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1 INLEDNING

1.1 Bakgrund

Kladforetaget Schoffa Oy Ab &r en av aktdrerna i detaljvaruhandeln med klader och
accessoarer. Foretaget ar grundat ar 2005 men har trots sin unga alder lyckats etablera
sig val pa den inhemska marknaden. Foretaget har lyckats bra i utvecklingen av sitt
koncept, trots att storsta delen av utvecklingen skett under en ekonomisk recession.
Foretaget haller dock pa att nd en punkt varefter det ar svart att véxa ytterligare utan att
bdrja automatisera processer och effektivera sin verksamhetsmodell. Forsta steget mot

detta &r att dokumentera det som redan gjorts.

Vi kontaktade foretaget for att reda ut ifall vi med vart examensarbete kunde bidra.

Diskussionen utmynnade i detta arbete.

1.2 Problemomrade

Idag ar konkurrensen inom kladbranschen mycket stor. For att ett foretag skall kunna
skilja sig fran marknadens konkurrenter maste de som leder foretaget ha en kristallklar
bild av foretagets koncept och differentiering. Vart arbete &r att med fokus pa produkter
och kundservice klargora vilka atgarder Schoffa har gjort for att féra verksamheten
framat. Vi har valt att bearbeta detta problemomrade med hjalp av en fallstudie for att

pa basta maojliga sétt lara oss forsta foretagets verksamhet.

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att med fokus pa produkter och kundservice undersoka
Schoffas koncepts differentiering. Genom att ta reda pa foretagets lednings ambitioner
till att differentiera foretaget och sammanfatta det i ett arbete vill vi hjélpa foretaget att

se de viktigaste aspekterna och i framtiden kunna fokusera pa dessa i sin verksamhet.



1.4 Avgransning

For att arbetet inte skall bli for brett har vi valt att gora vissa avgransningar. Vi har valt
att fokusera oss enbart pa ledningens synvinkel och inte beakta kundperspektivet
eftersom det behandlas i ett annat arbete som gérs pa foretagets uppdrag. Da
undersokningen gorst for att ge klarhet om ledningens egna tankar om differentieringen

har vi dven valt att inte undersoka konkurrenterna.

1.5 Arbetets struktur

Detta examensarbete bestar av sex kapitel. Arbetet inleds med en beskrivning av
bakgrunden och syftet. Kapitel tva innehaller relevant teori som i detta fall handlar om
differentiering, produkt och kundservice. Kapitel tre &r en redogorelse for metoden vi
valt att anvanda det vill s&ga fallstudie samt intervju som kvalitativ metod. Det fjarde
kapitlet bestar av en heltackande beskrivning av foretaget Schoffa sa att lasaren skall fa
en klar bild pa vad utgdngspunkten till undersokningen &r. Déarefter presenterar vi
resultatet av undersokningen i kapitel fem. | kapitel sex analyserar vi det empiriska
resultatet med hjélp av relevant teori och diskussion, forslag till framtida atgarder for

foretaget och diskussion om arbetet som helhet.

2 TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel behandlas relevant teori for arbetet. Teorierna som behandlas handlar om
produkt, kundservice, och affarsplan. Dessa teorier fungerar som grund for fallstudien.
2.1 Differentiering

Inom all affarsverksamhet ar malet att den egna produkten, erbjudandet eller servicen &r
pa ett eller annat satt battre eller annorlunda an konkurrenternas pa den avsedda

marknaden och pa detta satt fa konsumenter att betala for den.



2.1.1 Produktattribut

Olika varor kan differentieras olika mycket pd grund av sa kallade “basvaror” s& som
grundlaggande kemikalier, gronsaker och andra varor som &r ratt sa bestaende (Kotler
1999: 124). Man skall dock inte utga att dessa varor inte gar att differentiera visar vissa
framgangsrika fall som till exempel Chiquita, Burana och Marlboro cigaretter. Man kan
alltsa till och med differentiera basvaror vilket tyder pa att vad som helst i princip gar att
differentiera. Denna differentiering kan goéras i antingen verkliga eller psykologiska
termer. Man kan antingen skapa en skillnad som till exempel i hur varan framstalls,
produktens ursprung kan utgdra skillnaden, man kan dven skapa en image at varan eller
till och med bara patentera ett exklusivt namn for att produkten skall locka
konsumenter. (Kotler 1999: 126)

I motsats till basvaror finns det de produkter som ar lattare att differentiera. Man kan
alltsa rent fysiskt orsaka skillnader som t.ex. klader, fordon och byggnader. Denna typ
av produkter ger mojligheten att variera produkten. En skjorta kan differentieras i stil,
modell, material och ett flertal andra kannetecken. En differentiering kan grundas pa

fysiska skillnader, tillgangligheten, service, pris och image. (Kotler 1999: 126-127)

Differentieringar som lyckats bra brukar ofta leda till att andra och mindre foretag
borjar imitera. Imitation kan i vissa fall stoppas eller i alla fall minskas genom att
patentera egenskaper. Allt gar dock inte att patentera sa nar imitatrerna kommer ut med
sina versioner, som ofta har ett lagre pris, kan uppfinnaren véalja mellan tre mojligheter:
e Sdnka priset for att skydda sin marknadsandel och acceptera en lagre vinst.
e Behalla samma pris och darmed forlora marknadsandelar och vinst.

e Hitta en ny grund for differentieringen av produkten och behalla priset.

De tva forsta alternativen ar lIosningar som kan verka bra for stunden men langsiktigt ar
de inte sa fungerande strategier. For att langsiktigt maximera I6nsamheten &r det tredje
alternativet bast. Det handlar om att inte forlita sig pa fordelen som existerar i stunden
utan att hitta nya sadana. (Kotler 1999: 127)
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2.1.2 Kundservice

Ett foretag kan hoja vardet pa en produkt i konsumentens égon genom serviceattribut.
Enligt Ferrell m.fl. (2008) kan det vara svart att differentiera ett foretags produkter pa
stora marknader dar méngden konkurrenter ar stor och produkterna i stort sétt har
samma kvalitet och andra gemensamma kénnetecken. Servicen kan differentieras med
bland annat leveranstid, hemleverans och Gppettider. Nagot som &ven kan inverka stort
pa foretagets differentiering ar kvaliteten pa kundservicen. Manga foretag satsar mer pa

servicen an sjalva produkterna och lever i stort sétt pa detta.

Enligt Sheth & Parvatiyar (1995) kan &ven sjalva personalen i foretaget kan fungera
som en konkurrerande faktor. Genom att skapa en relation mellan personalen och
kunderna kan foretaget fa tillbaka information om t.ex. kundernas preferenser och deras
agerande. Foretaget kan alltsa anpassa sig enligt kundernas behov med hjélp av en bra
kundrelation. Pa detta satt kan alltsa foretaget differentiera sig pa ett sitt som gynnar
bade foretaget sjalv och dess kunder, genom att uppfylla vad kunderna foredrar och

vilken efterfragan ar.

Kotler (1999) anser att for att personalen skall kunna servera kunderna pa ratt satt maste
foretagets personal vara kompetent och ha fardigheter for detta. Genom att forstd
kundernas behov och preferenser samt vara tillgdnglig och hjélpa kunderna kan ett
foretag skapa en konkurrensfordel genom sin kundservice. Detta uppnas genom att ha
tillrdckligt antal personal och skola den till att vara battre &n konkurrenters.

2.2 Produkt

Faktorn som mest inverkar pa ett foretags konkurrenskraft ar kundnyttan dess produkter
och/eller tjanster skapar. Det ar viktigt att dessa ar i balans med efterfragan och behovet.
Unique selling propositions (USP) det vill sdga de skillnader i de egna produkterna som
differentierar oss fran konkurrenten och dess I6sningar. Dessa saker &r bland annat

nagot en affarsplan skall innehalla och beskriva. (Eliasson & Kolar 2006:41-47)
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En produkt kan vara nagon fysisk vara men aven en tjanst, idé, betjaning och sa vidare.
(Baines m.fl. 2008: 354). Enligt Baines m.fl. skall en produkt delas in i olika
produktnivaer; karnprodukten, kringprodukten och metaprodukten (se figuren nedan).
Detta for att forsta inneborden av en produkt. Karnprodukten ar den fysiska varan till
exempel en kragskjorta som inkluderar design, mérke osv. Kringprodukten &r det som
for kunden hamtar eller skapar produkten sa som betjaningen i butiken. Metaprodukten
ar i sin tur det som konsumenten ser som den egentliga nyttan av produkten eller
kdnslorna den orsakar hos denne. Alla dessa nivaer skapar kopbehovet hos en person
vilket dven kan leda till aterkop. (Baines m.fl. 2008: 356)

Produkten/Tjanstens olika delar

Metaprodukt

Kringprodukt

Karnprodukt i mode_,
bil, kamera, klippning, installation, design,
dator, musik-CD, hemtransport, | _ Kvalitet,
taxiresa reparation Image

Figur 1 Produktens olika delar och nivaer. (Britt-Marie Laurentz,Brogardsgymnasiet Kristinehamn Hamtad
4.3.2013)

2.2.1 Produktsortiment

Enligt Eliasson & Kolar (2006:43) kan ett foretag med hjalp av att jamfora de egna
produkterna med bade huvudkonkurrentens sortiment och behovet hos den egna

malgruppen optimera och utveckla sin verksamhet pa ett I6nsamt satt.

Produktsortimentet som helhet kan delas in i produktgrupper som i sig kan spjéalkas upp
i olika produkter. Nedan ar ett exempel pa hur denna uppdelning kan se ut.
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Figur 2 Produktsortiment - Produktgrupp = Produkt

Ett foretag kan vélja att fokusera pa en specifik malgrupp och bérja bygga upp ett
sortiment pa basis av en “urkund”. Senare kan sortimentet mojligen utvidgas dven at
andra hall, langre bort fran grundtanken. Ett annat alternativ ar att foretaget valjer att
fokusera pa en viss produkt eller kvalitet pa produkterna och bygga vidare med detta
som utgangspunkt. Detta betyder i praktiken att en kund skall kunna kanna igen en
gemensam faktor hos produkterna som kommer fran just detta foretag. Inom
kladbranschen kan det handla om en viss stil, skarning pad kladerna eller fargtema.
(Hernberg 2012)

2.2.2 Marknad och konkurrens

Som tidigare namndes lagger konsumenterna sina pengar pa din produkt endast om den
upplevs vara till storre nytta an den konkurrerande produkten. Det ar alltsa kunderna
som avgor hur val det gar for ditt foretag genom att kopa eller inte kopa din produkt
(McKinsey & Company 1999-2001: 74). Detta &r orsaken till varfor det l6nar sig att

kanna till konkurrensen och marknaden du tavlar inom.
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Enligt Kotler (1999: 111) ar den sjalvklaraste konkurrenten utan tvekan de foretag som
liknar ditt mest det vill sdga de som segmenterat och positionerat sig lika som du och
anvander samma marknadsmix. Man skall inte bara ha koll pa den mdjliga
storkonkurrenten utan dven de, potentiellt farligare, mer avlagsna konkurrenterna pa
marknaden. Den information ett foretag behtver veta om dess konkurrenter ar deras

mal, strategier, starka sidor, svagheter och reaktionsmaonster.

Denna information skall sedan jamféras med det egna foretaget for att kunna dra nytta
av den (Kotler 1999: 111-112). Det finns flera olika metoder man kan samla in denna
information pa:
e Ga igenom olika tidningar for att hitta information om konkurrentens reklam,
offentliga uttalanden och forpackningar.
e Studera konkurrentens hemsida for noggrannare information om produkter,
priser och annan vital information.
e Anstéalla personer fran en konkurrent for att forsta konkurrentens tankar.
e Fraga anstallda och mellanhanders intryck och erfarenheter om konkurrenter.
e Tala med kunder, aterforsdljare osv. Man kan ocksa kopa och undersoka

konkurrentens produkter sjalv genom att till exempel plocka isar dem.

Genom att ha koll pd konkurrenterna och vad som forsiggar pa marknaden kan ett

foretag effektivare driva sin verksamhet.

2.2.3 Malgrupp och segmentering

Alla potentiella kunder har inte samma behov vilket resulterar i att alla inte &r
intresserade av samma affarsidéer och produkter. Darfér maste man hitta de
kundgrupper som har mest nytta och ser mest varde i de egna produkterna. Pa detta satt
skapar man ett fokus och en riktlinje att félja. Man maste alltsa vélja och definiera den.
(McKinsey & Company 1999-2001: 77)

Genom att hitta ett icke fyllt behov hittar man en mojligt I6nsam marknad. Man kan

dela in marknaden i olika segment. Dessa segment baserar sig pa att en grupp

14



konsumenter som har samma egenskaper. Nagra exempel pa segment &ar (Kotler 1999:
42).
e Fordelssegment. Manniskor som soker efter samma typ av fordel t.ex. lagt pris.
e Demografiskt segment. Grupp med ménniskor med likadan demografisk profil
t.ex. aldre med lag inkomst.
o Tillfallessegment. T.ex. flygpassagerare som handlar pa flygstationen.
e Anvandarnivasegment. Personer som &r tunga, medium, latta eller icke
anvéndare av produkten.
e Livsstilssegment. Ménniskor som &r indelade efter livsstil t.ex. “havsménniskor

som dger segelbatar” eller "machogubbar som kor motorcyklar och dger vapen”.

En nisch dr en mindre grupp av ménniskor som har ett mer specifikt behov eller mer
unik kombination av behov &n de stora segmenten (Kotler 1999: 43). Bland annat
kladaffarer har delats in enligt olika nischer: nischen som vill ha mycket dyra och
exklusiva klader (som Louis Vuitton och Boss) och nischen som vill ha mycket billiga
klader och kan acceptera en samre kvalité (som H&M och Jack & Jones). Dessa

exempel pa nischer var ratt sa extrema och det finns ett antal olika nischer emellan dem.

Genom att koncentrera sig pa en mindre malgrupp som konsumenterna i en nisch kan
man minska konkurrenterna. Det kan dock ocksa hamta med sig mycket mer fordelar sa
som majlighet till mer personlig kontakt med enskilda kunder och storre marginaler da
kunderna &r villigare att betala mer da hela deras behov tillfredsstélls. Det finns forstas
sina risker med att vara ett nischforetag (eller att bara satsa pa sma eller fa segment);
nischen kan minska eller ge efter. Detta kan dock forebyggas genom att satsa pa flera

nischer inom marknaden istéllet for bara en. (Kotler 1999: 44)

2.2.4 Positionering

Ett foretag maste positionera sina produkter och erbjudanden sa att de kunder de ar
menade till ska veta vilka fordelar de har. Det 16nar sig inte att ta en “mellanvdg” det
vill sdga vara lite bra pa allt da man latt pa detta satt forsvinner in i massan. Det ar dven
svart och antagligen heller inte Iénsamt att vara bast pa allt. Det géller att koncentrera
sig pa nagon eller nagra egenskaper man blir expert pa och pa detta satt dra till sig

15



kunder. Egenskaperna man till exempel kan satsa pa ar att vara produktdifferentierad,
lagprisledare eller nischad (Kotler 1999: 75). Man kan med tiden utveckla och forbéattra
pa bade det omradet man ar bast inom samt de andra for att bade hoja férvantningar och

for att inte forlora mark till konkurrenterna. Detta kan kallas for bred positionering.

For att formedla en mer konkret orsak och fordel att képa maste ett foretag gora mer an
bara skapa en bred positionering. Det kan l6na sig (och manga foretag har valt) att skapa
en sa att saga specifik positionering. Det innebar att man anvander en stark och tydlig
fordel i reklam sa som basta kvalitet, mest hallbar, mest prestigefylld, lattast att anvanda
och lagsta pris. Dessa kan kopplas till segmenteringen. (Kotler 1999: 77)

Att positionera handlar alltsa om att uppfylla konsumenters behov battre an nagon
annan. De egna produkterna skall alltsa ge ett stérre mervarde at koparna och darmed
skapa ett emotionellt band med denne. For att uppna detta maste man forsta kunden och

se pa saker ur kundens synvinkel. (McKinsey & Company 1999-2001: 81)

Misstag man skall undvika vid positionering ar (Kotler 1999: 79):

e Underpositionering: Att inte lyckas presentera en central férdel hos produkten.

e Overpositionering: Man skapar en snav positionering som inte ar tillrackligt
starkt kopplat till varumarket.

e Forvirrande positionering: Man pastar fordelar som sinsemellan motséager
varandra.

e Irrelevant positionering: Att hdvda en fordel som konsumenter inte bryr sig om.

e Tveksam positionering: Att hdvda en fordel som orsakar tvivel i, om foretaget

verkligen kan astadkomma saken.

2.25 Pris

Priset &r stort satt det som skapar ett foretags intakter. Priset beror pa hur mycket
kunderna ar beredda att betala for produkten eller tjansten samt hurudan prisstrategi som
véljs. Genom att ha hdga priser far man givetvis in en storre vinst men priserna kan

endast hojas sa hogt som produkternas differentiering ger utrymme till. Det galler att
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hitta balansen mellan priset och volymen av salda varor for att salja effektivast. (Kotler
1999: 127)

Priset du kan begéara for en produkt ar alltsa inte endast relaterat till hur hdga eller laga
tillverkningskostnaderna &r. Kostnaderna spelar naturligtvis en roll i priset da skillnaden
mellan produktionskostnaderna och det valda priset utgor bruttovinsten for produkten.
Priset avgors dock ocksa av den upplevda kundnyttan. Ifall kunder anser att din produkt
orsakar en stor nytta for sig sa ar den beredd att betala mer for produkten an om nyttan
uppfattas som lag. (McKinsey & Company 1999-2001: 84-85)

For nygrundade foretag galler det att valja ndgon typ av prisstrategi i borjan for att
penetrera marknaden. Man kan antingen ha laga priser for att kunna sélja mycket eller
hoga priser sa brutto vinsten skall kunna vara hég. Dessa val beror dock ocksa pa
investeringarna. (McKinsey & Company 1999-2001: 86)

Marginalerna for prissattningen kan variera stort beroende pa till exempel bransch och
marknadslaget. Dessa ar nagra exempel pa vad som kan inverka pa marginalerna
(McKinsey & Company 1999-2001: 87):

e Entreprendren sjalv.

e Konkurrensen. Ju hardare konkurrens desto lagre blir marginalerna.

e Produktens produktion. (Inklusive mangd, omséattning och lagerhallning)

Inom klad- och textilbranschen ar den typiska marginalen omkring 50% men kan
variera beroende pa bland annat orsakerna listade ovan. Genom att differentiera och

positionera sig val kan man lattare hitta en malgrupp och en prisklass som gar ihop.

2.3 Kundservice

Alla vill ha bra kundbetjaning och service. Alla vill dock inte ha likadan betjaning. I en
kladaffar vill till exempel vissa att butiksbitradet genast kommer fram och hjélpa medan
andra vill handla i fred och sjélva fraga om hjalp. Fastén varje enskild individ i olika
situationer vill ha och kréver olika typer av betjaning finns det en del utmarkande drag
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for bra kundservice: snabbhet, tjanstvillighet, kunskap, formaga att 16sa problem osv.
(Kotler 1999: 19)

Service ar nagot subjektivt vilket betyder att varje enskild kund har olika forvantningar
och férhoppningar. Enligt kunden ar service, skillnaden mellan vad denne forvéntat sig
och den som erbjuds. Servicen upplevs vara bra ifall den motsvarar eller dvertraffar
kundens forvantningar. Ifall servicen daremot underskrider férvantningarna upplevs den
vara dalig. Genom att formedla sitt budskap som haller kundens forvantningar pa en
rimlig niva kan man lattare halla vad man lovat och pa detta sett forsakra en bra
serviceniva. (Bolander m.fl. 1993: 6)

2.3.1 Kommunikation

Kommunikationen mellan foretaget och kunden ar vital for att ens verksamhet skall
lyckas. Olika kommunikationsmodeller har skapats for att beskriva detta varav en &r
utformad av Claude Shannon och Warren Weaver ar 1948. (Chandler 1994)

SANDARE BRUS MOTTAGARE
MOTTAGET
BUDSKAP NTTE ?

Figur 3 Forenklad version av Shannon & Weavers kommunikationsmodell. (Hamtad 10.3.2013)

Shannon och Weaver menar att det mellan sandaren och mottagaren finns sa kallat brus
(kallas &ven for oljud). Detta brus ar storningar som sa att saga avkodar budskapet som
sandaren forsoker kommunicera till mottagaren. Exempel pa dessa storningar kan vara
att konkurrenters kommunikation forsvarar det egna sandandet, mottagarens ointresse,

brist pa engagemang eller slumpmadssiga storningar. (Dahlén & Lange 2003: 61)

Ofta talas det om marknadsféring som reklam i t.ex. TV och internet. Det som dock ofta
gloms bort ar att det i marknadsforing ingdr mycket mer an bara reklamer och att den
stora helheten egentligen handlar om kommunikation. Malet for alla foretag ar att

kommunicera sitt budskap om sig och sina produkter till kunder och konsumenter. Detta
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gors via allt som har med foretaget att géra bland annat produkter, forpackning,
anstéllda och kundbetjaning. Inom detaljhandel ar det viktigt med en fungerande dialog
mellan féretag och kunder samt kunder emellan for att kommunikationen skall vara
fungerande. Detta ger foretaget en mojlighet att skapa ett fortroende hos kunden, skapa
eller starka relationen samt lojalitet. Samspelet som utvecklas mellan forsaljaren och
kunden &r kommunikationsdelen inom kundservice. (Hernberg 2012)

2.3.2 Kundbetjaning

En kundbetjant har stor mojlighet att kunna inverka pa en kunds kopbeslut. Saljaren
arbetar i relation med kunden vilket kréaver en typ av kontakt vilken kan vara
komplicerad att skapa. Saljaren och dess samtal till kunden fungerar pa tre olika

dimensioner: sakkunskap, sympati och beslutspaverkan. (Laurelli 2003: 20-21)

Varje enskild forsaljare maste hitta en balans for en specifik kund for att pa ett positivt
kunna paverka kundens képprocess. Den sakkunniga dimensionen betyder att saljaren
kan presentera och beskriva produkten for kunden sa denne upplever att saljaren ar
kunnig inom sin bransch och darfér kan hjélpa med kundens specifika problem.
Forutom sakkunskap inom branschen behdver séljaren sympati for att kunna komma
dverens med kunden. Saljaren maste vara medveten och utveckla kunskapen att skapa
sympati och forstaelse for kunden och dess behov. Detta for att vara trovardig i kundens
ogon. For att kunna 6vertyga kunden och fa denne att uppleva att kopet ar en bra idé
behover séljaren ha en bra beslutspaverkan. Det ar inte fragan om att 6vertala kunden
till att anvanda sina pengar att kdpa nagot denne inte egentligen behdver. Genom att
kombinera de tvd ovannamnda egenskaperna och med hjalp av dessa skapa en bra
kontakt och forsta kundens behov, kan séljaren évertyga kunden till ett kop. Det handlar
alltsd om att bade rationellt och kanslomassigt skapa en kontakt med kunden och vinna
dennes fortroende. (Laurelli 2003: 21-22)

Alla kopbeslut &r inte rationella vilket betyder att konsumenter inte alltid gor objektiva
varderingar av alternativen. Ibland gors kopbesluten pa basis av emotionella det vill
saga subjektiva grunder. Detta betyder att malet for en séljare inte skall vara att forsoka

overtyga en kund till kop endast pa grund av logiska och rationella grunder utan dven
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komma ihag, forsta och ta i beaktande de mojliga emotionella kopskélen vilka i manga
fall kan vara av storre betydelse. (Laurelli 2003: 49-50)

Ett stort produkt- och argumentkunnande fungerar alltsa inte som en garanti for ett bra
saljresultat da det beror pa hur argumenten ar anpassade enligt den specifika kunden. En
forsaljare kan enligt Laurelli (2003: 49-54) agera utifrdn tva utgangspunkter:
produktorienterad eller situationsanpassad inriktning. En produktorienterad saljare ar
mycket sakkunnig om produkterna och kan rédkna upp otaliga argument och egenskaper
varfor produkten ar bra. De &r dock inte anpassade enligt kundens behov vilket ar nagot
en situationsanpassad séljare skulle gora. Denna typ av forsdljare gor en analys av
kundens situation och behov och utgdende fran dessa valjer argument for en produkt. Pa
detta satt motsvarar argumenten nyttan kunden har av produkten. Genom att
situationsanpassa sina argument kan en siljare med hogre garanti fa nojdare och
trognare kunder gentemot forsaljare vars mal ar att salja sa mycket som mgjligt som

lattare orsakar missnojdhet hos kunder.

3 METOD

Med forskningsmetod menar man den metod som anvands for att besvara och losa de
problem som Konstaterats i undersokningens problemomrade och syfte. De tva
alternativen som kan valjas mellan &r en kvalitativ eller kvantitativ metod. | kvalitativa
metoder anvander man sig av verbala kallor sa som intervjuer. Denna typ av metod ger
ofta ett djupare och mer ingdende resultat om &mnet an vad en kvantitativ
undersdkningsmetod kan ge. De kvantitativa metoderna anvander sig av olika typer av

numerisk matning sa som surveyundersokningar.

3.1 Val av fallstudie metoden

For att kunna fordjupa oss i specifikt Schoffas verksamhet anvdnde vi oss av en
fallstudie som metod. Pa detta satt kunde vi komma in pa djupet och komma néara
foretaget. Eftersom undersokningen var menad att vara endast om och for féretaget
Schoffa s var det naturliga valet att gora en fallstudie. For att fa svar pa fragorna

planerade vi att halla intervjuer med olika personer fran foretaget.
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Benamningen fallstudie eller fallundersokning ar sa kallade “case studies” som bottnar
sig i att man studerar ett specifikt fall. Kvalitativa fallstudier lampar sig bra for att pa ett
praktiskt satt behandla kritiska problem for ett visst fall som inte nédvandigtvis lampar
sig for fall i allméanhet. Detta kan bero pa till exempel mycket unika omstandigheter.
Genom att behandla bara ett specifikt fall kan man behandla och ta i beaktande inte bara
yttre faktorer utan dven de inre. (Merriam 1988: 8-17)

Fallstudier kan antingen vara uppdiktade eller verklighetsbaserade men eftersom
verklighetsmomentet ar en viktig del av den egentliga nyttan av fallstudier sa ar de
flesta verklighetsbaserade. Fallstudiers natur ar till mangt och mycket baserat pa
”learning by doing” pa grund av att det ofta saknas eller finns fér mycket teori. Trots

detta kan inte nodvandig teori negligeras. (Solberg Soilen & Huber 2006: 9-10)

Genom att anvanda sig av fallstudie som metod kan man observera fallet i dess naturliga
miljo samt komma at subjektiva faktorer s som tankar och kanslor istallet for sa kallad
harledd information som anvdnds i experiment och surveyundersokningar.
Fallstudiemetoden lampar sig alltsa mycket val da syftet ar att fa en battre forstaelse av
dynamiken som ligger bakom nagot (Merriam 1988: 43-44). Detta ar orsakerna till

varfor vi valt att anvanda oss av fallstudie som metod.

Fallstudier har kritiserats for att inte vara tillrackligt vetenskapliga da de inte utvecklar
generaliseringar som &r testbara. Detta beror pa att omradet som undersoks i fallstudier
ar sa pass snavt att generella slutsatser inte kan dras. Detta &r dock inte alltid fallet.
(Solberg Soilen & Huber 2006: 31)

3.1.1 Deskriptivt och empiriskt testbara arbeten

Fallstudier kan vara av tva olika slag: en deskriptiv eller empirisk forskning. En
fallstudie ar deskriptiv da man tar reda pa redan skedda handelser. Skrivaren eller
undersokaren har heller inte varit med och inverkat pa handelserna. | en empirisk
fallstudie &r undersdkaren med och skapar ett rollspel for att kunna beskriva resultatet
av handlingar. (Solberg Soilen & Huber 2006: 31)
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De flesta fallstudier &r deskriptiva vilket betyder att man besoker ett foretag och skriver
en historia sa som den beréttas at oss. Problematiken med detta &r att vi inte kan veta om
det som berattas ar sanningsenligt, hela sanningen och hur andra parter ser pa saken. Da
det &r fragan om en deskriptiv fallstudie ar det dock fragan om en undersokning om ett
specifikt fall ur en viss synvinkel. (Solberg Soilen & Huber 2006: 32) Detta galler &ven

var fallstudie om Schoffa.

3.1.2 Teorins betydelse i fallstudier

Betydelsen av teorin &r en réatt viktig faktor inom forskning. Den teoretiska inriktning
forskaren har formar handelserna under undersokningens lopp. Aven undersdkningens
innehall och amnes forhallande till teorin inverkar. Vid kvantitativa fallstudier provar
man teori medan man i kvalitativa fallstudier skapar egen och ny teori. Férutom att
anvanda eller skapa teori kan man dven klargora, fylla ut, utvidga eller finslipa
existerande teori. Detta beror pa den egna kunskapsnivan och mangden av teorier inom
amnet. Da forskaren sjélv skapar teori finns det inga forutbestamda resultat och valdigt

lite eller inget utrymme for att paverka kritiska variabler. (Merriam 1988: 66-72)

3.2 Intervju

| detta kapitel presenteras olika typer av intervjuformer, rollférdelningen mellan
intervjuaren och respondenten, formuleringen av intervjufragorna samt analysen av

forskningen.

3.2.1 Olikatyper av intervjuer

Inom kvalitativa undersokningar anvands intervjun som undersokningsmetod. Da man
anvander sig av intervjuer i kvalitativa undersokningar kan man anvénda sig av val
strukturerade intervjuer for att till exempel samla in demografisk data. | de flesta fall
anvands dock mindre strukturerade det vill sdga Oppnare intervjuer. Detta ger
mojligheten att fa svar pa basis av den intervjuandes syn pa varlden utan att intervjuaren
kategoriserar allt och saledes inte styr svaren. Pa detta sitt kommer man at

intervjupersonernas verkliga syn pa saker. (Merriam 1988: 88)
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| strukturerade intervjuer bestammer man i forvag fragorna samt i vilken ordning de
skall stallas. De allra mest strukturerade intervjuerna ér i stort satt muntliga versioner av
skriftliga survey intervjuer. For att en sa strukturerad intervju skall lyckas och fa ett
verklighetstroget resultat maste: respondenterna ha ett gemensamt sprak, fragorna ha
samma innebord for alla respondenterna och kontexten i vilken fragorna stalls maste
vara liktydig for alla. De ovannamnda forutsdttningarna kan uppfyllas genom att

provkdra intervjun med hjalp av forarbete. (Merriam 1988: 87-88)

| mindre strukturerade intervjuer har man som mal att fa en viss information fran alla
respondenterna. En exakt ord- eller ordningsféljd ar inte forutbestamd. | dessa delvis
strukturerade intervjuer ar den styrande faktorn ett visst antal fragestallningar som ska
kartlaggas. Detta ger intervjuaren majligheten att anpassa fragorna enligt intervjuns
gang och utveckling for att fa svaren man soker efter. (Merriam 1988: 88)

Den tredje typen av intervju ar den ostrukturerade intervjutypen. Ett av malen med
ostrukturerade intervjuer ar att lara sig mer om amnet. Detta ar orsaken till att fragorna
inte &r i en slutlig form eller ordning kan vara att intervjuaren inte vet tillrackligt om
amnet for att kunna gora detta. Forskaren far med hjélp av ostrukturerade intervjuer mer

information om &mnet som kan utnyttjas i kommande intervjuer. (Merriam 1988: 88)

For att lyckas val med en ostrukturerad intervju kravs erfarenhet och forstaelse av
situationen. Det ar latt for intervjuaren att annars ha en stor médngd osammanhéangande
intervjuer med ofdrenliga asikter och syner. De flesta undersokningar anvéander sig av
olika typer av intervjumetoder det vill saiga kombinerar alla tre typer av intervjuer for att
fa fram nagon typ av standardiserat svar. De 6ppna fragorna anvands for att fa fordjupad
och mer noggrann information av respondenten. (Merriam 1988: 89)

3.2.2 Intervjuaren och respondenten

Samspelet mellan den som utfor intervjun och den som besvarar fragorna har en
betydelsefull roll i resultatet av intervjun. Beroende pa intervjuarens personlighet och
fardigheter, respondentens attityd och inriktning samt hur parterna upplever situationen
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kan vilken typ av information som kommer fram paverkas. Subjektivitet och nivan pa
odverskadlighet ar bada faktorer som spelar sin roll i varje intervju och paverkar denna
pa olika satt. Da sjalva intervjutillfallet & en social situation inverkar alltsa

manniskorna och omgivningen pa resultatet. (Merriam 1988: 89)

Det ar omojligt att forsumma den manskliga faktorn vid en intervju men intervjuaren
kan minimera de mest oonskade sidorna. | praktiken kréver detta av intervjuaren att
kunna vara neutral och inte déma respondenten eller dess svar oberoende om det
motsvarar intervjuarens syn och forvantningar. | detta ingar dven det icke-verbala
budskap som formedlas. Intervjuaren ska alltsa kunna vara éppen och intresserad samt
reflektera tillbaka pa vad som kommit fram och sammanfatta det sagda for att uppehalla
forstaelsen. (Merriam 1988: 90)

Intervjuarens roll &r betydelsefull och 6vning inom det ger erfarenhet vilket leder till
utveckling av sina fardigheter. Respondentens roll kan skilja sig at beroende pa bade
inre och yttre faktorer. Bade respondentens personlighet och tankar likasa
omstandigheten och &mnet har en stor inverkan och varierar mellan intervjuer. Det
viktiga i respondentens roll ar att kunna formulera sina ord och klargora sina tankar pa
ett forstaeligt séatt. Det handlar om en émsesidig kommunikation mellan intervjuaren

och samspelet bildar en komplex helhet. (Merriam 1988: 90-91)

3.2.3 Fragorna

For att fa ett bra resultat i en intervju kravs det inte bara att kombinationen av
intervjuare och besvarare ar lyckad; fragorna maste vara bra och bra stallda. Genom att
utarbeta ett frageschema med de fragor som ska stéllas samt ordingen de ska stéllas i
kan intervjuaren lattare halla en struktur pa intervjuns gang. Beroende pa hur
strukturerad intervjun &r, desto mer exakt och strukturerad maste frageschemat vara.
Hur erfaren intervjuaren &r inverkar dven pa frageschemat; om intervjuaren ar mycket
erfaren och bekvam med situationen kravs ett mindre utarbetat och exakt frageschema.
Fragorna och ordningen de stélls i behdver alltsa inte vara sa noggrann. En mer erfaren

intervjuare behdver inte nddvandigtvis ens ett schema att folja utan kan bygga upp
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intervjun beroende pa situationen och de forutbestamda fragorna samt tillaggsfragor
ifall det &r fragan om en 6ppen intervju. (Merriam 1988: 93)

For att uppfylla syftet med intervjun och fa svar pa de forutbestamda fragestallningar
som valts maste fragorna bestdmmas och hur de ska stillas. Pa detta satt kan
undersokningens mal Oversattas till nagot specifikt, mojligen till matbara termer.
Genom att stilla olika typer av fragor och valja fragestallningen motiverar man
besvararen att dela mid sig av sin kunskap och sig sjalv. Olika litteraturer presenterar
olika teorier om fragor i intervjuer och enkatundersokningar. Merriam (1988: 93-95) tar
upp olika kategorier fragorna kan kategoriseras sa som:

e Fragor som ror erfarenheter och beteende
e Fragor betraffande asikter och varderingar
e Fragor som handlar om kénslor

e Kunskapsfragor

e Sensoriska fragor

e Bakgrundsfragor eller demografiska fragor

Hur fragorna &r formulerade inverkar pa huruvida man far fram den &nskade
informationen. Genom att forsakra att formuleringen ar klar for respondenten till en
borjan undviker man missforstand och fel tolkningar. Genom att anvéanda vanliga ord
och kanna den man intervjuar far man en battre kvalitet pa svaren. Om intervjuaren och
besvararen tolkar varandras termer och begrepp lika blir resultatet klart battre &n om
parterna kommer fran tva olika vérldar och inte delar samma vérldsbild. Aven attityden
hos bada parterna, speciellt intervjuaren, borde vara neutral. Forutfattade attityder och
installningar kan forvranga resultatet och de egentliga &sikterna kommer inte
nodvandigtvis fram. (Merriam 1988: 93-94)

Fragetyper som ska undvikas ar ledande fragor da de styr svaren mot ett hall
intervjuaren bestamt. Fragor som kan svaras med endast ett ja eller nej rekommenderas
heller inte da de antagligen inte &r av ett stort varde férutom om det handlar om att
klargora nagot som tidigare namnts. Aven fragor som innehaller flera fragestéllningar

bor undvikas och i stillet fraga dem skiljt for sig for att fa klara svar pa bada
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fragestéllningarna. Exempel pa detta kan vara fragan: “Hur upplever du att forsiljningen

och kundservicen har gétt under det senaste aret?” (Merriam 1988: 93-95)

3.2.4 Analys

Fore en undersokning paborjas valjer forskaren vilken eller vilka fragestallningar
undersokningen ska kretsa kring och avgransar fallet for att kunna undersoka det. Man
kan inte i forvag veta vad som kommer fram under undersokningens lopp och vad det
slutliga resultatet kommer att vara och vem eller vad man ska fokusera pa. Den slutliga
produkten formas av informationen som samlas samt av analysen som kontinuerligt
gors. Genom att kontinuerligt analysera den insamlade informationen i stéllet for att
lamna allt till slutfasen och da ha mycket och mdjligen oklar information att analysera. |
stallet upprepar man vad man redan fatt fram och tillagger en mojlig slutanalys. Pa detta
satt blir det inte for omfattande och tidskravande i slutdndan. (Merriam 1988: 136-137)

Analysen och insamlingen &r en fortlépande process som skulle kunna fortsétta utan ett
slut. Detta betyder att forskaren maste begransa insamlingen av data sa undersékningen
inte blir for omfattande. Beroende pa forskarens resurser maste undersokningen
begransas; ju mer tid och pengar som finns till forfogande, desto mer omfattande och
stOrre kan en undersokning bli. (Merriam 1988: 138)

Dé beslutet ar gjort att inte langre samla in ny data ska informationen organiseras. |
detta ingar analysen av data som gjorts parallellt med samlandet av information. Genom
att organisera informationen blir den slutliga analysen, den sa kallade intensivanalysen,
effektiv. All den samlade informationen ska sammanstallas och organiseras i kategorier

sa det ar latt att plocka fram viss information. (Merriam 1988: 139)

| intensivanalysen galler det att vélja analys- och tolkningsniva. Detta kan variera stort
fran fall till fall och ibland handlar det endast om att presentera de kategorier den
insamlade informationen organiserats i och vad som kommit fram. Detta kan kallas for
en falljournal i kvantitativa undersokningar. | falljournalen organiseras all data och

analys pa ett for forskaren meningsfullt och praktiskt satt. (Merriam 1988: 139-140)
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4 FORETAGSBESKRIVNING

Schoffa Oy Ab registrerades som foretag ar 2005 och dppnade sin forsta butik ar 2006 i
Helsingfors centrum. Schoffa 6ppnade senare en till affar i Helsingfors och &ven en i
centrala Tallinn. Senare har de tva butikerna i Helsingfors férenats till en stérre och mer
heltackande butik i Galleri Esplanad. Fokusen i Schoffas produktsortiment &r mattsydda
kragskjortor for man. Forutom detta producerar och séljer Schoffa tréjor, kostymer,
skor, strumpor, kalsonger och accessoarer fér mén, kragskjortor, tréjor, strumpor och

accessoarer for kvinnor samt kragskjortor och accessoarer for barn.

Joen Schauman &r mannen bakom foretaget som han med egen finansiering startade ar
2005. | borjan hade Schoffa endast en natbutik. Sortimentet bestod av en rad olika
produkter, men det klarnade snabbt for Joen att det fanns ett behov och en
marknadsoppning i kategorin mattsydda skjortor for man. Detta var nagot han tog fasta
pa och koncentrerade foretagets resurser pa att utveckla produkter for detta behov. Det
unga foretaget hade inte mojligheter att luta sig pa nagra marknadsanalyser eller andra
strategiska hjalpmedel, utan utvecklingen skedde pd en mer personlig niva. Det
handlade mycket om att forsoka vaga och sedan se vart det ledde vid detta skede av
foretagets utveckling. Inte mycket senare 6ppnade Schoffa sin forsta fysiska butik pa
Eriksgatan i Helsingfors. Ar 2007 flyttade butiken till davarande Kamp Galleri pa
Esplanaden i Helsingfors. Denna butik visade sig bli en viktig faktor i Schoffas
etablering pa kladmarknaden. Kundkontakten véxte ocksa eftersom Schoffa samtidigt
blev mer atkomligt for konsumenterna. Den kontakt till konsumenten som Schoffa
genom en fysisk butik pa ett centralt stalle kunde skapa, borjade forma foretaget till det
varumarke Schoffa ar idag. Relativt nyligen, ar 2011, 6ppnade Schoffa en butik i
Foorum Keskus i centrala Tallinn.

Schoffas VD, Henrik Stigzelius, har varit med i bilden s& gott som sedan foretaget
Oppnade sin forsta butik. Han ar den person som gestaltar Schoffas kundservice idag.
Henrik ansvarar for anstallningen av personal och driver verksamheten mot standig
utveckling av savél etablerade produkter som inférandet av nya. Utdver detta skéter han

det administrativa i foretaget.
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Personalen pa Schoffa ar nagot av en brokig skara manniskor som alskar det de gor. Det
ar nagot som upprepade ganger dykt upp da vi varit i kontakt med foretaget. Ingen
anstalls pa basen av enbart sin utbildning eller dylikt. Det &r personligheten,
kreativiteten och intresset for modebranschen som ligger tungt bland alla. Bemdotandet i
butikerna i Helsingfors och Tallinn ar mycket personligt utan att vara patrangande.
Detta 4r nagot som manga inom branschen stravar efter utan att riktigt hitta ratt.

Schoffas produktsortiment bestar av klader for man, kvinnor och barn. Storsta delen av
produktsortimentet bestar av kragskjortor for man, mycket eftersom denna produkt har
funnits med 1 bilden sedan borjan. Detta kan kategoriseras som foretagets karnprodukt.
Produktsortimentet har utvecklats med skjortor och accessoarer for kvinnor och barn
under de senaste aren. Forutom de ovannamnda produkterna séljer Schoffa bland annat
kostymer, trojor, byxor, bélten, skor, kravatter och strumpor. De flesta av Schoffas

produkter saljs idag under eget varumarke.

5 SCHOFFA - EN FALLSTUDIE

Denna fallstudie om kladféretaget Schoffa bestar av tre intervjuer. De intervjuade &r
foretagets grundare och &gare, Joen Schaumann, foretagets verkstallande direktor,

Henrik Stigzelius och butikschef for butiken i Helsingfors, Anton Koivisto.

5.1 Intervju 1

Den forsta av vara intervjuer holls med Schoffas grundare och &gare, Joen Schauman.
Intervjun holls pa Schoffas huvudkontor under varen 2013. Intervjuguiden finns som
Bilaga 1 “Intervjuguide Joen Schauman”. Mélet med den fOrsta intervjun var att skapa
en helhetsbild av hur foretaget &r uppbyggt och hur det fungerar. Med det i tankarna var
det latt att vanda sig till Joen Schauman som &r den enda i foretaget som varit med
sedan borjan. Vi har valt att kategorisera intervjun enligt de olika sorters fragor vi
stallde och for att klart och tydligt kunna askadliggora vilka delomraden vi

koncentrerade oss pa.
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5.1.1 Organisation

Schoffas administrativa organisation bestdar av Joen Schauman sjalv och Henrik
Stigzelius, som i form av foretagets verkstallande direktor ansvarar for det operativa.
Joen ansvarar framst for att satta nya projekt i rullning och efter det tar Henrik de andra
Over. Ingen som jobbar i foretaget har en enskild arbetsuppgift utan alla bidrar med
personlig expertis till att skapa helheten som foretaget Schoffa ar. Detta betyder i sig att
det ar 4 till 5 personer som sinsemellan diskuterar nya projekt fore de kors igang.
Sammanlagt jobbar det 12 personer pa Schoffa just nu: Joen, Henrik, tre butikschefer,

tva som jobbar med néatet och lagerstyrning och 5 forséljare.

Foretaget har flera malsattningar. En av malsattningar ar att gora nagorlunda resultat
dver en viss tidshorisont. Ett annat mer personligt mal for Joen, ar att skapa ett finskt
varumarke. Joen har, nagra ar tillbaka, skrivit ned en mission for foretaget, men han
papekar att det mera handlar om vilka tankar som kanns aktuella for stunden. En klar
sak ar att missionen inte ar att bygga nagot heltdckande natverk av butiker i Finland.
Schoffa ser sig som en nischprodukt och vill bevara den bilden av sig sjalv. Visionen for
foretaget &r att kunna erbjuda relativt férmanliga, klassiska plagg med en viss lekfullhet
till deras huvudsegment. Huvudsegmentet bestar i stort sitt av 20-35 ariga

professionella urbana ménniskor.

Joen anser att Schoffas starkaste konkurrenter ar féretag som Stenstrdms och Eton. Han
papekar att det finns en hel del av den typens foretag runt om i varlden, men dessa tva ar
tydligast vad galler produktsortiment, forsaljningskanaler, butikslagen och stil. Han
papekar dock att Schoffa skiljer sig fran just dessa tva konkurrenter i det mesta de gor.
Inte bara det att Schoffa ar ett betydligt yngre varuméarke, utan ocksa i det att Schoffas
produkter & mer experimentella och lekfulla. Han antar att varumaérkesassociationen
ocksa skiljer Schoffa ratt s& mycket fran dessa tvd. Annu storre och bredare varuméarken
som Tommy Hilfiger och Gant har mer och mer narmat sig Schoffas konkurrenskrets,
men de ar dnnu inte nagra huvudsakliga konkurrenter. Joen papekar att olika stora
varumadrken tilltalar olika sorters kunder. Han anser att ett varumérke som visst &r stort,
som Stenstroms, inte fargar av sig lika mycket pa ens personlighet medan ett varumarke

I Tommy Hilfigers klass redan kan gora det. Med detta vill han understryka att Schoffa
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ar ett betydligt mindre varumdrke &n Stenstroms och att de darmed naturligt redan
skiljer sig fran varandra.

Schoffa anvander sig inte av nagra som helst strategiska verktyg for att analysera
marknaden, konkurrenterna eller produkterna eftersom de inte har finansiella resurser
for detta.

5.1.2 Produktsortiment

Produktionen av Schoffas produkter sker inom Europa. Schoffa dger inga egna fabriker
utan hyr produktionskapacitet av andra foretag och producerar pa detta sétt produkter
under eget varumarke. Valet av fabrik for produktion baserar sig pa geografiskt
narliggande lagen, palitlighet och kvalitet. Ocksd de produkter som kdps in &r
Europeiska och kraven pa kvalitet & mycket hoga. Schoffas karnprodukt,
kragskjortorna, produceras alla i Estland. Valet att bdrja producera egna produkter
gjordes i ett tidigt skede som foljd av kundernas specifika 6nskemal och behov. De
mattsydda skjortorna fanns med fran borjan sa kunskapen om att producera egna fardiga

skjortor fanns dessutom redan.

Utvecklingen av Schoffas produktsortiment bdrjade i samma hdrva som produktionen
av fardiga skjortor. Denna utveckling var resultatet av en kombination av eget intresse
fran foretagets sida, kunders 6nskemal och behov samt viljan att utvecklas som foretag.

Utvecklingen av Schoffas produktsortiment kan skadas i figuren nedan.
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e|nga produkter

eMattsydda kragskjortor

eAccessoarer, underkladeroch fardiga kragskjortor

A *Matsydda kostymer och passformerna till kragskjortorna

ePikéskjortor

*Trojor, kavajer, casual kragskjortor och kragskjortor for kvinnor

eBarnklader, fardiga kostymer

oSkor, balten och chinos

€€€C<aCC<

Figur 4 Produktsortimentets utveckling arsvis.

Processen da Schoffa utvecklar sina produkter borjar fran en simpel idé. 1dén kan
harstamma fran nagon i personalen eller fran nagot liknande pa marknaden eller fran
nagon kund. Utvecklingen fortsatter med planering 6ver hur den skall tillverkas, var och
saklart hur den skall komma att se ut. Da Schoffa planera hur sina produkter skall se ut
och vilka kunder de skall tilltala utgar de ifran en sorts urkund. Fran den punkten tar det
ungefar ett ar fore den slutliga produkten ingar i Schoffas produktsortiment och saljs
aktivt i butikerna. Det &r vissa centrala personer inom foretaget som bestammer da en
produkt dr “fardig” for forséljning. Joen pédpekar att personalen har rétt sa stort
inflytande pa produktsortimentet och dess utveckling eftersom de jobbar med kunderna
som i slutskedet koper produkterna. Pa det sattet kan foretaget ocksa bast uppfylla

kundernas onskemal vad galler produktsortimentet. Joen papekar att det ocksa kan ses
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som en del av foretagets kundservice. Skjortorna for kvinnor hor till kategorin produkter
som utvecklats enligt ovannamnda monster, men kladerna fér barn fick sin bérjan da
Joen sjélv blev forélder. Schoffas barnklader har varit en produktkategori dér Schoffa
snabbt vuxit till en av de basta pa marknaden enligt Joen. Volymerna ér tills vidare

ganska sma, men Joen tror att detta &r en produktkategori som har stort potential.

Pa foljande sida syns en figur med Schoffas produktsortiment indelat i produktgrupper.
Figuren askadliggor aven vilka produkter som finns for kvinnor, man och barn. Figuren
sammanstalldes under intervju 1 med Joen Schauman och har kompletterats efter
intervju 2 med Henrik Stigzelius.
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Figur 5 Schoffas produktgrupper hosten 2013.

33



Schoffas produktsortiment ar en viktig del i foretagets positionering. Genom sitt
produktsortiment har Schoffa forverkligat sin klassiska och lekfulla vision. Joen séger
att de utover att valja sina produkter noggrant ocksa ar mycket medvetna om deras
prisstrategi. Schoffa strévar efter att vara tillgangliga for alla prisméassigt. Att kdpa en
Schoffa produkt skall ett kop bland andra i vardagen. Med andra ord skall Schoffas
kunder kunna ha flera Schoffa plagg i sin garderob utan att det skall vara en ekonomiskt
tyngande. Det som mojliggor Schoffas prisstrategi ar valet av forséljningskanaler. For
tillfallet & de som sagt de egna butikerna med undantag for produkterna for barn, som

har ett fatal aterforsaljare.

Da Joen fragades om kundsegmenteringen svarade han som féljande:

[...] vi gér nog framst mot en “emotionell” dlder. Vi sdger 20-35, men det kan betyda ganska vem
som helst i dag och hurudan livsstil manniskor har. De vill oftast vara ganska propra, och den typens
personer kan vi med vara produkter tilltala med narmaste krets.

[...] vi tittar mest pd de har mannen och sedan pa vad de har for typs kvinnor, for att uttrycka sig
valdigt gammaldags, forlat, och sedan vad de har for typs barn. Hur de vill att de sjdlva och deras
barn alltsa skall se ut. Oftast sa ar det ju &nda kvinnorna/fruarna som rekommenderar skjortorna for
sina mén, att ”Schoffa, an idea for you...” men det bildar alltsé en helhet i sig. Sa det gér inte helt ett
i ett, men eftersom vi har haft vara herrskjortor sépass lange, sa ar det de vi utgar fran for tillfallet.

Sedan beskrev Joen att de som dras till Schoffas klader har en viss typs livsstil. Denna
livsstil kan uppfattas olika av olika personer men Joen beskrev hur han anser att Henrik
ser den och sedan sin personliga syn pa saken.

Na& jag tror att Henrik skulle svara att den hér singelmannen, nd han e inte singel s& det &r inte helt
ratt, men han skulle se pa en yngre grupp, ndgon som lever i centrum, fortjanar relativt bra, som
anda ar prismedveten, som vill ha ndgot elegant men potentiellt lite annorlunda, som har en lite egen
stil, som skall kunna profilera sig med sina klader och ndgon som lite karikerat har en lite
finlandssvensk livsstil med allting som det innebar. Till exempel att du inte har nagot emot att
segla... Det ar nagot som vi marker att vara klader lika val skulle kunna séljas i en hamn i Inga
hamn. Dom skulle faktiskt kunna sélja bra dar! N& det & en stadsmanska, men det ar en
stadsminska som ibland seglar och bor pé& baten. Det &r en annan typs ménska &n den som seglar i
bara en t-skjorta. Utan det ar en som kanske seglar i en rodrutig skjorta som springer upp pa
klipporna och ater lite kraftor. Alltsd det har r jatte karikerat, men det ar nog en tanke dar. Men det
ar ungefar méanniskan vi forestéller oss da vi planerar produkter.

Detta kan ses som en tydlig konkurrensfaktor. Det ar svart att jamféra Schoffa med alla
konkurrenter pa en gang, men unikt for Schoffa ar deras egna vérderingar. Pa Schoffa

varderas som sagt klassiskt men lekfullt igenom hela verksamheten. Detta bidrar till att
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foretagets varuméarke uppfattas pa ett visst sétt. Detta ar mycket viktigt enligt Joen. Det
hur foretaget eller varumarket uppfattas kan man inte heller sétta fingret pa. Det ar
enligt Joen en stor helhet bestdende av vem som jobbar dar, hur logon ser ut, hurudana
produkterna &r, hur butikerna ser ut, vilka som gar kladda i foretagets produkter och sa
vidare. Daremot papekar Joen att en mer konkret produkt som &r valdigt Schoffa ar just
deras mattsydda skjortor. De & ensamma med mattsydda skjortor i sin prisklass och
niva pa kvalitet i Finland. Hela kdpupplevelsen av en mattsydd skjorta pa Schoffa ar

nagot som de dessutom jobbat hart pa att gora valdigt vardagligt for konsumenten.

5.1.3 Kundservice

Fran borjan hade Schoffa enbart en natbutik. Den nadde inte dnskat resultat vilket ledde
till att en fysisk butik oppnades ar 2006 pa Eriksgatan i Helsingfors. Natbutiken har
dock aldrig férsvunnit utan har med tiden utvecklats an efter att foretaget utvecklats.
Inte langt efter att butiken pa Eriksgatan 6ppnades flyttade den till datida Kamp Galleri
pa Norra Esplanaden 33. Sedan dess har butiken under ar 2012 flyttat till ett nytt,
synligare och storre utrymme i samma fastighet. Flytten var naturlig eftersom Schoffa i
ett ars tid hade en butik pad Unionsgatan i det Kiseleffska huset som de samtidigt

stdngde.

Under det senaste aret har stora satsningar agt rum pa natet vilket har resulterat i en helt
ny version av Schoffas natbutik pd adressen www.schoffa.com. Malet med satsningen
har varit att fA kopupplevelsen i natbutiken och all annan verksamhet pa natet att
paminna sa mycket som majligt om upplevelserna i de fysiska butikerna. Detta ar en
mycket svar sak eftersom en av Schoffas viktigaste stottepelare ar den personliga
betjaningen i butikerna. Utdver en natbutik har Schoffa aktiv verksamhet pa de sociala
medierna Pinterest, Tumblr, Facebook, Instagram och de ryska VK samt PinMe. Det ar
framst de natansvariga och Joen sjalv som upphaller profilerna pa de olika sociala
medierna for foretaget. Dessa sociala medier har blivit en av de kanaler dar foretaget

betjanar och haller kontakt med sina kunder.

Joen anser att begreppet kundservice inom Schoffa betyder allting. Det ar inte bara hur

kunden blir bemétt i butiken, utan en helhet och sinnesstamning som rader inom
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foretaget. Schoffas koncept ger personalen en mojlighet att beméta kunderna mycket
personligt. Det réacker inte att fraga ifall man kan hjélpa, utan Joen understryker att de
pa Schoffa skall forsoka forsta sina kunder och deras behov. Detta kan man inte uppna
utan att fora en dialog med kunderna. Kundservicen har utvecklats mycket den ocksa.
En av de personer som enligt Joen bidragit mycket till detta & Henrik. Han har en
attityd som smittar av sig pa andra i foretaget.

Det att man blir mycket personligt och tillmétesgaende bemétt i Schoffa ar nagot Joen
papekar att man dock maste fundera pa i framtiden om foretaget skall véaxa ytterligare.
Da far det inte vara for beroende pa vem man blir betjanad av i butikerna, utan alla skall
ha en viss “grundniva” pa savil sitt sitt att betjana kunder som pa sin kunskapsniva. En
annan aspekt ar att det ar narapa omojligt att implementera samma niva pa personlig
kundservice i natbutiken som i de fysiska butikerna. Atminstone med den budget
Schoffa har. Men helhetsméssigt ar det nagot som det redan finns tankar och planer om.
Det som gor Schoffa unikt med sin kundservice ar hur stor fokus som laggs pa dem och
dess kvalitet. Detta ar en naturlig del for foretaget da det byggts upp pa basen av en

tjanstebaserad produkt; den mattsydda skjortan.

5.2 Intervju 2 och 3

Intervjuerna 2 och 3 holls tatt inpd varandra under hosten 2013. Den intervjuade i
intervju 2 ar Henrik Stigzelius, foretagets verkstéallande direktor. Intervjuguiden hittas
som Bilaga 2 Intervjuguide Henrik Stigzelius”. Intervjuguiden av intervju 3, med
Helsingforsbutikens butikschef, Anton Koivisto, hittas som Bilaga 3 ”Intervjuguide

Anton Koivisto”.

Valet att intervjua just Henrik och Anton fastslogs efter intervju 1 med Joen Schauman.
Han papekade flera ganger att dessa personer har bidragit mycket till foretagets
utveckling. Henrik och Anton ar dessutom mycket involverade i produktutvecklingen
och ocksa centrala aktorer i foretagets kundservice. | intervjuerna med Henrik och
Anton stéllde vi inte frdgor om organisationsstrukturen, eftersom den delen behandlades

mycket heltackande med Joen i intervju 1.
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5.2.1 Produktsortiment

Saval Anton som Henrik ar av den asikten att kragskjortorna ar Schoffas mest lyckade
produktkategori. Henrik poangterar att det ar Extra Slim Fit modellen som &r populérast.
Enligt Anton denna produktkategori lyckats sapass val tack vare skarningarna pa
passformerna och detaljerna som en mycket bred ’spread collar”, fargkontraster,
farggranna knappar och sma detaljer. Dessa element gor kragskjortorna latta att
identifiera med Schoffas “House-style” (jfr. modehus) och bidrar saklart sjalva till
denna stil. De produkter som daremot inte lyckats lika val ar boxers, tréjor och speciellt
piké skjortor. Enligt Anton &r piké skjortan av bra modell och har bra material, men &r
som produkt inte riktigt fardig. Den saknar just de for Schoffa karakteristiska drag som
han listade upp for kragskjortan. Schoffa har aldrig sluta sédlja ndgon produkt, utan
forsoker utveckla produkter som det kraver mellan bestéllningar. Sidoprodukter som
just dessa tre bestélls bara tva ganger per ar, vilket ger tid och mojlighet att utveckla
mojliga brister eller forslag pa forbattring. Utover detta for de fram produkter som saljer
samre med kampanjer och synlighet saval i butiken som pa sina natkanaler. De
produkter Schoffa valjer att kopa in under nagon annans varumarke ar sadana som de
ser att de inte kan sla i kvalitet. Da valjer de helt enkelt att kopa in produkter istéllet &n
att producera och utveckla egna av samre kvalitet. Daremot beskriver Anton skillnaden

mellan Schoffas “egna” produkter och de inkdpta enligt foljande:

Schoffan itsevalmistamat tuotteet, eli firman X Schoffalle valmistamat tuotteet Schoffan labeleilla,
tapaavat yleensd ndyttdd enemmén ”Schoffa-henkiseltd” ja vastaavat tiettyyn tarkoitukseen hieman
paremmin. Niin, ja toki hintakin on yleensa huokeampi.

Henrik lyfter fram kragskjortorna och speciellt de mattsydda kragskjortorna som en
viktig konkurrensfaktor. Andra viktiga konkurrensfaktorer ar personalens kunskapsniva
samt prisnivan pa hela Schoffas produktsortiment. Anton lyfter fram tre, enligt honom
viktiga aspekter som skiljer Schoffas produktsortiment fran konkurrenternas, varav den
forsta ar att de pd Schoffa planerar sitt produktsortiment utgaende fran kunderna. Den
andra aspekten ar att de pa Schoffa inte ar sd arstidsbundna med de produkter de
lanserar och den tredje aspekten &r att alla Schoffas produkter gar bra ihop. Till exempel
kan en skjorta med orange fargade knappar kombineras med orange fargade strumpor

och néasdukar i samma fargmonster.
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Anton och Henrik ser Stenstroms och Eton som huvudsakliga konkurrenter. Henrik
namner utéver dessa tva Morris, Gant, Tommy Hilfiger, Tiger of Sweden, Filippa K och
SuitSupply. Henrik poédngterar dock att de flesta av dessa konkurrenter lagger storre
fokus pa kostymer, medan Schoffa som sagt haller hart fast i kragskjortan som
karnprodukt. Denna karnprodukt haller enligt Henrik bade béattre kvalitet och prisklass
an konkurrenterna. Andra skillnader mellan Schoffa och konkurrenterna som upprepade
ganger namndes &r forhallandet mellan pris och kvalitet pa produkterna samt

egenskaperna hos personalen.

5.2.2 Kundservice

Henrik, i form av arbetsgivarrepresentant, sager att personalen ar A och O for Schoffa.
Deras uppgifter ar utdver att sélja att konstant ge feedback och férslag till utveckling av
saval verksamheten och produktsortimentet. Alla anstéllda har fler ansvarsuppgifter an
enbart forsaljning beroende pa deras intresseomraden och kunskap. Anton listade
uppgifterna forsaljarna i butikerna: presentera produkterna fér kunderna, hjélpa
kunderna att hitta storlekar, produkter och kombinationer, representera foretaget pa ett
riktigt satt och sist att sélja. Kundservicens niva i Helsingfors ar pa en mycket hog niva,
tack vare kunskapen forséljarna har. For att héja nivan i Tallinn har Anton regelbundet
utvecklingssamtal med butikschefen dar. Antons genuina intresse och kunskap gentemot
modebranschen &ar nagot som han for vidare till alla i foretaget. Detta har enligt Henrik
bidragit till att Schoffas niva pa kundservice utvecklats mycket mot det béattre sedan
Anton anstalldes. Helhetsmassigt ar Henrik mycket néjd med den niva pa kundservice
Schoffa har idag.

D& Henrik anstaller nagon till foretaget laggs det stor vikt pad personlighet,
sammarbetsformaga, intresse for mode och personliga malsattningar. Ingen har anstallts
baserat pa nagon specifik utbildning utan alla genomgar omfattande intervjuer med
Henrik. De flesta som anstéllts har dessutom visat intresse och tagit kontakt till foretaget
utan att foretaget officiellt sokt ny arbetskraft. Alla i personalen har personliga mal som
diskuteras fram i regelbundna utvecklingssamtal med Henrik. Dessa mal samt

konstruktiv kritik skall hjélpa personalen att na basta mojliga resultat. Priméart handlar
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dessa mal om att skaffa lojala kunder, som till exempel bara kan komma in for att

diskutera mode, tyger, fraga rad om kladsel och be nagon i personalen knyta deras slips.

Déa Henrik ombes att jamfora de fysiska butikerna med natbutiken lyfter han fram att
servicenivan ar battre i butiken som foljd av den personliga betjaningen. Schoffa har en
online chat dar alla fragor besvaras sa snabbt som mojligt, men senast nasta arbetsdag. |
butiken kan man kanna och préva pa produkterna och man kan ga ut med kopen direkt,
medan det vid kop i natbutiken tar tva till fem dagar forran produkterna &r levererade.
(De mattsydda skjortorna har en leveranstid pa tre till fem veckor.) Daremot har Schoffa
ofta lite billigare priser i nitbutiken. De produkter som inte dr Schoffas “egna” siljs inte
i ndtbutiken. For dvrigt ar produkterna de samma som finns i de fysiska butikerna. De
kunder som kdper via natbutiken ar oftast mycket lojala kunder som ar bekanta med
Schoffas kvalitet eller sadana som bor langre bort fran de fysiska butikerna. Nagot som
Schoffa dannu jobbar pa ar att fa natbutiken att motsvara butikernas och foretagets

varderingar och vad varumarket star for.

6 DISKUSSION

| detta kapitel presenteras diskussion i jamforelse med den teoretisk referensramen och
vald metod. Utdver detta presenteras slutsatser om resultatet arbetet samt forslag for

framtiden.

6.1 Diskussion i forhallande till den teoretiska referensramen

6.1.1 Differentiering

Schoffas produkter bestar av basvaror som i stort sétt ar lika som konkurrenternas.
Produkterna i sig ar nagot som Schoffa valt att differentiera pa olika satt sa som stil,
skarningar och sma detaljer. Schoffas produkter skiljer sig alltsa redan till utseendet fran
konkurrenternas vilket bidrar till att en viss typs kunder soker sig till butiken. Aven
produkternas pris och image ar nagot som ledningen anser att skiljer Schoffas produkter
fran konkurrenternas. Priserna ar betydligt lagre, dven i de mattbestallda produkterna
och att bara Schoffas produkter kraver ingen status och bararen uppnar heller inte nagon
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genom att ha pa sig foretagets produkter. Imagen kunden far ar den som sjalv onskats i
och med att kunden sjélv kan inverka pa produkten och sortimentet. Detta &r nagot
konkurrenternas varumérken inte kan. Schoffas produktsortiment paminner om
konkurrenternas men &r inte annu lika heltdackande. Malet for framtiden &r dock att
kunna erbjuda ett brett sortiment at bade man, kvinnor och barn. Schoffa ar dock nischat
och malet ar inte att sélja produkter at alla. Schoffas kundsegment &r idag begransat till

ett livsstilssegment samt fordelssegment vilka bada skiljer sig fran konkurrenternas.

Schoffas differentiering grundar sig i en produktpositionering och en kundservice dar
malet ar att vara bast. Alla anstallda skolas till att ha kompetens och kunnande om de
egna produkterna men aven mode i allménhet. Detta dr nagot konkurrenterna inte gjort
enligt Schoffas ledning. Kundservicen Schoffa har hamtar ett mervarde at produkterna
for kunderna genom att skapa en relation mellan forsaljaren och kunden. Betjédningen
sker pa en personlig niva dar kundens behov och dnskemal beaktas. Hos konkurrenterna
har inte kundens 6nskemal en lika stor roll for foretaget som hos Schoffa. Relationen
och kommunikationen foretaget har med sina kunder gynnar bada parterna; Schoffa kan
utveckla sitt produktsortiment enligt behovet och kunderna erbjuds det de 6nskar. Detta
ar nagot som mojliggors da foretaget inte ar lika stort som konkurrenternas och

processerna inte tar lika lang tid.

6.1.2 Produkter

I och med att produkter &r nagot som tolkas subjektivt av malgruppen maste ett foretag
valja en riktning eller linje att folja. Schoffa har valt att satsa pa nagot de andra
aktdrerna inom samma bransch inte har lika stort fokus pa, det vill saga kragskjortan.
Det kom tydligt fram i intervjuerna att den storsta satsningen, det stérsta fokusen och
den storsta produktgruppen hos foretaget ar denna produkt. Schoffa erbjuder aven
tjansten att mattsy produkter at sina kunder. Detta ar det hela foretagsamheten startade
kring och nagot som &r en sjalvklarhet for de som arbetar pa Schoffa idag. En produkt ar
dock inte bara en fysisk produkt utan innehaller flera element. Vi har utnyttjat modellen
som visas i kapitel 2.1, alltsa Figur 1, for att beskriva Schoffas huvudprodukts djupare

innebord.
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*Mode, design och kvalitet

M eta p rOd u kt eKopupplevelsen

eKanslan for din egen produkt

sHemleverans
sAccessoarer, trojor, rockar och

5 kostymer som gar i stil med
Krl ngprOd U kt kragskjortan
sPersonalens kunskap och
betjaning

sMattsydd kragskjorta med tyg,
- krage maschetter, trad, knappar
Ka rn p rOd u kt och detaljer enligt kundens

Onskemal

Figur 6 Skribenternas egen modell av teoretisk referens av Figur 1.

Den mattsydda kragskjortan ar sjalva karnprodukten, alltsa de fysiska elementen i sjélva
produkten. Runt detta ingar andra aspekter som beskrivits som kringprodukter.
Exempelvis dr kundbetjaningen en del av detta samt matandet och bestammandet av
elementen som skall inga i kragskjortan sa som knappar och krage. Mervardet i hela
processen av kdpupplevelsen, utformandet av skjortan och vetskapen om att du &ar den
enda med just denna skjorta. Inom denna process ar kundbetjaningen ett maste da till
exempel kundens matt maste tas. Det ar alltsa kundbetjaningen som knyter samman

produkten och tjansten till en helhet.

Schoffa har byggt upp sitt produktsortiment runt en karnprodukt och 6kat sortimentet
med andra produkter som passar ihop med karnprodukten. De har dven haft i tankarna
en urkund som de ser att anvander produkterna. I och med att Schoffa borjat med endast
herrmode men senare utvidgat sortimentet med produkter for dven kvinnor och barn, har
foretaget masta borja tanka kring den ursprungliga urkunden och se vilka personer
denne har runt sig. Produkterna hade fran borjan en viss stil och kvalitet vilken Schoffa
atergivit i alla nya produkter som gor hela sortimentet till en helhet. De som jobbar for

foretaget ar medvetna om foretagets konkurrenter och vad som skiljer dem at. Schoffa
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har valt en egen malgrupp som skiljer sig fran de andras och pa sa sétt har foretaget en
egen nisch. Foretaget har segmenterat sig sjalv med bade ett livsstilssegment och
fordelssegment. Produkterna &r unika tack vare sina passformer, farger och prisvardhet.
Genom att Schoffa ar medveten om sina konkurrenter och sin egen malgrupps behov
har foretaget lattare att optimera lonsamheten. Schoffa har till skillnad fran
konkurrenterna valt att ha fokus pa kragskjortan i stallet for kostymen vilket gor att
foretaget har mojligheten att fylla en viss grupp av konsumenters behov battre &n
konkurrenterna. Foretaget forsoker heller inte vara bast pa allt eller ta en medelvag

vilket lett till att foretaget positionerat sig mycket vél pa marknaden.

Priserna pa Schoffas produkter beskrevs i intervjuerna som en konkurrensstyrka.
Schoffas produkters priser ar lagre an konkurrenterna har pd motsvarande produkter.
Detta gor att fler kunder kan handla hos Schoffa. Dessutom beskrevs malgruppen eller
de som mest &r intresserade av Schoffas produkter att vara, i alla fall mentalt, i en alder
pa 20-35 ar vilket gor att fordelssegmentationen &ar en viktig del av foretaget. Om
kunden dock ser en storre nytta i en annan produkt &r den ofta beredd att betala litet mer
for den. Hos Schoffa betyder det att en kund kan vaélja att till exempel kdpa en
fardigsydd kragskjorta i en viss passform eller betala litet mer och fa exakt en sadan
produkt kunden sjalv vill sydd till egna matt.

6.1.3 Kundservice

Som det konstaterats ett flertal ganger sa fokuserar Schoffa stort pa att ha en kunnig och
bra personal i butikerna som kommunicerar pa en personlig niva med kunderna. Malet
ar att alla skall kunna vara sakkunniga, sympatiska och ha en beslutspaverkan pa
kundernas kop. Personalen skall kunna hjalpa kunden med dess behov men samtidigt
tipsa om andra mojligheter och kunna skapa nya behov och &nskemal. Alla
konsumenter vill bemétas olika och detta ar nagot personalen skall veta och kunna
hantera. Det &r viktigt hos Schoffa att kommunikationen mellan foretaget och
konsumenterna sker utan “brus” och att bada parterna forstar varandra. Detta géller bade

kundkontakten i de fysiska butikerna samt i natbutiken och de sociala medierna Schoffa
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hittas i. Det handlar om att skapa ett samspel, fortroende och en relation mellan
kunderna och foretaget vilket resulterar i lojala kunder.

6.2 Kritisk reflektion angaende valet av metod

Metodvalet i detta arbete var fallstudie med kvalitativa intervjuer. Denna metod var
lyckad och de kvalitativa intervjuerna gav rikligt med data. Det faktum att vi sedan
tidigare kande vissa fran Schoffas personal gjorde det lattare att paborja arbetet med
foretaget. Det tog en stund for oss att kartldgga vad allt vi skulle involvera i
intervjuerna, men efter att det jobbet var gjort och vi utfort den forsta intervjun insag vi,
en hur bra grund vi redan hade pa arbetet. Intervjun med Joen var mycket lang och
mycket mer 6ppen till formen an de tva senare intervjuerna. Detta var ett bra satt att
samla in s& mycket data som majligt for att skapa en helhetsbild av foretaget. Valet av
att intervjua Joen till forst var ocksa mycket lyckat. Han &r trots allt den enda person
som varit med under hela existensen av foretaget. Svaren han gav hjalpte oss att valja
vilka andra vi skulle intervjua. Henrik och Anton hamtade mycket vardefull
detaljinformation om just produktsortimentet och kundservicen. De tva senare
intervjuerna var mycket mer strukturerade an den forsta. Detta eftersom vi noggrannare
visste vad vi ville veta och redan hade fatt en bild av vad foretaget gor inom respektive

delomraden.

lakttagelse som metod kunde ha gett en djupare inblick i kundbetjaningen. Det som bor
papekas &r att vi gjort detta arbete ur foretagets perspektiv det vill sdga vi har studerat
foretagets koncept fran endast ledningens synvinkel. Vi har inte studerat hur kunderna
sjalva uppfattar foretagets differentiering. Vi har heller inte undersdkt konkurrenternas
produkter eller kundservice da arbetet i sa fall blivit for brett och syftet var att ta reda pa
och dokumentera Schoffas lednings tankar och mal gallande positioneringen.

6.3 Slutsatser

Svaren Schoffas ledning gav oss i samband med intervjuerna gav oss ratt sa konkreta
exempel pa hur foretagets koncept skiljer sig fran konkurrenternas och att foretaget med

hjalp av dessa differentierat sin verksamhet. Genom att dokumentera dessa aspekter
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hoppas vi att ledningen far en klar helhetshild av foretagets koncepts differentiering

vilket kan hjalpa dem i framtida beslut.

Vi anser att vart examensarbete kunde ha varit bredare och behandlat en stérre helhet.
Foretaget har dock fungerat som uppdragsgivare at andra studenter som undersokt bland
annat den ekonomiska delen av foretaget samt kundernas syn pa varumarket. Det vi
dock kan rekommendera foretaget ar att med hjéalp av alla undersékningar som gors for
och om dem bygga upp en affarsplan. Affarsplanen kunde fungera riktgivande for

framtida beslut.

Det var mycket latt att halla kontakt med féretagets personal och vi blev snabbt bekanta
med de som medverkade i vart arbete. Vi anser att detta inte har inverkat negativt pa
vart resultat utan det har tvart om gett oss en mojlighet att stalla ocksa de svarare
frdgorna av de som intervjuades. Det var beundransvart att kunna se och uppleva den

professionella expertis och det Schoffa ”mindset” som de intervjuande beskrev.
Slutligen vill vi papeka att vi med var fallstudie har skapat en mycket bra bild av hur

foretagets produktsortiment och kundservice har utvecklats, ser ut idag och skiljer sig

frén konkurrenternas.

44



KALLOR

Aaker, David A. McLoughlin, Damien. 2010: Strategic Market Management: global
perspectives. John Wiley & Sons Ltd, 354 s. ISBN: 978-0-470-68975-2

Baines, Paul. Fill, Chris. Page, Kelly. 2008: Marketing. New York, Oxford university
press, 859 s.

Bolander, Eva m.fl. 1993: Kunden i fokus — Kundservice. Upplaga 2:1, Olofstrom,
EduMedia Forlag AB, 79 s. ISBN: 91-87090-10-4

Dahlén, Micael & Lange, Fredrik. 2003: Optimal marknadskommunikation. Upplaga
1:1: Malmg, Liber Ekonomi, 465 s. ISBN: 91-47-06573-7

Eliasson, Bengt & Kolar, Christian. 2006: Affarsplanen. Praktisk handledning for
affarsplanerare. Upplaga 1:1.1: Malma, Liber Ab, 190 s. ISBN 91-47-07530-9

Ferrell, O.C., Hartline, M., Lucas Jr., G., Luck, D. 2008: Marketing Strategy. Upplaga
5: South-Western, Cengage Learning, 743 s. ISBN: 0-538-46738-X

Hernberg Mervi. 2012: Kampanjplanering. Kurs i Arcada.

Kotler, Philip. 1999: Kotlers marknadsforing. Upplaga 1:4: Malmd, Liber Ab, 280 s.
ISBN 978-91-47-04513-6

Langlet, Pieter. Warneryd, Bo. 1980: Att fraga — Om fragekonstruktion vid intervju- och
enkatundersokningar. LiberForlag, 225 s. ISBN: 91-38-05283-0

Laurelli, Rolf. 2003: TOTAL-séaljaren — En bok om professionell forsaljning. Svenska
Konsulthuset AB STIB, eLib, 240 s. ISBN: 91-97467-30-8

McKinsey, James Oscar & Company. 1999-2001: Affarsplanering. En handbok for nya
tillvaxtforetag. Upplaga 4: Stockholm, Ekerlids forlag, 251 s. ISBN: 91-89617-11-8

45



Merriam, Sharan B. 1988: Fallstudien som forskningsmetod. Lund, Studentlitteratur
AB, 228 s. ISBN: 91-44-39071-8

Mintzberg, Henry. Quinn, James Brian. Ghoshal, Sumantra. 1998: The strategy process.
Revised European edition. Prentice Hall Europe, 1019 s. ISBN: 0-13-675984-X

Solberg Sgilen, Klaus. Huber, Stefan. 2006: 20 svenska fallstudier for sma och
medelstora foretag — Pedagogik och vetenskaplig metod. Lund, Studentlitteratur AB,
221 s. ISBN: 978-91-44-04654-9

Elektroniska kéllor:

Hémtat 10.3.2013 Chandler, Daniel:

http://www.aber.ac.uk/media/Documents/short/trans.html

Hamtad 8.12.2013 Sheth,, J N. Parvatiyar, A. 1995, Artikel, version 23: Relationship
Marketing in Consumer Markets: Antecedents and Consequences.. Tillganglig:

http://parvatiyar.net/articles/jour5.pdf

Hémtat 4.3.2013 Figur 1
http://web.kristinehamn.se/skola/brittmarie/grundlaggande%20begreppfiler/image004.qi
f

46


http://www.aber.ac.uk/media/Documents/short/trans.html
http://parvatiyar.net/articles/jour5.pdf
http://web.kristinehamn.se/skola/brittmarie/grundlaggande%20begreppfiler/image004.gif
http://web.kristinehamn.se/skola/brittmarie/grundlaggande%20begreppfiler/image004.gif

BILAGOR

Bilaga 1/1(4) Intervjuguide Joen Schauman
Rubrikerna och fragorna

Rubrikerna i intervjuguiden ar indelade i tre delar. | den forsta, del A, behandlas
foretagets organisation och strategi. Meningen med den delen ar att fa en battre
helhetsbild av foretaget pa organisationsniva. | del B behandlas foretagets produkter
och produktsortimentet och i den tredje delen kundservicen. Till sist bes Joen beskriva
foretaget med tre ord. En del av fragorna atféljs av en eller flera stodpunkter.
Meningen med stodpunkterna ar att styra diskussionen at ratt hall. Intervjuguiden skall
fungera som riktlinje for intervjun men fragorna kan fragas i annan ordning och
tillaggsfragor kan fragas for att komma in pa djupet av dmnet.

Presentation

Intervjun inleds med en presentation av intervjuaren och vad meningen med intervjun
ar. Darefter far Joen presentera sig sjalv och bada parterna kan bekanta sig med
varandra.

A. Organisation & Strategi

Hur startades Schoffa?
Hur manga anstallda har Schoffa?
Hur dr arbetet/ansvaret fordelat mellan dessa anstillda?

Vad dr malet med verksamheten?
a) Personliga

b) Foretagets

Vad Schoffas mission och vision?
a) Vision: stora bilden/malet

b) Mission: processen for att na visionen)

Vad ar foretagets varderingar och normer?

a) Syns dessa konkret i verksamheten?



Bilaga 1/2(4) Intervjuguide Joen Schauman

Vilka ar Schoffas konkurrenter?

a) Varfor ar just dessa konkurrenter?

Hur ser Ni att Schoffa skiljer sig fran dessa konkurrenter?

a) foretagsmassigt

Var sker produktionen av produkterna?

Ager ni fabriken/fabrikerna?

Varfor gjordes valet att producera produkter under eget brand?

Varfor saljer Schoffa bade produkter under eget brand men ocksa andras?

Har Schoffa nagra aterforsaljare?

a) Hur valjs dessa?
Nar och varfor valde Schoffa att skaffa en natbutik?

Anvander Schoffa strategiska verktyg? (sa som swot eller bcg-matrisen)

a) T.ex SWOT eller BCG-Matrisen

B. Produktsoriment

Varfor utvidgades det ursprungliga sortimentet fran bara skjortor?
Varfor saljer Schoffa ocksa andra d@n egenproducerade produkter?

Hur viljer Schoffa sina produkter?

a) Pa basen av vad?

Vilka alla produkter saljer Schoffa i sina butiker?

a) Varfor just dessa?

Nar har produkterna borjats saljas?

a) Har nagot fallit bort fran sortimentet?



Bilaga 1/3(4) Intervjuguide Joen Schauman

Hur har produktsortimentet att utvecklas?
a) Pa vilka grunder har utvecklingen skett?

Kommer produktsortimentet utvidgas eller utvecklas?

a) Forhallandet mellan “egna” och "kdpta” produkter

Hur utvecklar Schoffa sina produkter?

a) Processen fran idén till att produkten ar i forsaljning
Varifran kommer ravarorna?

Vilken eller vilka kundgrupper hamtar Schoffas produkter till féretaget?

a) Kundsegmenten
Hur positionerar sig Schoffa och sina produkter?
Hur skiljer sig Schoffas produkter fran konkurreternas?

Vad ar Schoffas prisstrategi?

C. Kundservice

Vad omfattar begreppet "kundservice” pa Schoffa?

Hur upplever Ni att Schoffas kundservice fungerar?
a) Vad fungerar bra?

b) Vad fungerar mindre bra?

Hur har kundservicen och betjaningen utvecklats under aren?
Hur skiljer sig Schoffas kundservice fran konkurrenternas?
Varfor anser Ni att era kunder skall handla hos Schoffa?

Vad hamtar férsaljarna till foretaget?

Hur skolas/utbildas férsiljarna?
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Vilka mal har forsaljarna i sin forsaljning?
Vad kan en kund forvanta sig da denne stiger in i Schoffas butik?

Hur dr "betjaningen” kunden far i natbutiken kopplad till den i vanliga butiken?

BONUS: Beskriv fritt Schoffa med tre ord.



Bilaga 2/1(2) Intervjuguide Henrik Stigzelius
Rubrikerna och fragorna

Rubrikerna i intervjuguiden ar indelade i tre delar. | den forsta, del A, behandlas
foretagets organisation och strategi. | del B behandlas foretagets produkter och
produktsortimentet och i den tredje delen kundservicen. Till sist bes Henrik beskriva
foretaget med tre ord. En del av fragorna atféljs av en eller flera stodpunkter.
Meningen med stodpunkterna ar att styra diskussionen at ratt hall. Intervjuguiden skall
fungera som riktlinje for intervjun men fragorna kan fragas i annan ordning och
tillaggsfragor kan fragas for att komma in pa djupet av amnet.

Presentation

Intervjun inleds med en presentation av intervjuaren och vad meningen med intervjun
ar. Darefter far Joen presentera sig sjalv och bada parterna kan bekanta sig med
varandra.

A. Strategi

Vilka ar Schoffas konkurrenter?
a) Varfor just dessa?

Hur ser du att Schoffa, som butik, skiljer sig fran dessa konkurrenter?

B. Produktsortiment

Produkter eller produktgrupper som lyckats?
a) Varfor lyckades de?

Produkter eller produktgrupper som misslyckats?
a) Varfor misslyckades de?
b) Vad har gjorts da det inte gatt som forvantat?

Hur skiljer sig Schoffas "egna” produkter fran de som kops in?
Hur skiljer sig Schoffas produktsortiment fran konkurrenters?
Hur skiljer sig Schoffas produkter fran konkurrenters?
Varfor handlar eller borde kunder handa hos Schoffa?

Vilka kundgrupper ér mest intresserade av Schoffas produkter?



Bilaga 2/2(2) Intervju Henrik Stigzelius
Fysisk butik vs. ndtbutik:

a) Vem handlar pa natet?

b) Hur skiljer sig produktera?

c) Vilken ar skillnaden mellan att handla pa natet gentemot i fysisk butik?
d) Hur motsvarar natbutiken den fysiska? Likheter/skillnader

C. Kundservice
Vilken ar personalens roll i butiken?
Hur viljs forsdljarna?
Berdtta om personalens skolning

Personalens mal?
a) Personliga
b) Foretagets

Hur uppehalls personalens kunskap och intresse?
Hur har kundservicen och betjaningen har utvecklats med aren?
Vad kan en kund férvanta sig da den kommer till Schoffa?

Finns det skillnader mellan butikerna, forsaljarna eller kunderna mellan Tallinn och
Helsingfors?

Kundservice i natbutik gentemot fysisk butik: hur motsvarar natbutiken den fysiska?
Hur fungerar kundtjansten annanstans an i butik t.ex. social media?

Hur skiljer sig Schoffas kundservice fran konkurrenternas?

Bonus: Beskriv Schoffa med tre ord.



Bilaga 3/1(2) Intervjuguide Anton Koivisto
Rubrikerna och fragorna

Rubrikerna i intervjuguiden ar indelade i tre delar. | den forsta, del A, behandlas
foretagets organisation och strategi. | del B behandlas foretagets produkter och
produktsortimentet och i den tredje delen kundservicen. Till sist bes Anton beskriva
foretaget med tre ord. En del av fragorna atféljs av en eller flera stodpunkter.
Meningen med stodpunkterna ar att styra diskussionen at ratt hall. Intervjuguiden skall
fungera som riktlinje for intervjun men fragorna kan fragas i annan ordning och
tillaggsfragor kan fragas for att komma in pa djupet av amnet.

Presentation

Intervjun inleds med en presentation av intervjuaren och vad meningen med intervjun
ar. Darefter far Joen presentera sig sjalv och bada parterna kan bekanta sig med
varandra.

A. Strategia

Ketka ovat Schoffan kilpailijat?
a) Miksi juuri nama ovat kilpailijoita?

Milla tavalla Schoffa erottuu kilpailijoista vaateliikkeena?

B. Tuotevalikoima

Mitka tuotteet ja tuoteryhmat ovat onnistuneet parhaiten?
a) Miksi ndma ovat onnistuneet?

Mitka tuotteet eivat ole onnistuneet?
a) Miksi ndma ovat epdonnistuneet?
b) Mita asialle on tehty?

Miten Schoffan itse valmistamat tuotteet erottuvat sisddn ostetuista tuotteista?
Miten Schoffan tuotevalikoima erottuu kilpailijoiden valikoimista?

Miten Schoffan tuotteet erottuvat kilpailijoiden tuotteista?

Miksi asiakkaat kayvat tai tulisi kdyda Schoffalla ostoksilla?

Mitka asiakasryhmat ovat eniten kiinnostuneita Schoffan tuotteista?
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C. Asiakaspalvelu
Mika on henkilkunnan rooli liikkeessa?
Kerro henkilokunnan koulutuksesta
Henkilokunnan tavoite? Omat ja liiketoiminnan
Miten henkilokunnan osaaminen ja kiinnostus yllapidetdan?
Miten asiakaspalvelu on muuttunut vuosien aikana?
Mita asiakas voi odottaa asioidessaan Schoffalla?
Onko eroavaisuuksia liikkeissd/myyjissd/asiakkaissa Tallinnan ja Helsingin valilla?
Miten asiakaspalvelu toimii muualla kuin liikkeessa esim. sosiaalisessa mediassa?

Miten Schoffan asiakaspalvelu eroaa kilpailijoiden asiakaspalvelusta?

Bonus: Kuvaile Schoffa kolmella sanalla.



