tolkas som ett riktigt kaos — 6verfulla parker-
ingsplatser — l&nga kéer for att komma in i varuhuset — tringsel i varuhuset — ko
for att komma ut, men det finns en stark attraktivitet med detta. Boris Lenner-
hov (VD) menar att vi siljer en férvintan — man forvintar sig att gora fynd — vi
har inte lovat ndgot — det giller att 6vertriffa denna forvintan pa plats”. Boris
Lennerhov (VD) menar vidare att de har istadkommit en tillvixt 46 4r i rad
med samma grundstrategi d v s klider som ir billiga. Sortimentet 4r dock breda-
re idag, minniskor har forindrats och de har idag har en bredare malgrupp.
Aterv'dndningsgraden dr 98 procent, varfor Boris Lennerhov (VD) menar att det
4r viktigare att kidnna igen sig 4n att mota forindringar:

“Den som har varit kund hir si minga ginger — de kinner igen sig —

g2 gang gen sig
men en kund som inte har varit hir pd tio ar — blir chockad 6ver det som
har hint”.

Frigan dr di hur man koordinerar en sidan verksamhet med s stora volymer
och hur dagens tekniska méjligheter hir kan vara ett stod. Lat oss ta kassaplane-
ringen som exempel. I varuhuset finns idag 60 kassor som bemannas i den
utstrickning som krivs for ate hilla nere kderna samtidigt som det skall rida
kostnadseffektivitet genom att undvika “8verbemanning”. Med tanke pd att
genomsnittskunden spenderar timmar i varuhuset tar det ett tag innan det blir
en stdrre volym av kunder som nir fram till kassan, s tidigt pA morgonen be-
hévs bara en minimal mingd kassapersonal. Frigan dr di hur man vet hur
mycket kassapersonal som behdvs for en viss dag. For detta indamal tillimpas en
kombination mellan att ”se och uppleva” samt historiska data. Boris Lennerhov
(VD) ir oerhért tydlig med vikten av att personalen finns ute i butiken och ser
och upplever kinslan for ate dirigenom erhélla en grund for beslut om beman-
ning av kassorna. Utgdngspunkten for den mer l8ngsiktiga planeringen ir att
utgd frin registrerad forsiljning samma dag &ret innan. Planeringstalet 4r siledes
omsittningen och man vet att en kassa klarar av en viss omsittningsvolym per
dag. Kassasystemet utgdr en avgdrande fakeor for att "bemanna ritt”, men ocksd
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att informera om befintlig forsiljning. Gekés i Ullared har 230 personer anstill-
da som kassapersonal, men de gér ocksd andra uppgifter. F4 ir heltidsanstillda
for atc mojliggora flexibilitet. Dirigenom kan Gekds i Ullared sikerstilla en
flexibilitet f6r en god kundupplevelse i en massindustri.

Relaterat till kassan menar man att det som tar tid ir egentligen betalningen
— inte att kéra igenom varorna. Idag hanteras drygt 80 procent genom kortbe-
talning. Man har idag ligre kontanthantering 4n for tio &r sedan trots att
omsittningen har okat. Boris Lennerhov (VD) menar att mingden av kép har
en stor betydelse relativt hur man betalar. Han menar att “om alla skulle betala
kontant nir man tankade bilen” skulle konsumtionen minska med tio procent
— det blir s& synligt/patagligt! Cash 4r cash! Kunder anvinder kort och dirige-
nom Skar ocksd den “mentala” képkraften”. Hir spelar naturligtvis tekniken en
viktig roll som gor det méjligt att halla nere kontanthanteringen till ett absolut
minimum. Det férekommer dock kontanter. Dessa skickas ned i tuber direke till
valvet som direfter hanteras av sikerhetsbolaget.

En intressant teknikvision som Boris Lennerhov (VD) uttrycker, som ocks3 visar
p4 vilka grunder som sddana investeringar gors, dr den dag som det 4r mojligt for
kunden att gi igenom en scanner med hela sin vagn och ut kommer en betal-
ningsanmodan med en registrering av det belopp som kunden skall betala. En
annan teknisk foreteelse som blivit populir pd senare tid ir sjilvscanning. Till
skillnad mot ménga andra butiker vinner inte idén om sjilvscanning nigot stérre
gehor hos Boris Lennerhov (VD). Han menar pé att det inte blir prakediske. Tank
bara tanken — ett still med 4 000 sjilvscanningsapparater. Dessutom tror han
inte att det skulle spara nigon personal. Det miste bli tillrickligt minga som
scannar och dessutom kommer det att bli varor som inte fungerar att scanna.
Hanteringen av dessa situationer kommer ocksd att kosta pengar. Dessutom
menar Boris Lennerhov (VD) att kassérskan har en roll att spela i relationen
med kunden. ”Kommer man hit tvd gdnger om &ret — di fir man inte in nigon
vana. Dessutom ir det viktigt att se att det kan vara negativt med att se hur
mycket man har handlat f6r”. Detta innebir siledes att det finns en risk att
sjilvscanningstekniken skulle kunna himma f6rsiljningen f6r Gekés i Ullared.

I den traditionella butiken anvinds ofta den registrerade forsiljningen i kassan
som en grund for ate fylla pd med varor inne i butiken baserat pa bestillnings-
punkter. P4 Gekas i Ullared kan dock tekniken inte anvindas for detta. Tink
tanken: 4 000 kundvagnar som far omkring pd Gekds dir alla plockar (minst) en
rulle bakplatspapper. Det kan sedan ta flera timmar innan det registreras i kassan
att bakplatspappret nu borjar ta slut. Hos Gekds i Ullared har man 18st det pa s&
sitt att personal med produktansvar flera ginger om dagen gér ut och kontrolle-
rar (butiks)lagerstatus for olika produkter. Denna kontroll kan ofta resultera i att
man skapar en manuell order om att fylla pd mer produkter i butiken. Trots att
det varit rimligt att anvinda mobil teknik (handdatorer) med trddlés kommuni-
kation till lagret for denna hantering gérs detta i dagsliget med papper och pen-
na. Deras virdegrund, som priglar teknikinvesteringar hos Gekds i Ullared,
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forutsitter starka motiv baserat pa 6kad kundupplevelse och/eller 6kad intjinan-
degrad for anvindning ny teknik. Den frigan som Boris Lennerhov (VD) alltid
stiller vid investeringsbeslut 4r — vilka pengar tjinar vi pd pa detta?

Diremot menar Boris Lennerhov (VD) att den trafik som mobiltelefoner §sam-
kar har drivit fram att nitverksigare har stillt dit en massa stationer som gor det
mojligt ate hantera den enorma mobiltrafik som nu sker i och i anslutning till
varuhuset. Boris Lennerhov (VD) menar att mobiltelefonens anvindning har
intensifierats. Dessutom ir utvecklingen kring fotograferingen med mobiltelefo-
ner explosionsartad for att kunna skicka bilder och lita andra bidra till virdering
av produkterna.

Digital teknik anvdands fér kommunikation med kunder — men inte foér
personalisering!

Anvinds tekniken for att kommunicera med kunder? Nigot som betonas av
Boris Lennerhov (VD) flera ginger ir att alla kunder skall f4 samma erbjudande
och ges majlighet till samma upplevelse. Detta gor att hela idén om foretags och
organisationers strivan i att hitta sitt att anpassa sina erbjudanden och produk-
ter till just mig som person (dven kallat personalisering) stills pd sin dnda
(Lind & Salomonson, 2010). Detta ir nigot som minga spir som en viktig roll
som morgondagens digitala teknik fir. Ndgra exempel pd detta kan vara att ICA
ger erbjudanden som ser olika ut for olika kunder beroende pd vad man kdper
for volymprodukter, att vid nithandel ocksé fir reda pé vad andra képt som just
valt att handla samma produkt, att mobiltelefon blir en representation av kon-
sumentens speciella preferenser sisom att den plingar till nir denne passerar ett
varuhus dir mobiltelefonen vet om att det finns just sddana erbjudanden som ir
intresserant etc.

I Ullared gors inga personaliserade erbjudanden — och det ir en lyckad strategi
— med tanke pé den utveckling som skett och de siffror som verksamheten histo-
riskt visat. Boris Lennerhov (VD) betonade starkt att han aldrig skulle vilja
skicka ut erbjudanden till konsumenter via mobiltelefon, for integritetens skull,
men framforalle fér ate d skulle inte alla fi samma erbjudande. Gekés i Ullared
skulle inte ha tillging till alla mobiltelefonnummer hos potentiella kunder. Ett
viktigt forhillningssitt for Gekds 1 Ullared 4r att alla skall 8 samma forutsice-
ningar och dirmed samma erbjudanden.

Diremot tillhandahéller Gekas i Ullared intressant information om upplevelsen
som sddan for den som vill veta. Man har en hemsida och pi denna &terfinns tva
viktiga teknikmoderniteter; webbkameror och en blogg. Boris Lennerhov (VD)
menar att tvd starka skal dll att g8 in pd hemsidan ir for att kolla dppettider och
for att kolla om det ir ké.
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Nir det giller webbkamerorna s finns det tva stycken — den ena visar sjilva
torget och den andra visar késtrickningen. Just webbkamerorna ir ett exempel
p4 en teknikinvestering som béde sparar pengar och férmedlar en upplevelse.
Frin bérjan kunde kunder som var pa vig till Gekés i Ullared ringa in, men det
blev f6r ménga samtal per dag. Sedan inférdes automatsvar, men da blev det
ocksd en friga om hur man skall férmedla detta — vilka siffror skall anvindas?
— och vad kan egentligen dessa siffror formedla? Skall det ges en 6gonblicksbild
vad giller antalet minuter som det 4r i vintetid just nu? Tekniken har dock idag
gjort det mojligt f6r kunden sjilv att bilda sig en uppfattning genom att titta pa
rorliga bilder pd nitet. Boris Lennerhov (VD) 4r ocksd évertygad om att rorliga
bilder skapar en lingtan att &ka dit — det
mycket mer dn att se en kdbarometer.
Den andra webbkameran fingar ocksi
en “vinkruta” som enligt Boris Lenner-
hov (VD) blivit det mest optimala sittet
att std 1 om man skall hilsa hem. Med
all sikerhet anvinds di ocksid mobiltele-
fonen for att ringa till nira och kira for
att siga att man nu stdr i “vinkrutan”
(pé bild framgar vinkrutan i mitten).

Torget med vinkrutan formediad genom
webbkameran.

Boris Lennerhov (VD) fortydligar att Gekés i Ullared inte ligger nigra pengar
pa traditionell marknadsforing — de annonserar aldrig. Dirfor behover kinslan
av Ullared férmedlas p& annat sitt. Ect sddant exempel pa anvindningen av ett
“otraditionellt sitt” att kommunicera nyheter och formedla kinslan av Gekds i
Ullared 4r att lata tva kassdrskor blogga 20 timmar i veckan.

En annan intressant reflektion kan ocksa goras angdende anpassning till kundens
behov. I minga butiker finns det idag ett huvudstrk som ett stéd for kunden att
hitta igenom butiken. Huvudstréket kan ses som en kommunikation gentemot
kunden. Hir menar dock Boris Lennerhov (VD) att om det hade funnits ett
huvudstrék genom butiken s& skulle man som kund missa 90 procent av artik-
larna. Han menar vidare att den typiska kunden har en grundlista for tinkta
inkép — ibland i mobiltelefonen — men nir kunden sedan limnar varuhuset har
denne med sig 50 procent mer varor dn vad man tinkte frdn borjan. Detta ir
varor som man betraktar som fynd. Sanna pé kassaplaneringen menar att kun-
den ofta upplever att det blev billigare in vad man trodde.
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System fér dvervakning och driftsdkerhet ar prioriterade!

Samtidigt prioriteras driftsikerhet oerhért hogt. Systemen fir inte haverera
— tink bara tanken — alla 60 kassorna ir 6ppna och det ir en ké som stricker sig
genom halva varuhuset — d& fir inte kassasystemet sluta att fungera. Enligt
Sanna pd kassaplaneringen kan det pd l6rdagar vara ké genom nistan halva
varuhuset.

I varuhuset fir det vistas 4 000 personer samtidigt, vilket leder tll att man
ibland tvingas att inte slippa in folk. Hur miter man d& detta? Stdr det personer
och riknar hur ménga som gir in respektive ut ur varuhuset manuelle? S3 ir inte
fallet, utan en teknikinvestering har gjorts som innebir att en avlisare kinner av
hur minga objekt som passerar in respektive ut ur varuhuset som ir hogre 4n
kundvagnen.

System f6r att underhdlla sikerhet 4r ocksd mycket centrala och utgér en viktig
prioritering — bide mot bedrigeri och mot direkta skador ssom brand etc.
Intressant att notera dr ocks att mycket av den realtidsinformation som samlas
in ocks3 replikeras pa personalens datorer. Denna information stills ocksa i rela-
tion till hur situationen sig ut for ett r sedan. Exempel pé sddan information ir
forsiljning hittills idag, antalet kvitton samt hur manga besckare som finns inne
i butiken for nirvarande. Applikationen ir ett resultat av att IT-funktionen fick
en mingd forfrigningar ifrin olika personalkategorier om hur situationen sig ut
for nidrvarande. IT-funktionens fick d4 rikta stor uppmirksamhet i att utvinna
information i systemet. Dirfor utvecklades ett statusférmedlingssystem for att
kommunicera i realtid “liget i butiken” som sedan resulterat i en digital teknik
som ménga i personalen nu riktar uppmirksamhet mot. Nistan s3 att det blivit
lite av en divling dir strivan blir att f6r varje dag sli omsittningen motsvarande
dag forra 4ret. Resultatet av detta leder ocksd till att personalen kan reflektera
over situationella faktorer som gor att omsittningen blir hdgre respektive ligre.
I detta sammanhang nimns ocksd vidret som en viktig faktor f6r mingden be-
sokare.

Avslutning — viardegrunden som ledstjarna i digitaliseringen av Gekas i
Ullared!

I samhiillet och i affirslivet finns det bland minga en stark 6vertro pa teknik.
Négot som ir tydligt vid mina inledande reflektioner om informationsteknikens
roll p& Gekds i Ullared ir att den inte 4r drivande for utvecklingen av verksam-
heten. Det ir snarare tvirtom, att verksamhetslogiken bygger pa att skapa forut-
sittningar for att kunder kan gora fynd, locka minniskor till samma plats,
erbjuda att alla fir samma forutsittningar har lett till ndgra — men inte speciellt
innovativa — investeringar i digital teknologi. Teknikinvesteringar méste innebi-
ra att pengar kan tjinas och detta leder till en dterhillsamhet avseende nya inve-
steringar. Det blir dirmed ocksd ganska sjilvklart att forstd varfor ocksd Boris
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Lennerhov (VD) siger "E-handel — NEJ TACK — vi lever p& att minniskor
kommer hit!”.

Jag skulle kunna se framfér mig hur det fanns kameror i taket som avslgjade hur
mycket produkter som fanns kvar p en hylla i varuhuset f6r att dirigenom sna-
rare “monitorera” behovet av pafyllning till lagret. Men hir uppfattar jag att
virdegrunden siger att man vill att personalen finns ute i butiken och fir en
kinsla for hur kunderna upplever situationen. Boris Lennerhov (VD) sjilv
menar att han gir i butiken en timma om dagen. Dessutom behdver man se att
man tjinar tillrickligt med pengar pa det for att det ska bli en 16nsam invester-

ng.

Virdegrunden blir siledes viktig for ménga av de beslut som fattas rérande tek-
nikinvesteringar och annat. Gekds i Ullared ir traditionell butik i gigantisk skala
didr kunder skall kunna gora fynd. Fynd 4r individuella s& dirfor dr det viktigt att
inte tekniken anvinds for att styra minniskor till vissa avdelningen i varuhuset.
Som kund férvintar man sig att man hittar olika fynd pi olika avdelningar si
dirfor bor det inte finnas ett enda huvudstrik i butiken som skall passa alla. Som
tidigare nimndes 4r atervindningsgraden idag 98 procent — folk skall kiinna igen
sig — och de bildar sina egna huvudstrak.

Vad som ocks ir sldende ir att det inte sker ndgon traditionell marknadsforing
— som tidigare nimnts annonserar aldrig Gekés i Ullared. Strategin dr dock att
upplevelsen skall 6vertriffa férvintningarna s3 att kunden vill komma tillbaka
igen. Dirfor blir det ocksd viktigt att personalen finns i butiken for att “kidnna
av” kunders upplevelser och se med “egna 6gon”. Samtidigt betonas ocks3 vikten
av att anvinda tekniken for att kommunicera “storheter” sisom omsittning,
antalet besokare i butiken i realtid pd datorerna. Med tanke pa de méjligheter
som mobil teknologi idag erbjuder — skulle inte en spinnande utgingspunkt
vara att tillhandahilla denna realtidsinformation ocksi i mobila applikationer
(som t.ex. en applikation i en iPhone) si att koordinerande personal kan ta del
av informationen samtidigt som de ir nirvarande i varuhuset?

Verksamheten ir inte utan visioner. Funderingar finns &ver vilka méjligheter
som den nya tekniken skapar — sdsom att den traditionella kassaapparaten ersitts
av att kunden bara kan passera genom en scanner for att f3 sina produkter i
vagnen avlista f6r betalning. For att detta ska bli verklighet behover, forutom
den tekniska innovationen, képare och siljare utveckla tillrickligt stor tillit ill
denna typ av system.
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Problematiska servicemoéten och hur frontpersonal
hanterar dem

Nicklas Salomonson | Universitetslektor Hogskolan i Bords

[ foretag och organisationer sker dagligen en mingd serviceméten' mellan kun-
der och frontpersonal. Servicemétena ir en avgdrande faktor for kunders dill-
fredsstillelse med servicen (Czepiel et al., 1985) da kunders utvirdering av servi-
cen i hdg grad baseras pd deras utvirdering av dessa méten (Bitner, 1990).
Uttrycket “sanningens 6gonblick” (Normann, 1984) anvinds ibland for att
illustrera vikten av dessa interaktioner. Den som tillhandahéller servicen har di
mojlighet att demonstrera servicens kvalitet. Det ir frontpersonals skicklighet,
motivation och verktyg som tillsammans med kunders férvintningar och bete-
enden skapar serviceprocessen. Frontpersonal har dirmed en unik position pa s&
sitt att de kan finga hindelser frin méten med kunder och aterféra det till den
ovriga organisationen. De allra flesta serviceméten 4r harmoniska och oproble-
matiska.

Att stota p& ndgon upprord och arg person i offentlig miljo 4r dock inte lingre
nigot ovanligt fenomen. Oavsett om du som kund befinner dig i en restaurang,
pa en flygplats eller i ett shoppingcenter s mirker du direkt om nigon med-
minniska beter sig avvikande. En hojd rést, svordomar eller yviga kroppsrorelser
far dig att reagera, rycka till och rikta uppmirksamhet mot det som hinder i din
nirhet. Du kan inte lta bli att stanna till och se vad som pagdr. Minniskan ir i
sin natur nyfiken. Inte sillan kinner du dock kanske dven ett sting av obehag; si
kan man vil inte bete sig? Nir du sen kommer hem si pratar du med anhériga
om vad du bevittnade. Vet du vad jag var med om idag? Fenomenet med vrede
och ilska tycks dven oka bland dagens kunder och det dr nigot som skapar
problem f6r foretag och dess anstillda men som #ven pdverkar andra kunder
(Grove et al., 2004).

Grove et al. (2004, s. 41) lyfter fram ndgra exempel frin USA av mer allvarlig art
som illustration. Pubvrede: En uppretad man som vigrats servering pd en pub
efter stingningsdags tar sin traktor och kér den upprepade génger in i viggen pa
puben si den rimnar. ATM-vrede: En kund som fick sitt kort ”svalt” av en
uttagningsapparat hugger sin kniv i den, svir it en bankanstilld och slir omkull
en faxmaskin. Parkeringsvrede: Nigra ungdomar skrek, svor och attackerade en
man verbalt i strid om en parkeringsplats framf6r en butik och skrapade sedan

hans bil kraftigt.

Andra klassificeringar av hindelser med kunder som bir sig illa 4t har bl.a. gjorts
av Bitner et al. (1994) som i en studie bland hotell, restaurang och flygpersonal
identifierade fyra typer av beteenden: onyktra kunder, kunder som angriper
personal verbalt och/eller fysiskt, kunder som bryter/gér motstdnd mot foretags
policys samt kunder som inte vill samarbeta eller 4r extremt krivande. Tidigare
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forskning lyfter dven fram att anstillda utvecklar olika taktiker for att hantera
det (se t.ex. Harris and Reynolds, 2004; Reynolds och Harris, 2006). Reynolds
och Harris (2006) identifierade i en studie 15 olika taktiker som restaurangper-
sonal anvinder sig och delade in det i taktiker fére, under och efter hindelser.
Det kunde bl.a. réra sig om att forbereda sig mentalt infor arbetet (fore), ignore-
ra kunden eller spela glad (under) och prata med kollegor eller g& undan och
avreagera sig (efter).

Det efterfrigas mer forskning om fenomenet som sidant och hur personal han-
terar uppkomna situationer (se t.ex. Bitner et al. 1994; Reynolds och Harris,
2006). Forskningsomridet brukar inom engelsksprakig litteratur benimnas
allmint for “customer misbehavior”. Det finns dock ingen enhetlig 6versittning
till svenska som fingar detta begrepp. Jag viljer att benimna det omvixlande for
"kunder som bir sig illa 8¢” och “negativa kundbeteenden”.

Studien som presenteras i detta kapitel innehdller inte fullt s dramatiska hindel-
ser som illustrerats av Grove et al. (2004)’. Den baseras pa intervjuer med front-
personal som arbetar i kassa och varubyte’ pd Gekas Ullared och syftar till bidra
med kunskap om vilka typer av beteenden som kunder uppvisar nir de bir sig
illa 4t, mojliga orsaker till det och hur personal hanterar dessa situationer. An-
ledningen till att jag valt att fokusera kassa och varubyte 4r att mest situationer
med negativa kundbeteenden verkar uppsta dir enligt uppgift frin anstillda. Tre
personer i kassan (samtliga kvinnor) och fyra personer i varubyte (tre kvinnor
och en man) har intervjuats. Jag vill hir sirskilt betona att samtliga som inter-
vjuats framhéller att den absoluta majoriteten av kunder ir trevliga, vinliga,
glada och beter sig "normalt”. Gekas har dven mycket néjda kunder. En studie
visade att 85 procent av kunderna tyckte att deras besok pd Gekds varit bra eller
mycket bra och 98 procent ville komma tillbaka och skulle dven rekommendera
ett besok hos Gekds till sina vinner och bekanta (Norborg, 2008). Samma studie
visade dven att kunderna gav hogt betyg till Gekds (4,4 pd en 5 gradig skala)
avseende trevligt bemdtande och god service. Det idr dock av vike att foretag och
organisationer dven forstdr negativa kundbeteenden for att kunna beméta och
hantera dessa kunder. En djupare forstdelse av denna form av hindelser kan leda
till att foretag och organisationer forbittrar sin design av serviceprocesser och
utbildning av personal i hur man kan hantera dessa beteenden och beméta kun-

der.

Typer av sitt som kunder bér sig illa at

Det forekommer manga olika typer av servicemdten mellan personal och kunder
pa Gekés. En 6versikt av méjliga moten kan se ut enligt foljande: En ny kund
med tvd barn kommer in i butiken och bérjar med att i kundtjinst teckna sig for
ett Ullaredskort och frdga var man hittar leksaksavdelningen och avdelningen for
damklidder. Vil framme vid damavdelningen hittar hon inte ritt byxstorlek och
frigar pd nytt en anstilld om storleken méjligen finns andra firger. Efter att ha
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fatt tag i tre par byxor, nigra matchande tréjor och en jacka beger hon sig till
provhytterna dir hon guidas ritt av en anstilld. Hon fortsitter runt i butiken,
hittar till leksaksavdelningen innan det 4r dags att kipa fika. Direfter bir det av
till utgingen och kassan dir hon servas av en nyanstilld kille. Nir hon lastar i
sina kassar 1 bilen uppticker hon att jackan hon precis kopt har en flick pa insi-
dan av ena drmen. Hon beger sig terigen till butiken och gér till varubytet dir
hon fr ett tillgodokvitto som hon tinker anvinda nista ging hon kommer till
Gekas. Alla dessa serviceméten ir potentiella tillfillen d4 hindelser med kunder
som bir sig illa it kan uppsta.

Vilka typer av negativa kundbeteenden har di identifieras i studien? Verbala
pihopp verkar dominera. En typ av sidant beteende 4r nir kunder skriker och
svir. En annan nirliggande typ ir nir kunder anvinder nedvirderande uttryck i
form av forolimpningar och skillsord. Till skillnad frdn allminna svordomar si
riktas detta direkt mot personen ifriga. Ett exempel pd det ir en situation dir
kassorskan anklagas av kunden for att ha skadat nigra vaser p transportbandet:

D4 tyckte hon [kunden] att jag [kassdrskan] var en stor idiot som mena-
de pa att hon skulle behéva g bort och byta dem. [...] Och si fick jag
héra en ling harang och till slut si kunde jag inte hilla mig och jag sa
nigonting i stil med "Du ir ju inte sann”. Och det var inte bra. Men det
4r ju s. Man 4r ju inte mer 4n minniska. [...] Och d4 blev hon ju skogs-
tokig. Véldsamt arg. Hon stod i rat p& mig och gapade och d4 kom vak-
ten. (Kassa, person 1)

Det finns dven kunder som agerar dominant och auktoritirt och hivdar sin ritt
som kund. En kassérska beskriver det som att kunden uttrycker: "Du jobbar
minsann hir och du ska géra som jag villl” Det finns dven kunder som anvinder
varor i kombination” med verbala pdhopp. Ett exempel pd det ir foljande hin-
delse dir kunden inte ville ligga upp varorna pd transportbandet:

Han kastade upp det hir [pé transportbandet] s& de hir stackars hérsprej-
flaskorna flég 4t alla héll och kanter. Och jag riknade dem och s3 forde
jag ned dem pa andra sidan och dir lig de ju huller om buller istillet for
snyggt och prydligt i en l8da. [...] Och sen s& tog han alltihop i famnen
och vrikte ned det i vagnen och morrade och friste hela tiden och gor-
made. (Kassa, person 1)

Ett annat exempel pa detta var en kund vid varubyte som nekades att dterlimna
CD-skivor vars plombering var bruten: ”D4 blev han jittearg och slingde ski-
vorna pd binken och stormade ut. Han blev jittearg och skrek ut hir att han
hatade oss” (Varubyte, person 1). Det har dven i enstaka fall hint att kunder
kastat varor pa personal. En person i varubyte beskriver en situation dir hon bett
en kund att komma in med ett cykelfiste det var fel p:

D4 skrek han att: "D3 ska jag minsann ta med mig hela cykeln in!” och

kastade pappret och fistet pd mig och sprang ivig. Sen si gick det vil
max 10 minuter och helt plstsligt kommer han incyklande pa cykeln och
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slinger upp hela cykeln pa disken och skriker att jag ska komma och kol-
la p4 den: "Nu ska du fa se att det 4r fel pd den!” (Varubyte, person 2)

Majliga orsaker till varfér en del kunder bér sig illa at

Som jag belyst ovan férekommer olika typer av sitt som kunder bir sig illa 4t.
Orsaken till beteendet kan ha en mingd olika férklaringsgrunder. Studien pévi-
sar inte direkta orsaksverkan samband utan illustrerar snarare mojliga orsaker.
En specifik situation kan idven ha flera orsaker som grund. Enligt personal i kassa
och varubyte kan negativa kundbeteenden bero pé att manga kunder ir stressade
och trotta nir de kommer dit. Kunder har tillbringat dtskilliga timmar pd Gekas
och kan vara stressade av att hinna med bussen om det rér sig om en gruppresa.
Stress i kombination med triingsel ses som en bidragande faktor:

De har ju en tid att passa s& de har brittom och d4 kér de pd varandra
och s3 blir det kaos i affiren. I alla korsningar [i butiken] 4r det trafik-
stockning (skratt). (Kassa, person 1)

Trotthet och dirigenom irritation kan ocksd bero pi l8g blodsockerhalt. Gekds
har dock nyligen infort kaféer med sjilvservering vilket verkar ha forbittrat situ-
ationen:

Fér det forsta har jag inte haft en tanta i kassakén som har svimmat. [...]
Jag hade nog 3-4 stycken som svimmade i min kassaké innan vi byggde
kaféerna. Och de har ocksa gjort att folk ir gladare. Jag tror att mycket av
de hir frisen som kom mot oss kassérskor... De ir trétta och griniga och
lagt blodsocker. Och minsta lilla som gick emot si "Grrrr!”. (Kassa, per-
son 1)

En gemensam nimnare f6r flera av de uppkomna situationerna i kassa och varu-
byte ir att kunden verkar reagerar pd nigon policy som foretaget har. Ett sddant
exempel 4r att en del kunder tidigare reagerade pd att de inte fick smé plastpasar
for att paketera varor sisom schampo, krimer och vissa matvaror som i enstaka
fall kan forstora kldder och textil. En person i kassan beskriver det och hur poli-
cyn forindrades:

Nir jag borjade hir s& hade vi order pd att inte dela ut pésar mer #n dill
klorinflaskorna. Och sen var det om négot var séligt. Och det gjorde ju
att busstanterna blev vansinniga nir de inte fick nigra sina hir smi
plastpdsar. Och det var faktiske jag som bérjade med detta. D3 hade vi
sdna hir vita soppésar och de ir ju lite dyrare. S3 det kan jag ju forstd ate
vi inte skulle dela ut dem hur som helst. Men busstanterna hade ju erfa-
renhet av schampon som lickte ut i deras pdsar. Det dr klart att de
[chaufférer] stuvar in allt ganska vardslést i bussarna. P4 livsmedelsavdel-
ningen s& hade de sma pésar for lite séliga grejer och si. S3 jag frigade pa
den avdelningen om jag fick ta en rulle och s& delade jag ut sdna pésar
istillet som de fick stoppa sina schampon i. Och nu har alla kassorna
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sdna pasar. De ir ju lite billigare... och kunden ir ju néjd och glad fram-

for allt. (Kassa, person 1)

En annan person i kassan uttrycker att en del kunder reagerar starkt nir de ber
att fi kontrollera kunders medhavda viskor (bl.a. handviskor och ryggsickar).
Personalen i kassan har en skyldighet att gora det for ate uppticka eventuella
varor som kunder forsoker stjdla men dven for att undvika situationer dir larmet
av misstag gar iging.

Férutsittningen for att kunna limna tillbaka en vara i varubyte 4r som regel att
kunden kan visa upp kvittot, speciellt nir det giller garantivaror som elektronik.
Det representerar en situation dir kunder kan vara arga for att varan de kopt
inte fungerar, att de miste ha kvitto och att de ibland kan kinna sig ifrdgasatta
da varan behéver kontrolleras:

Du [kunden] képer en sak och s& fungerar inte den. Och si kommer
man hit. Och s méts du av att de [i varubyte] siger att ja vi maste ta in
den och kolla pa den. Du vet ju fullt med dig att den hir fungerar inte.
Det enda du vill géra egentligen ir att g in och himta en ny. Vi méste
testa den for det 4r ju védra direktiv da. [...] Dom tycker liksom vadi det
4r vil bara att himta en ny. (Varubyte, person 3)

Varubyte har dven minga kontakter med kunder per telefon. En del kunder blir
upprorda nir de fir besked om att de maste skicka in varan f6r kontroll. En
person i varubyte beskrev en sddan situation dir kunden instruerades om hur
han skulle g4 tillviga for ate skicka den per post:

Och d4 borjade han skratta, ett jitteelake skratt. Och sa sa han: "Jag job-
bar pa posten och jag vet minsann att dir fir man ingen hjilp. Du ljuger
for mig.” Och jag sa bara: "Men jag ir ledsen men det 4r de uppgifterna
jag har fate i alla fall att posten kan hjilpa till. Jag 4r ledsen om du upple-
ver det s§ men det ir det jag kan gora f6r dig.” Han bara skrattade mig
ritt upp i ansiktet och sa att jag ljog. (Varubyte, person 1)

Andra exempel nir en del kunder ibland reagerar ir nir de inte fir ta med sig
varukorgen ut ur butiken; képa en specifik produkt, t.ex. udda storlek av bikini-
overdel respektive underdel; eller (mer sillan férekommande) kld av sig i butiken
for att prova klider. Det kan ocksd vara att de blir ombedda av personal i kassan
att gora ndgot specifikt. Ett exempel pa det ir tidigare nimnd situation dir en
kund tyckte att personen i kassan kunde rikna varorna (flaskor med harspray) i
vagnen istillet f6r att han lyfter upp dem pi transportbandet. Nir kunden
ombads att 4nd4 lyfta upp varorna s bérjade han svira och gapa. Situationer dir
kunder protesterar mot olika policys eller sdtt act arbeta handlar ddrmed ocksi
om vad kunder vill respektive inte vill géra. Det férekommer #ven situationer
med negativt kundbeteende i samband med att kunder uttrycker att personal
gjort nigot som kunden inte uppskattar. Ett exempel var en kund som tyckte att
kassorskan skadat vaser p transportbandet nir avskiljaren flyttades.
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Det finns enligt kassapersonal dock dven nigra fi kunder som verkar ha satt i
system att vara otrevliga. Det kan kopplas till kundens personlighet och karakeir
snarare 4n ndgon specifik hindelse som intriffat. Ndgra iterkommande kunder
bir sig alltid illa 4t i kassan nir de ska betala. En kassorska beskriver det:

En del 4r ute och muckar gril. Det har varit ett par som har varit pa kas-
sdrskorna ett par ginger och ir otrevliga. Ett ildre par som 4r hir och
handlar allt som oftast. Och de ger sig girna pd de yngre. De soker liksom
upp kassorna dir det sitter yngre. Och det ir precis som de njuter nir de
blir ledsna och bérjar grita. (Kassa, person 1)

Frontpersonals satt att hantera kunder som bér sig illa at

En kund som bir sig illa 4 hanteras alltid pd ndgot sitt av personal (om det
uppticks). Det behover dock inte betyda att det finns en utvecklad repertoar av
taktiker som all personal har fitt lira sig. Det kan vara egenutvecklade erfaren-
hetsbaserade sitt anviinds d& de verkar ha fungerat tidigare i liknande situatio-
ner. Att inte géra ndgonting nir en kund bir sig illa 4t 4r ocksd en form av hand-
ling. Att hantera innebir inte att situationen nédvindigtvis har 16sts pa sd sitt att
kunden lugnar ned sig. I begreppet hantera ligger jag dven att frontpersonalen
agerar pd ett sdtt som gor att de sjilva klarar av situationen pd ett personligt
plan. Jag har identifierat ett antal sitt som frontpersonal i kassa och varubyte
hanterar kunder som bir sig illa it. De kan delas in i sidtt att hantera situationen
i realtid och efterdt. Det finns dock dven handlingar som kan kategoriseras som
forebyggande atgirder for att undvika att situationen uppstdr. Sitt att hantera
kunder kan med en tidsskala dirmed benimnas ske fére, under och efter situa-
tionerna (se dven Reynolds och Harris 2006).

Fore handelsen

Jag har idendifierat ett antal sitt som illustrerar hur frontpersonal i kassa och
varubyte férebygger att situationer med negativa kundbeteenden uppstdr men
dven hur personal férvarnar varandra om potentiella situationer. En sitt som
belysts tidigare ir att kassapersonal har foreslagit 16sningar till ledningen (t.ex.
infora plastpésar) pa sddant som véllat problem i tidigare kundinteraktioner. Ett
annat sitt 4r att kassapersonal “haller ett 6ga pd” dterkommande otrevliga kun-
der och f6rvarnar annan kassapersonal (ringer varandra) om de uppticks. I dessa
fall 4r det inte alls sikert att hiindelsen férebyggs men personal kan vara férbe-
redda p ett helt annat sitt.

En person i varubyte beskriver hur de "liser av” om personer i kon fram dll
varubyte verkar upprorda: "Man bara lir sig att lisa av dem. Man ser det nir de
stdr och stampar i kén” (Varubyte, person 4). I varubyte begir man, i de fall
problemet inte idr av enklare art och kan l6sas 6ver disk (t.ex. en trasig dragked-
ja), alltid att 3 in varan si man kan undersdka om det dr ndgot fel och vad som i
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sa fall ir fel. Kunden ombes dterkomma vid ett senare klockslag eller vinta kvar
medan personal kontrollerar varan bakom disk (bakom en skdrm). Personalen
brukar ofta friga om kunden ska in och handla i butiken och ber denne iter-
komma sedan. Det méjliggér att personalen inte behéver testa varor eller disku-
tera sinsemellan framf6r kunden. Kunder som upplevs som upprérda och arga
verkar enligt personalen ofta ha lugnat ned sig nir de dterkommer. Att be kun-
der att dterkomma kan dirmed ses som ett sitt att forebygga att situationer med
negativa kundbeteenden uppkommer:

[Siger till kund] “Ja vi ska ta in den och titta pd den medan du 4r inne
och handlar d4”. S gir de in och handlar och kommer hit ngon timme
senare. Och det gor ju att de har lugnat ned sig ganska mycket och tinkt
igenom det. De har sucttit i bilen i flera timmar kanske och bara laddat
for det hir. Men det ir ganska psykologiskt det dir att man kan f& in
dem i butiken och handla och si kommer de hit efterit di. (Varubyte,
person 4)

Som beskrivits tidigare kan dock en del kunder bli mer irriterade nir de miste
limna in varor f6r kontroll. Det kan upplevas som ett ifrdgasittande.

Under hdandelsen

Nir vl situationen med kunden pégir si finns det ett flertal sitt som personal i
kassa och varubyte anvinder for hanterar detta. Personal forsdker bl.a. lugna
kunden genom att resonera, foresld 16sningar och sjilv agera lugnt i situationen.
Detta kombineras ofta med att man liter kunden prata pd och inte siga emot.
En person i varubyte beskriver hur de i méjligaste mén forsoker hjidlpa kunder
som ir upprorda for att de behover kvitto (pé garantiprodukeer):

Har de inget kvitto s forsoker vi ju att leta upp kvitto &t dem. Det kan
vi gora i vissa fall om kunden kan ta fram vissa uppgifter &t oss. Vi fors6-
ker alltid hjilpa dem s4 langt vi kan. (Varubyte, person 1)

Ett relaterat sitt att hantera situationen ir inte vara for principfast utan tillmé-
tesgd kunder trots att de inte har ritt:

Sen ir det mycket s att man inte ir for principfast. Det ir viktigt. Det
kan vara ménga fall dir kunden star och ljuger en upp i ansiktet. Men fir
inda forsoka gora kunden ndjd for indd hur dumt det kiinns s fir man
forsoka slippa pd sina principer ibland. (Varubyte, person 4)

Personal i varubyte lyfter dven fram att det 4r viktigt att framstd som kunnig och
inte tveka:

Om man har en kund som #r vildigt besviken s8 4r det viktigt att man 4r

siker pd sin sak. Man méste veta vad man pratar om for bérjar man tveka
si... fir de lillfingret s4 tar de hela handen (Varubyte, person 1).
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Ytterligare ett sitt ir att lita ndgon annan i organisationen hantera situationen
med kunden. Det ror sig i dessa fall oftast om att kassapersonal kontaktar vakter
men éven ibland personal i varubytet som kan hjilpa till och prata med kund.
Det forekommer ibland dven att kassapersonal uppticker pdgéende situationer i
nigon annan kassa. De kan di antingen ringa upp den kassérskan och ge sitt
stdd och foresld eventuella 16sningar for att hantera situationen eller ringer vak-
ter si de kommer dit och fir ta diskussionen med kunden. De fanns dock dven
exempel p4 hindelser ddr personal i kassan inte accepterade kundens behandling
(bl.a. svordomar och personliga pihopp) utan ”sa emot” kunden och bad om en
forklaring till beteendet.

Efter hdndelsen

Efter att en hindelse intriffat si betonar flera i kassa och varubyte att de férsoker
prata ut och ventilera det intriffade med kollegor. Dirmed delar de dven med
sig av sina erfarenheter. Flera som intervjuats betonar att det ir viktigt att inte ta
det personligt, att inte ta &t sig: "For det ir ju inte mig de 4r arga pd dven om det
verkar s utan det ir ju situationen. Man blir ett slagplank dir” (Varubyte, per-
son 1). De forssker fortringa hindelsen s fort som méjligt. Det verkar vara
kopplat till hur linge man jobbat. De mer erfarna upplever det som littare:

Fem minuter senare s& har jag glémt bort det. Men de hir nya tjejerna
som 4r hir de kan g och fundera pa det linge och kanske dven ta illa vid
sig vid minga fall f6r de inte 4r vana vid det. (Varubyte, person 4)

En del uttrycker dven ett behov av att avreagera sig genom att g& undan till ni-
got avskilt rum. Yteerligare ett sdtt att hantera det som intriffac 4r at sitta sig in
i kundens situation och p4 sd sitt ursikta kundens beteende:

Men alla har vi nog diliga dagar och jag forsoker ursikta mig med att
han hade nog en délig dag. Han har nog brikat med frun dirhemma.
(Varubyte, person 1)

Slutsatser och summering om fenomenet

Som tidigare studier visar sd ir inte alla méten mellan kunder och personal har-
moniska. Kunder agerar ibland pd ett sitt som kan betraktas som avvikande
(se tex. Bitner et al. 1994; Grove et al. 2004; Reynolds och Harris, 2006) och
personal hanterar det pd olika sitt (Reynolds och Harris, 2006). Féreliggande
studie har belyst problematiken med kunder som bir sig illa 4t i en detaljhan-
delskontext, mer precist i kassa och varubyte i Gekds varuhus, ur ett antal olika
perspektiv. For det forsta har det handlat om olika typer av sitt som kunder bir
sig illa 4t. Hir har jag identifierat att verbala pdhopp i form av svordomar och
héjd rést (skriker) verkar dominera men att det ibland dven férekommer ned-
virderande uttryck i form av forolimpningar och skillsord. Det hiinder dven att
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kunder agerar dominerande och hivdar sin ritt som kund. Vissa kunder “an-
vinder” dven varor i situationen vilket ytterligare férstirker Gvriga negativa bete-
ende som t.ex. h6jd rost. Det har i enstaka fall hint att varor t.o.m. anvinds som
tillhyggen, att de kastas pa personal.

Fér det andra har studien bersrt méjliga orsaker till varfor kunder bir sig illa at.
Personal lyfter upp stress, trotthet och tringsel men idven blodsockerfall som
mojliga orsaker. En gemensam nimnare for flera av de uppkomna situationerna
4r att kunden reagerar pa nigon policy som foretaget har. Exempel pé det 4r att
kunder tidigare inte fick plastpésar i kassan for potentiellt lickande varor. Ett
annat exempel 4r att kassapersonal ber att fi kontrollera medhavda viskor. Det
kan tolkas som ett tecken pd att kunder kinner sig ifrgasatta. Det senare kan
dven gilla en del kunders reaktioner i varubyte pa att de méste limna in varor
for kontroll. Att varan i sig inte verkar fungera och att de méste ha kvitto (speci-
ellt garantprodukter) verkar dven “trigga igdng” en del kunder. Utdver det finns
situationer nir kunder informeras om att de inte fir gora specifika saker, t.ex.
inte fir kopa bikini i udda storlek; nir personal ber kunden géra nigot, t.ex.
lyfta upp varor pa bandet; eller nir kunden uttrycker att personal gjort nigot
som inte uppskattas, t.ex. pistdr att kassapersonal skadat varor. Sen finns det
dven kundbeteenden som kopplas till kundens personlighet och karaktir snarare
4n ndgon specifik hindelse som intriffat. Kassapersonal lyfter hir fram kunder
som alltid bir sig illa 4t i kassan nir de ska betala.

Det tredje omridet som studien fokuserat 4r frontpersonals sitt att hantera kun-
der som bir sig illa dt. I likhet med Reynolds och Harris (2006) studie av taki-
ker som restaurangpersonal anvinder sig av valde jag att dela in det i hantering
fore, under och efter hindelsen. Fore hindelsen handlar det om att foresla 16s-
ningar till ledningen som férebygger det. Det kan dven vara att personal (i kas-
san) forvarar varandra om kunder som tidigare burit sig illa &t. Andra sitt som
framkommer frin varubyte 4r att personal "liser av” kén med kunder och ser
om nigon kund verkar upprord. Reynolds och Harris (2006) identifierade i sin
studie att personal pd ett liknande vis bedomde kunder som kom in i lokalen.

Ytterligare ett sdtt som denna studie belyst 4r fi kunder att limna in varan till
varubyte och &terkomma efter act de handlat i varuhuset. Det verkar ha en lug-
nande effekt. Under hindelsen lyfter personal fram vikten av att lugna kunden
genom att resonera, foresld 16sningar och sjilv agera lugnt i situationen. Att lta
kunden prata och inte siga emot. Det kan dven réra sig om att hjilpa kunder
(t.ex. leta fram kvitto), inte vara for principfast (hellre fria 4n att filla) och vara
kunnig (inte tveka). I de fall hindelser eskalerar s kallar man in annan personal
som fir hantera det, oftast vakter. Efter hindelsen handlar mycket om att prata
ut och ventilera situationen med kollegor. Flera betonar vikten av att inte ta det
personligt. Mer erfarna nimner att de ofta fortringer och gldmmer hindelsen.
Att g& undan (kunders och kollegors) blickar for att avreagera sig eller (for sig
sjilv) ursikta kunders beteenden forekommer ocksd. Att prata med kollegor och

HOGSKOLAN I BORAS 59



tillfilligt isolera sig var nigot som Reynolds och Harris (2006) ocksa fann i sin
studie.

Som nimnts inledningsvis s& betonar de intervjuade att den absoluta majoriteten
av kunder 4r trevliga, vinliga, glada och beter sig "normalt”. Gekds har som
beskrivits dven mycket néjda kunder som upplever att de fir ett trevligt bemo-
tande och god service. Trots det ir det av vikt att dven underséka serviceméten
av mer problematisk karakeir for att forstdr negativa kundbeteenden. Denna
forstdelse kan anvindas for att dnnu bitcre hantera dessa situationer och succes-
sivt forbitera sina serviceprocesser.
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Fotnoter

1. Ett serviceméte kan beskrivas som den tidsrymd som en kund interagerar
direkt med den som tillhandahiller tjinsten (Surprenant och Solomon,

1987).

2. Det rapporterades dock nyligen om hindelser pd Gekas parkering som kan
relateras till ”parkeringsvrede” i studien av Grove et al. (2004). Flera perso-
ner som vakeat lediga parkeringsplatser har blivit pdkérda av andra bilister
(Hallands Nyheter, 2009ab).

3. Varubyte ir det stille vid ingéngen dit kunder kommer f6r att limna tillbaka

varor som: (1) inte passar, (2) man &ngrar kép av eller (3) upplevs ha nigon
form av fel.
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Denna rapport som ir den elfte i serien “Vetenskap for profession” syftar till ate
forstd fenomenet Ullared, en unik métesplats for handel och konsumtion. En
forskargrupp som representerar marknadsféring och informatik vid Institutionen
for data- och affirsvetenskap vid Hogskolan i Bords reste till Ullared i augusti
2009. Under tre dagar intervjuades kunder och personal pa Gekas Ullared och
campinggister. Observationsstudier gjordes bide i och utanfér varuhuset och pa
campingen dir forskarna bodde. Resultatet frén studien presenteras i rapporten
som innehéller bdde konsument- och producentperspektiv.

Kapitel ett handlar om hur Gekés Ullared arbetar for att etablera och stirka kund-
relationer genom att skapa positiva upplevelser, kapitel tvd handlar om familje-
konsumtion, konformitet och distinktion, kapitel tre handlar om detaljernas
betydelse for att f3 det att flyta i varuhuset, kapitel fyra handlar om digitalise-
ringens roll pi Gekas Ullared, kapitel fem handlar om problematiska service-
méten och hur frontpersonal hanterar dem.

Syftet med rapportserien Vetenskap for profession 4r att redovisa resultat frin
pigdende och avslutade forskningsprojekt och att publicera inligg i en pigdende
diskussion kring forskningens inriktning och tillimpade metoder inom ramen
for verksamhetsidén Vetenskap f6r profession.
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