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Sammanfattning

Vi ville ta reda pa hur kunden vill bli bemétt av personalen i en kladbutik. Vi har fokuserat pa
det personliga motet mellan personalen och kunden. Var rapport fokuserar darmed inte pa
fysiska produkter utan pa personlens beteende och agerande gentemot kunden, utifran vad den
vill. Teorin vi har anvant oss av speglar till stor del hur personalen ska bemdta, men inte hur
kunden vill bli bemétt. Vi valde att ta reda pa kundens asikter genom en enkatundersékning.
For att gora rapporten mer specifik valde vi dven att se pa skillnaden mellan manliga och
kvinnliga kunder. Vi studerade aven skillnaden mellan olika aldersgrupper pa kunder fran 20
ar upp till 49 ar. For att underlatta for butikspersonalen att kunna bemoéta just sin kundgrupp
korrekt.

Vi analyserade sedan resultatet fran enkatundersokningen med teorier. Det resulterade i att vi
arbetade fram en egen modell pa vilka grundlaggande bestandsdelar som ar viktiga att tanka
pa gallande ett korrekt kundbemaétande. Vi forklarar da modellen ingaende for att sedan arbeta
fram en handbok till butikschefer i kladbutiker, men som dven kan vara fungerande inom
andra omraden dar kundbemdtande forekommer. De viktigaste delarna i ett korrekt
kundbem@étande &r att uppmarksamma kunden genom att halsa, le och skapa égonkontakt. Att
personalen erbjuder sin hjalp da en del kunder inte ber om hjalp utan istallet Iamnar butiken.
Det &r dven viktigt att som personal vara synlig och tillganglig for kunden i butiken. Kunder
uppskattar personal som har kunskap och utbildning inom sitt arbetsomrade. Personalen ska
arbeta for att uppfylla kundens forvantningar och lasa av vad kunden vill ha. Personalens
agerande ska enligt kunden vara trevligt och glatt, &ven personalens tonfall nér de pratar. Vi
har kommit fram till att den viktigaste delen ar personalens icke-verbala kommunikation. Da
kroppssprak och ansiktsuttryck har en valdigt stor betydelse och paverkar hur kunden
upplever motet. Vi har komplimanger som en varning i modellen da det &r viktigt att tanka pa
sattet och till vem komplimanger ges. Det kan bli valdigt fel om de ges till fel kund och pa fel
satt.

Rapporten avslutas med en sammanfattning av vad man ska tanka extra mycket pa nar det
galler kundens kon och alder for att bemotandet ska upplevas som korrekt av kunden, da det

forkommer stora skillnader.



Abstract

We wanted to find out how the customer wants to be treated by the staff in a clothing store.
We have focused on the personal contact between staff and customers. Our report thus
focuses not on the physical products but on the staff conduct and behavior towards the
customer, based on what it wants. The theory we have used largely reflects how staff should
respond, but not how the customer wants to be treated. We decided to find out the customer
opinions through a questionnaire survey. To make the report more specific, we also chose to
look at the difference between male and female customers. We also studied the difference
between age groups of customers from 20 years up to 49 years. To make it easier for the staff
to respond to their particular customer group correctly.

We then analyzed the results from the questionnaire survey with theories. It resulted in that
we worked out our own model with the essential components that are important to keep in
mind regarding the proper customer service. We explain the model in detail and then work up
a guide for store managers in clothing stores, but may also be effective in other areas where
customer service is present. The key elements of a proper customer service are to pay
attention to the customer by saying hello, smile and make eye contact. That the staff offers
their help since some customers don’t ask for help, instead they leave the store. It is also
important that the staff is visible and available to the customer in the store. Customers
appreciate staff that has knowledge and training within its operating range. The staff will
work to meet customer expectations and reading of what the customer wants. The staff
behavior should according to the customer be nice and happy, even the staff tone of voice
when they talk. We have found that the most important part in the model is the staff's non-
verbal communication. Body language and facial expressions are very important and affects
how the customer experiences the meeting. We have compliments as a warning triangle in the
model, because this could be very wrong if they are given to the wrong customer or in the
wrong way.

The report concludes with a summary of what to consider a large amount in regard to the
customer's gender and age that the service should be perceived as correct by the customer,

because it’s big differences.
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1 Inledning

Den héar rapporten kommer behandla vad som &r ett korrekt kundbemétande i kladbutiker och
vad butikschefen kan gdra for att personalens agerande ska gdra kunden néjd. Fokus i

rapporten ar att ta reda pa hur kunden vill att personalen ska agera.

1.1 Bakgrund och problemstallning

Tiderna forandras, idag kan kunden vélja om den vill handla i en fysisk butik eller om kunden
vill handla pa internet. Motet mellan personalen och kunden har darfor aldrig varit viktigare
an idag. Kunderna forandras hela tiden, idag ar det inte bara produkten som butiken séljer som
gor att kunden kommer till butiken. Kunden forvéantar sig mer service vid motet av personalen
(Mossberg 2003).

Att ha nojda kunder i butiken &r valdigt viktigt da kundservice ar direkt kopplad till butikens
Ionsamhet eftersom missndjda kunder séllan kommer tillbaka till butiken (Hernant &
Bostrom, 2010). For att en butik ska kunna skapa kundnéjdhet kravs det ett fortroende mellan
personalen och kunden (Hallstrom 1992). Att gdra personalen medveten om icke-verbal
kommunikation bidrar till att kunden far ett 6kat fortroende och ser personalen som mer éarlig
(Sundaram & Webster, 2000). Rapporten &r inriktad pa métet som sker mellan kunden och
personalen, och vad det & kunden forvéntar sig i ett sadant mote. Da det har gjorts lite
forskning pa hur kunderna faktiskt vill att personalen ska bete sig (Boulding, et al., 1993 i
Winsted, 2000).

Kvinnor koper vanligtvis mer klader &n man (O’Cass, 2004; Beaudry, 1999; Cleaver, 2004;
Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho & Workman, 2011). Kvinnor &r &ven
mer involverade i mode och kldder 4n vad mén 4r (O’Cass, 2004 i Cho & Workman, 2011).
Dock koper anda man klader, sa rapporten ar fokuserad pa bada konen for att fa reda pa om
det finns nagra skillnader pa hur kunden vill bli bemott.

Att personalen ler i motet med kunden & mycket viktigt. Ett leende fran personalen ger
vanligtvis ett leende tillbaka fran kunden, vilket 6kar mojligheten till att kunden blir nojd
(Gerson, 1998). Ett oédkta leende hos personalen kan av kunden tolkas som ett motiv till fjask
(Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005), som minskar den positiva effekten hos kunden
(Grandey et al., 2005). Néar personalen inte verkar uppriktig i sitt bemd&tande ar det mindre
troligt att de lyckas skapa ett positivt intryck hos kunden (Ashforth & Humphrey, 1993;
Grove & Fisk, 1989; Jones & Pittman, 1980 i Grandey et al., 2005). Manga forskare sager att



det &r viktigast att borja med personalen. Mar personalen bra och trivs pa sin arbetsplats gor
de ett battre arbete och da gar det battre for butiken (Kotler, 2004).

Personalens beteende paverkar kunden mer &n vad man kan tro. Det &r viktigt att personalen
ser pa sig sjalv och blir medveten om hur de beter sig och vad de utstralar till kunden (Menon
& Dubé, 2000). Lyckas personalen att mota kundens behov pa ett bra satt kan det leda till
ndjdare kunder (Foster, 2004; Parasuraman et al., 1988; Walker et al., 2006 i Azman et al.,
2009). Begreppet bemétande innebar hur man uppfér och beter sig mot andra och formagan
att kunna komma 6éverens med alla olika typer av ménniskor (Weiner, 2011). Kundbemdtande
ska ses som en farskvara som standigt maste hallas levande. Den forandras beroende pa vilken
typ av kund och alla kunder ska ses som lika viktiga (Holmstrom & Wikberg, 2010). Dagens
kunder har blivit smartare, mer prismedvetna, mer kravande och mindre férlatande an tidigare
(Kotler & Keller, 2006). Personalen maste darfor kunna hantera alla olika kunder genom att
vara flexibla (Kotler, 2003, 2004).

Det finns forskning och studier om hur personalen ska agera i ett kundbemdotande, men det
finns inte s mycket som sager hur kunden vill att personalen ska agera (Boulding, et al., 1993
i Winsted, 2000). Rapporten leder till vad kunden faktiskt vill fa ut av personalen och vad
som ar ett korrekt bemaétande i kladbutiker. Darfor har forfattarna fokuserat pa den teori som
behandlar moétet mellan personalen och kunden, och valt att inte ta upp den teori som
fokuserar pa service och butikens produkter eller utseende. I rapporten undersoks problemet
ifrdn kundens syn pa personalens bemotande i en kladbutik for att fa svar pa hur kunden vill

att personalen ska bemota dem.

1.2 Problemformulering
Hur vill kunden bli bem6tt av personalen i en kladbutik?
Hur ska personalen agera beroende pa kundens kon och alder for att fa ett korrekt

kundbemotande i en kladbutik?

1.3 Syfte

Syftet med rapporten &r att beskriva vad som far kunden att bli nojd i motet med personalen.
Rapporten ar inriktad pa matet mellan kunden och personalen, och hur kunden vill att det
motet ska ga till. Malet och ambitionen med rapporten &r att ge tips och rad till butikschefer
att fa ett korrekt kundbemotande och pa sa vis skapa nojda kunder. Rapporten kan anvandas
som en vagledning for butikschefer om hur personalen ska beméta kunderna pa bésta sétt.



2 Metod

2.1 Utveckling av problemstallning

Det finns mycket teori som visar hur personalen ska bete sig mot kunden. Men det finns inte
lika mycket som visar vad kunden faktiskt uppskattar i bemétandet (Boulding, et al., 1993 i
Winsted, 2000). Forfattarna har darfor valt att inrikta rapporten pa kundbemoétandet fran
kundens perspektiv, eftersom det saknas teori fran den synvinkeln. Butikschefer och personal
maste veta vad kunderna vill ha for att kunna skapa nojda kunder.

Da kvinnor vanligtvis koper mer klader &n mén och &ven &r mer involverade i mode (O’Cass,
2004; Beaudry, 1999; Cleaver, 2004; Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho
& Workman, 2011) &r det intressant att se om kvinnor och méan vill bemétas pa olika sétt i en
kladbutik. Genom enkatundersokningen kommer data bland annat visa vad man och kvinnor
uppskattar mest i motet med personalen. Det ar intressant for att personalen ska kunna veta
hur de eventuellt ska behandla man och kvinnor for att mota deras behov pa bésta sétt.
Rapporten kommer dven visa vad kunden uppskattar mest angaende personalens beteende och

hur de vill bli bemotta.

2.2 Litteratursodkning

Vetenskapliga artiklar har sokts med hjélp av Google Scholar och sedan hamtats genom
onlinebiblioteket pa Hogskolan i Skévde. Litteratursokning har gjorts via lokalt bibliotek dar
bocker har lanats, dels som funnits pa plats men aven via fjarrlan fran andra bibliotek dver
hela landet. Sokord som har anvands for bade sokning av litteratur och vetenskalpiga artiklar
ar; kundbemdtande, customer service, service, what do customer wants, customer satisfaction,
kommunikation, verbala och icke verbala signaler, kundtillfredstallelse och kundndjdhet.
Aven sokord som cloths, clothing store, gender, male, female, store roles har anvénts for att
finna mer specifika kallor. S6kningar har ocksa gjorts pa forfattare som hittats i andra kallor

som referenser, och dven nagra tidningar dar bra kallor funnits har genomsdkts mer noggrant.

2.3 Genomférande av enkatundersokning

For att fa svar pa vad kunderna uppskattar i bemdtandet med personalen anvands en
enkatundersokning. Med hjdlp av  enk&tundersokningens  resultat  besvaras
problemformuleringen och ger underlag for att kunna forstarka eller forsvaga teorin om

kundbemotande. For att nd manga kunder och pa ett lampligt satt ta reda pa deras asikt och



onskemal angaende kundbemotandet i kladbutik, foll valet pa att anvanda en
enk&tundersokning.

Undersokningen genomfordes med hjalp av en metodtriangulering som innebdr en
kombination av kvalitativa och kvantitativa ansatser (Jacobsen, 2002). Metoden har valts for
att utoka respondenternas svar i enkatundersokningen och for att samla in primardata bade i
procentsats och i skriftligform. Enkatundersokningen bestar till storsta del av kvantitativdata
for att nd sa manga respondenter som majligt. Den kvalitativa data som samlades in bestod av
respondenternas svar pa fragor som inte hade nagra svarsalternativ, alltsa fragor med Gppna
svar. Fragorna i enkatundersokningen utformades genom redan befintlig teori och presenteras
i Bilaga 2.

Undersékningen genomférdes med hjalp av enkatverktyget Enalyzer'. Enkatundersdkningen
innehaller 13 stycken fragor med fem svarsalternativ pa en skala mellan instimmer helt och
instammer inte alls, for att se pa en skala hur viktig frdgan ar for kunden.
Enkatundersokningen innehaller dven enstaka fragor dar respondenten sjélv far skriva svaret
for att fa dem mer engagerade. Undersokningen nar respondenterna via en lank som delas
med hjalp av det sociala natverket Facebook. Facebook anvéands for att nd manga
respondenter som faller inom enkatundersokningens urval som ar konsumenter i aldern 20 -
49 ar. Enkatundersokningens urval ar grundat pa inkopsstatiskt som visar att den
aldersgruppen gor av med mest pengar pa klader och skor i jamforelse med Gvriga
aldersgrupper (se Bilaga 3, Statistiska centralbyran, 2010). Valet av enkatundersokning
baseras pa att fa kontakt med manga respondenter i flera aldersgrupper och av bada konen.
Skulle det ha gjorts genom en kvalitativ studie hade inte lika manga respondenter kunnat delta
i enkatundersokningen da tiden inte hade rackt till. I enkatundersékningen deltog totalt 261
respondenter under en tva veckors period. Enkatundersokningen inriktar sig pa bemdétandet
mellan personalen och kunden i en kladbutik, men resultatet kan generaliseras till alla

situationer dar bemotande forekommer mellan personal och kund.

2.4 Metodkritik

Undersokningen ar en enkat som respondenterna har svarat pa hemifran, frdgorna kan ha
misstolkats da fragorna inte har stallts muntligt. Hade intervjuer gjorts kunde svaren ha blivit
djupare.

Vad galler den utvalda aldern har enkatundersokningen inte lyckats fa en jamn fordelning pa

respondenternas aldersgrupp. Forfattarna tror att det beror pa att enkatundersokningen delades

! Online programvara fér genomfdrande av undersdkningar
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via nétverket Facebook, dar de é&ldre inte ar lika aktiva som de yngre, och darfor ar
aldersgruppen 20-30 ar Gverrepresenterad mot dvriga aldrar. Kvinnliga deltagare har dven
dem varit dverrepresenterade mot mannen, vilket forfattarna forklarar med att de sjélva ar
kvinnor och har flest kvinnliga vanner pa Facebook. Men det kan aven vara att amnet tilltalar
fler kvinnor an man da kvinnor ar mer intresserade av mode och klader (O’Cass, 2004 i Cho
& Workman, 2011).

Svaren i enkatundersékningen kan aven vara for bra, da en del respondenter ar klasskamrater
med mycket insyn i @mnet, forfattarna har aven vetskapen om att det ar manga som jobbar
inom handel och restaurangbranschen som har deltagit. Dessa har blivit utbildade pa
kundbemotande och service och kan ha svarat utifran vad de tror att vi vill héra och inte som
de sjalva faktiskt tycker och kénner.

Forfattarna kan inte se nagot bortfall i enkatundersokningen da den inte delades till ett

specifikt antal utan den var frivillig for alla att genomfora som féll inom ramen 20-49 ar.

3 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen inleds med att beskriva begreppet bemdtande och vad ett
korrekt bemétande ar, for att sedan ga in pa tidigare studier och forskning som visar hur
personalen ska agera mot sina kunder. Vidare kommer teorin ta upp hur leenden uppfattas av
kunden och vilka egenskaper som &r viktiga hos personalen. Slutligen behandlas icke-verbal
kommunikation, vad det innebar i kundbemdétandet och hur signaler och uttryck tolkas.

3.1 Bemotande

Service innefattar det personalen erbjuder kunden, som ar till form av stéd i butiken (Hernant
& Bostrém, 2010). Personalens upptradande i butiken och det stdd som personalen erbjuder
kunden paverkar hur servicen upplevs. Eftersom service normalt produceras och konsumeras
samtidigt, bor personalen ha goda forutsattningar att kunna anpassa serviceutbudet for att
mota de forvantningar och énskemal varje enskild kund har (Parasuraman et al., 1985 i Wagar
& Lindqvist, 2010). For kunden handlar service om allt som underlattar inkdpet av de varor
som onskas (Hernant & Bostrom, 2010). Servicen i butiken ar mycket viktig da det kan vara
den enda kontakten som kunden har med butiken (Rhoades & Eisenberger, 2002; Ryan &
Ployhart, 2003).

Begreppet bemotande innebar hur man uppfor sig samt beter sig mot andra och om férmagan
att kunna komma 6verens med olika typer av manniskor (Weiner, 2011). En gyllene regel



som géller vid alla typer av samspel mellan méanniskor och inte bara i butik mellan personal
och kund é&r att ”du ska bemoéta andra som du sjélv vill bli bemétt” (Weiner, 2011, s. 46), och
”behandla andra som du sjélv vill bli behandlad” (Gustavsson, 1997, s. 16). En kund som
forvantar sig att fa hjalp av personalen blir missnéjd om den inte tycker att personalen
bemater pa ett bra sitt (Menon & Dubé, 2000). Blir kunden dock bemétt Gver forvantan av
personalen blir kunden pa bra humér och kénner att personalen har hjalpt dem (Menon &
Dubé, 2000).

3.1.1 Korrekt bemdtande

Ett korrekt bemotande upplevs av kunden nér han eller hon har blivit bemott med respekt och
personalen har hanterat situationen pa ett bra satt (Weiner, 2011). Det kan till stor del tranas
av personalen med hjélp av olika riktlinjer for hur de ska upptrada, som att alltid halsa pa
kunden nér de kommer in i butiken (Hernant & Bostrém, 2010). For att personalen ska kunna
uppna ett korrekt bematande finns det olika kriterier att tillampa och arbeta med. Personalen
maste mota kunden respektfullt och visa intresse for kunden och fora en dialog under
servicemdtet. Det ar viktigt att personalen inte forbiser kunden, utan lyssnar pa och later
kunden sjalv fa stalla fragor. Personalen kan dven visa sitt intresse for kunden genom att fraga
om det ar nagot mer han eller hon undrar dver (Weiner, 2011). For att effektivt uppfylla
kundens dnskemal kan chefer arbeta med regler och riktlinjer om hur personal ska bete sig,
och vad som ar ett lampligt beteende (Bowers et al., 1994). De aspekterna i bemdtandet ar
viktigast, sa som personalens leende och kroppssprak. Det kan dock inte styras av nagra regler
och kallas for icke-verbala aspekterna (se rubrik 3.7) (Hernant & Bostrom, 2010).

3.2 Ta kontakt med kunden

Att personalen ler i motet med kunden &r mycket viktigt (Gerson, 1998). Men det ar lika
viktigt att starta en konversation med ett leende som det &r att avsluta med ett leende
(Sundaram & Webster, 2000). De flesta méanniskor minns det som de senast var med om,
darfor ar ett leende i slutet minst lika viktigt, om inte viktigare (Sundaram & Webster, 2000).
Ett leende ger vanligtvis ett leende tillbaka som 6kar mojligheten till att fa en noéjd kund
(Gerson, 1998).

Efter leendet &r det viktigt att ta 6gonkontakt med kunden, da effekterna blir stérre. Ett leende
skapar en kéansla av varme och vénlighet, att sedan ta 6gonkontakt betyder att personalen &r
uppriktigt intresserad av kunden. Personalens verbala beteende, sa som hur de hélsar pa
kunden och hur artiga de &r, paverkar ocksd kundens uppfattning och det &r kant att det
paverkar servicekvalitén (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000).
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Det finns tidigare studier som visar att kunder forvantar sig att personalen ska le oavsett hur
de mar (Hecht & LaFrance, 1998 i Mattila et al., 2003). | en sadan situation da personalen inte
ler kan manliga kunder mer troligt &n kvinnliga tolka att personalen beter sig opassande.
Kvinnliga kunder kdnner empati for personalen som inte foljer uttrycksreglerna om att le, och
reagerar inte lika negativt som mannen. Situationer med hdg missndjdhet ar oftast manliga
kunder (Mattila et al., 2003).

3.2.1 Akta leende

Ett leende garanterar inte ndjda kunder (Gerson, 1998; Grandey et al., 2005). Forskning har
visat att kunders reaktioner pa ett akta leende ar mer positiv &n ett oakta leende (Ekman 1992;
Ekman & Friesen 1982 i Grandey et al., 2005). Ett odkta leende hos personalen kan av kunden
tolkas som ett forsok till fjask (Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005), som minskar den positiva
effekten hos kunden (Grandey et al., 2005). Aven i korta moten, ar aktheten viktigt da
personalens leende gor skillnad for kundens upplevda service (Grandey et al., 2005). Det
stodjer vardet av att ha personal som &r skickliga aktorer. Personal som framgangsrikt kan
engagera sig i leenden som verkar dkta &r mer benégna att skapa nojda kunder &n de som bara
foljer instruktionerna om att le. Arbetsgivare vill ha personal som ar uppriktigt glada, inte
dem som bara har ett pamalat leende (Grandey et al., 2005). Leendet maste vara nagot som
personalen gor for att de &r glada och mar bra och som da far kunderna att bli glada (Gerson,
1998). Om den positiva fasad personalen visar upp inte &r akta forloras de fordelar som
bemotande med ett leende har (Ashforth & Humphrey, 1993; Grandey, 2000 i Grandey et al.,
2005). Det &r viktigt att tanka pa hur personalen mar da det dven paverkar hur kunderna mar.
En missnojd anstalld som inte trivs pa sin arbetsplats kan ge foretaget daligt ryckte pa grund
av olampligt beteende (Kotler, 2003; Kotler, 2004). Tidigare forskning visar att det paverkar
kunden och deras néjdhet om personalen &r tillfreds eller inte pa sin arbetsplats. Detta styrker
hur viktigt det &r att personalen trivs pa sin arbetsplats (Evanschitzk et. al., 2012). 1 en
problemfri situation ger en lycklig personal, eller atminstone personal som kan ge intrycket av
att vara lycklig, den mest tillfredsstallande servicen (Grandey et al., 2005).

Effekten av en positiv fasad férsvagas om leendet ar oékta. Som foljande citat papekar sa kan
man forlora en kund genom att den 4r missndjd, ’dina bekymmer ska ddljas med ett leende...
nar en olycklig eller missnojd kund gar ut genom dorren, ar den borta for alltid!” (Steinberg &
Figart, 1999 i Grandey et al., 2005, s. 38) Egen Overséattning.



3.3 Erbjuda kunden hjalp

Nér personalen ska starta en konversation med en kund &r det latt att anvanda sig av ett
felaktigt beteende som leder till att kunden ldamnar butiken utan att kdpa. Det ar vanligt att
personalen oppnar med en frdga om kunden behéver hjalp med ndgonting. Ar det sa att
kunden inte ar pa jakt efter nagonting sarskilt, blir svaret pa fragan med stor risk ett nej och da
har konversationen natt sitt slut. Det ar istallet med fordel for personalen att inte ge kunden
majligheten att ge ett nej till svar. De kan istéllet 6ppna konversationen med ett enkelt hej och
sedan folja upp det med en produktpresentation. Nar kunden har narmat sig nagon avdelning i
butiken och pa sa vis visat personalen vilken produkttyp som é&r intressant kan personalen
informera och samtala med kunden géllande de produkter som kunden tittar pa. Det ar da en
fordel om personalen ar engagerade och palasta om produkterna for att kunna fora en dialog
med kunden (Hernant & Bostrom, 2010; Kotler & Keller, 2006). Aven avsténdet kunden
upplever till personalen ar viktigt att tinka pa, eftersom kunden backar om personalen
kommer for nara inpa (Winsted, 2000 i Hernant & Bostrém, 2010). Det i kombination med
dominans fran personalen far kunden att kanna sig tvingad att handla nagonting som de

egentligen inte hade ténkt sig att kopa (Evanschitzk et. al., 2012).

Enligt tidigare studier skiljer sig mannens shoppingvanor ifran kvinnans. Mén tittar enligt
studien inte pa klader om dem inte redan, innan de kom in i butiken hade for avsikt att kopa.
Man ber heller inte personalen om hjalp och fragar séllan vart de kan hitta en specifik produkt

i butiken, istallet lamnar de butiken utan att handla nagonting (Kotler, 2004).

3.4 Ha kunskap

Manga foretag har regler och riktlinjer for hur personalen ska bete sig i olika situationer. Det
har aven framkommit att det &r viktigt att ledningen uppmuntrar sina anstallda med
utbildning, for att uppratthalla det vérdefulla beteendet (Leidner, 1999; Rafaeli & Sutton,
1987). Det ar viktigt att personalen har den kompetens som kravs for att pa ett sa bra satt som
mojligt kunna utfora sitt arbete (Gustavsson, 1997). Det innebar kunskap om butikens
produkter och att vara uppdaterad géllande aktuella erbjudanden och héndelser i butiken
(Hernant & Bostrom, 2010). For att kunna samtala med kunden om produkterna krévs det att
personalen har kunskap och ett genuint intresse for produkterna (Hernant & Bostrom, 2010;
Kotler & Keller, 2006). Kunskapen ar mer viktig for manliga kunder da méan blir mer

missnojda an kvinnor nar personalen ar inkompetet i sitt arbete (Mattila et al., 2003).



3.5 Kundens forvantningar

Om kunden ar nojd efter ett kop, beror det pa personalens beteende i forhallande med kundens
forvantningar. Forvantningar baseras pa tidigare erfarenheter av butiken, dess produkter eller
genom rad ifran personer i kundens omgivning (Kotler & Keller, 2006). Hur vida kundens
forvantningar har uppfyllts paverkar kundens nasta besok i butiken och framfor allt om
kunden kommer besoka butiken igen (Kotler & Keller, 2006). Studier visar att negativa
erfarenheter har mycket storre paverkan an positiva (Sorqvist, 2000). Det ar darfor viktigt att
kunden ar ngjd.

Kundens nojdhet kan beskrivas som kundens positiva eller negativa kénslor gallande
resultatet av ett bemétande jamfort med vad kunden hade for forvantningar pa bemotandet
(Kotler & Keller, 2006). Matchar inte resultatet kundens forvantningar upplevs negativa
ké&nslor som resulterar i en missndjd kund. Om resultatet istallet stimmer Gverens med
kundens forvantning far kunden positiva kanslor och blir tillfredstalld och nojd. Resultatet kan
dven overstiga kundens forvantningar som da blir mycket nojd (Kotler & Keller, 2006).

3.5.1 L&sa av kunden

Kunden &r inte alltid konsekvent i sin bedémning av butiken. De péaverkas av sitt humor och
vad de har varit med om tidigare under dagen (Foster, 2004; Heininen, 2004; Walker et al.,
2006 i Azman et al., 2009). Kundens humor paverkar aven hur de vill bli bemétta av
personalen. En irriterad kund vill inte mota personal som &r for engagerad och positiv. Det
finns forskning som visar att kunder som ar pa ett daligt humar inte uppskattar en séljare som
ar for glad och positiv (Puccinelli et al., 2010).

Personalen maste ha god kdnnedom om kunderna (Kotler & Keller, 2006) och lara sig hur de
ska se vad det ar for slags kund som kommer in i butiken (Menon & Dubé, 2000; Puccinelli et
al., 2010). Personalen kan dven lasa av kunden mycket genom dess klader da det inte ar nagot
nytt att klader anvénds for att uttrycka sig estetiskt och sitt humor (Cash, 1990 i Moody et al.,
2010).

3.5.2 Uppfylla kundens behov

Personalen ska kunna hantera alla kunder och vanda en kund med klagomal till en nojd kund
(Kotler, 2003; Kotler 2004). De maste aven kunna anpassa sitt bemétande da alla kunder har
olika behov och forvéntningar, och varje servicemote &r unikt (Gustavsson, 1997; Winsted,
2000 i Hernant & Bostrom, 2010). Kunden ska uppleva kénslan av att personalen kan hjélpa

dem med att I6sa ett behov, och inte kanslan av att vilja sédlja produkter. Personalen maste



darfor lyssna pa kunden och stélla fragor for att hitta ett behov som de kan hjalpa till att fylla
(Winsted, 2000 i Hernant & Bostrém, 2010).

Att kunna anpassa sig paverkas av flera faktorer, som kvalitén pa den information som
framkommer under samtal med kunden (Weitz et al, 1986 i Wagar & Lindqvist, 2010),
personalens kunskap (Gwinner et al, 2005 i Wagar & Lindqvist, 2010) och personalens
personlighet och serviceférmaga (Brown et al, 2002 i Wagar & Lindqvist, 2010). Personalen
ska lara sig att l&sa av kundens behov och ha kunskap om hur de ska moéta de olika
forvantningarna pa basta satt for att oka kundlojaliteten (Foster, 2004; Heininen, 2004;
Walker et al., 2006 i Azman et al., 2009). Personal som har formagan att forandra sitt
beteende i enlighet med vad kunden onskar, har en stérre chans att fa nojda kunder
(Evanschitzk et al., 2012). Lyckas personalen att mota kundens behov kan det leda till ngjda
kunder (Foster, 2004; Parasuraman et al., 1988; Walker et al., 2006 i Azman et al., 2009).
Personalen ska arbeta med installningen att gora allt for att ge kunden ett bra bemdtande
(Gustavsson, 1997). Det innebar att personalen maste inse att de inte arbetar for foretaget utan
for kunden och att deras uppgift ar att fa kunden néjd (Gerson, 1998; Kotler, 2003; Kotler
2004).

Personalen kan vanda kundens humdor genom att forsiktigt ge kunden komplimanger. Kunder
ar svaga for smicker. Aven om det anvands for att fa kunden att handla, s& reagerar kunden
automatiskt positivt pa smicker att de inte alltid reagerar pa att de handlar (Cialdini 2010). Det
ar ocksa viktigt att personalen forsoker att skapa en relation direkt med kunden (Holmstrém &
Wikberg, 2010). En studie visar att kvinnor garna blir bemoétta pa ett personligt plan, de vill
ha en relation med personalen. Kvinnor vill inte vara en i méngden utan &r mer mottagliga for
personlig och diskret uppmarksamhet. Man daremot vill garna bli bemdtta som en grupp men
da endast om deras status framkommer, att just dem ar speciella for butiken (Baumeister &
Sommer 1997; Melnyk et al., 2012). Kunden ska ses som en stamkund, en stamkund som

personalen traffar for forsta gangen (Holmstrom & Wikberg, 2010).

3.6 Personalens agerande

Det har tidigare forskats pa hur personlens egenskaper, kunskaper och attityder paverkar
kunden och dess nojdhet (Homburg och Stock, 2005; Evanschitzk et al., 2012). Att dka
empatin vid forséljning dkar kundens néjdhet, som i sin tur paverkar personalens trivsel pa
arbetsplatsen (Azman et al., 2009). Det &r kant att personalens egenskaper som vénlighet,
Iyhordhet och entusiasm paverkar kunden pa ett 6vergripande sétt, vad galler hur de uppfattar

servicekvalitén (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000) och personal som &r dominant har
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en negativ paverkan pa kunden (Evanschitzk et al., 2012). Attityd ar kopplad till hur
personalen trivs pa sin arbetsplats vad galler arbetsmiljo, atmosfar och foretagets rutiner
(Homburg och Stock, 2005; Evanschitzk et al., 2012).

Det ar viktigt att kunden upplever moétet med personalen som naturligt och dkta, att bemdotas
med respekt pa ett personligt och arligt satt far kunden att kanna sig bekvam (Winsted, 2000 i
Hernant & Bostrom, 2010; Hallstrém, 1992). Det &r ocksa viktigt att personalen har formagan
att ge ett fortroendeingivande intryck genom att visa empati och intresse i motet med kunden
(Winsted, 2000 i Hernant & Bostrom, 2010). Personalen ska tanka pa sitt rostlage nar de talar
med kunden. Pratar personalen langsamt, anvander sig av lagom langa pauser och inte

avbryter, upplever kunden att personalen ar vanlig och trovérdig (Hernant & Bostrém, 2010).

Det finns tva olika satt som personalen kan visa sina kanslor pa, det kan vara ytliga eller djupa
kénslor. Ytliga kanslor ar nédr personalen undertrycker sina riktiga kanslor eller rent av
Overdriver dem (Grandey 2000). Personalen verkar ytlig, det har lagre tillforlitlighet och
kunden kéanner att personalen kénns falsk (Rafaeli & Sutton, 1987). Djupa kanslor &r
motsatsen mot det ytliga, da personalen har en positiv installning till sina arbetsuppgifter och
djupa kanslor verkar mer positivt pa kunden och upplevs dkta (Rafaeli & Sutton, 1987). Néar
personalen inte verkar uppriktig i sitt bemotande ar det mindre troligt att lyckas skapa ett
positivt intryck hos kunden (Ashforth & Humphrey, 1993; Grove & Fisk, 1989; Jones &
Pittman, 1980 i Grandey et al., 2005), for en falsk vanlighet upplevs som mycket negativt av
kunden (Winsted, 2000 i Hernant & Bostrém, 2010).

Resultat fran studier visar att dktheten paverkar inte bara intrycket av personalen som en
vanlig person utan ocksa bedémningen av sjalva bemétandet och butikens service. Detta
resultat visar betydelsen av akthet som en unik egenskap vid tillhandahallandet av service
(Grandey & Brauburger, 2002 i Grandey et al., 2005).

3.7 Icke-verbal kommunikation

Personalens beteende paverkar kunden mer &n vad man kan tro (Menon & Dubé, 2000).
Kundens upplevelse i ett servicemdte handlar en stor del om icke-verbal kommunikation.
Icke-verbal kommunikation och signaler &r det manskliga beteendet som paverkar relationen
med andra ménniskor. Det handlar om hur vi uttrycker oss och vilka signaler vi anvander och
hur dessa signaler l&ses av och tolkas av méanniskor runt omkring oss (Schachner et al., 2005).
Kunden laser av personalens kroppssprak och ansiktsuttryck (Hernant & Bostrom, 2010). Det

ar darfor viktigt att personalen ser pa sig sjalva och blir medvetna om hur de beter sig och vad
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de utstralar till kunden (Menon & Dubé, 2000). Det som gors, respektive inte gors, ar alltsa
lika viktigt att tanka pa som det som sdgs (Hernant & Bostrom, 2010). Forskningen kring
omradet visar att icke-verbal kommunikation ar minst lika viktig som den verbala
kommunikationen, som tal. Kommunikation som ar i form av tankar och kanslor star for
nastan 70 procent av all kommunikation (Barnum & Wolniansky, 1989 i Sundaram &
Webster, 2000). Det ar i servicemotet som personalen kan paverka kunden om hur dem
upplever motet och servicen (Barger & Grandey, 2006, Pugh, 2001). Att sakna positiva icke-
verbaler som leende och trevligt kroppssprak, ger intrycket av att personalen inte vill hjélpa
till att uppfylla kundens behov. Men om personalen ler, skrattar eller har égonkontakt med
kunden sa okar kanslan av vanlighet och artighet (Hernant & Bostrom, 2010). Det ar dock
viktigt att inte anvanda signaler som kommunicerar nonchalans eller dominans (Sundaram &
Webster, 2000). Att gora personalen medveten om icke-verbal kommunikation bidrar till att
kunden far ett 6kat fortroende och ser personalen som mer érlig (Sundaram & Webster, 2000).
Mén och kvinnor blir lika tillfredstéllda av personalen positiva icke-verbaler enligt tidigare
studier. De visar att man och kvinnor kanner lika stort varde for sma icke-verbaler, som
exempelvis leenden (Tidd & Lockhard, 1978 i Mattila et al., 2003). Men nyare studier visar
att kvinnor &r mer kansliga &n vad mén ar. Kvinnor blir mer tillfredstéllda av positiva icke-
verbaler och mer missndjda av negativa icke-verbaler. Sa lange ménnen upplever ett bra
resultat dr icke-verbaler inte sa viktiga, man uppskattar effektiv service mer an de uppskattar
ett leende (Mattila et al., 2003). Om personalen inte ler eller att de visar negativa kanslor i
kombination med att nagot gar fel i servicemétet ses som valdigt negativt av en manlig kund
(Mattila et al., 2003). Méannen tolkar det som att de fick dalig service da nagot gick fel och att
de aven behandlades otrevligt av personalen som inte log. Kvinnor paverkas inte lika mycket
av personalens negativa uttryck nar nagot gar fel, da kvinnor tenderar att vara mer kansliga
for emotionella signaler (Yavas et al., 1999 i Mattila et al., 2003). De kan darfor forsta att

personalen inte ler nar saker inte gar som de ska (Fiske & Taylor, 1991 i Mattila et al., 2003).

3.8 Sammanfattning av teori
Ett korrekt bemotande upplevs av kunden nar personalen har hanterat situationen pa ett enligt

kunden bra satt (Weiner, 2011). Personalen maste le for att de ar glada, vilket far kunden att
bli glad (Gerson, 1998). For att effekten av leendet ska bli storre ar det viktigt att dven ta
6gonkontakt (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000). Det ar vanligt att personalen fragar
om kunden behéver hjalp med nagonting (Hernant & Bostrém, 2010; Kotler & Keller, 2006).

Kommer personalen for nara kunden och dven framstar som dominant kan kunden uppleva
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den som paflugen och kanna sig tvingad att handla (Winsted, 2000 i Hernant & Bostrom,
2010; Evanschitzk et. al., 2012). Daremot ar kunder svaga for komplimanger, som gor att de
inte reagerar pa att de handlar (Cialdini 2010). Det &r viktigt att personalen har kunskap om
och ett genuint intresse for butikens produkter (Hernant & Bostrom, 2010; Kotler & Keller,
2006). Kunden blir noéjd beroende pa personalens beteende i forhallande till kundens
forvantningar (Kotler & Keller, 2006). Personalen maste lara sig hur de ska se vad det ar for
slags kund som kommer in i butiken (Menon & Dubé, 2000; Puccinelli et al., 2010).
Egenskaper och attityder hos personalen paverkar kunderna och dess néjdhet (Homburg och
Stock, 2005 i Evanschitzk et al., 2012). Personalen ska vara arlig, aktheten paverkar kundens
syn pa bade personalen och butiken (Grandey & Brauburger, 2002 i Grandey et al., 2005).
Hur personalen beter sig paverkar kunderna mer an vad man kan tro (Menon & Dubé, 2000).
Det ar viktigt att personalen ar medvetna om hur de beter sig och hur det kan tolkas av kunden
(Menon & Dubé, 2000).

4 Empiri

Nedan presenteras det insamlade materialet fran enkatundersékningen dér 261 stycken man
och kvinnor har deltagit i aldrarna 20-49 ar. Av dessa ar 191 stycken kvinnor och 70 stycken
man (se tabell 1-4). Forst presenteras det totala resultatet for enkatundersokningen for att
sedan redovisa kvinnorna och mannens svar och aven de olika aldergrupperna. For att
fortydliga respondenternas asikter som framkom i enkatundersokningen presenteras resultatet
aven med ett antal citat dar respondenterna sjalva har tagit upp viktiga saker for dem i
samband med métet med personalen. Kapitlets struktur &r uppbyggd pa samma satt som
teorikapitlet for att underlatta lasningen.

Da antalet respondenter ar valdigt fa i aldergrupperna 41-45 ar och 46-49 ar (se tabell 2-4) i
bada konen har forfattarna medvetet valt att inte redovisa resultatet for dessa aldersgrupper
da det endast ger en missvisande bild. Forfattarna har aven avstatt fran att redovisa
svarsalternativet “ingen dsikt/oviktigt for mig” dd det inte dr relevant for resultatet.

Tabellerna presenteras i Bilaga 4.

4.1 Bemoétande
Respondenterna har i enkatundersokningen skrivit att det viktigaste i motet mellan dem och

personalen, ar att personalen ska vara trevlig, hjalpsam och uppmérksamma kunden nér de
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kommer in i butiken, det kan vara genom 6gonkontakt, ett leende eller ett vanligt hej (se tabell
5).

De kvinnliga respondenterna tycker att det &r viktigast att bli bemétt av trevlig och artig
personal, och sedan tycker de det ar viktigast att de blir uppméarksammade (se tabell 6). De
manliga respondenterna séger att det viktigaste for dem i mdtet med personalen &r att
personalen ar trevlig, artig och inte for paflugen (se tabell 7).

“Ett hej, ett leende och kénslan att kiinna sig vilkommen.” — Kvinna 20-25 ar

“Titta i 5gonen och hilsa!” — Man 26-30 ar

4.2 Ta kontakt med kunden

Hur personalen och kunderna tar kontakt med varandra visar enkatundersokningen att manga
av respondenterna vill att personalen ska ta den forsta kontakten och att da gora det genom ett
leende eller halsa nar kunden kommer in i butiken (se tabell 10). Respondenterna tycker &ven
att det underlattar for dem nar de senare vill be om hjélp att personalen har uppmérksammat

dem.

4.2.1 Le mot kunden

Respondenterna fragades hur ett leende paverkar dem i métet med personalen, alla svarade att
det paverkar dem positivt (se tabell 34). Respondenterna namner dven fler saker som ett
leende paverkar. De namner att de blir glada och ler tillbaka mot personalen, garna kommer
tillbaka till butiken eller handlar mer under just det besoket. De kénner sig extra valkomna
och de tolkar personalens leende som att de blivit sedda och uppméarksammade, som de tycker
ar positivt.

“Hade jag en dalig dag blev den mycket bittre.” — Kvinna 26-30 ar

’Det hdjer min kdplust.” — Man 36-40 ar

4.2.2 Akta leende

Nagra respondenter namner dven att om leendet ar akta sa okar aven deras fortroende for
butiken, men om leendet kénns falskt kommer de I&mna butiken och férmodligen aldrig mer
komma tillbaka (se tabell 34). De kvinnliga respondenterna i aldersgruppen 20-25 ar sager att
det &r viktigt att leendet &r arligt da de far ett 6kat fortroende for personalen, de séger aven att
om leendet inte kanns naturligt kommer de genast att lamna butiken (se tabell 35).

”Om det verkar dkta s& muntrar det upp massor, men ett vanligt ’hej” funkar minst lika bra

eller bttre 4n ett fejkat "nu kommer ndgon, le for sjutton”” — Kvinna 20-25 ar
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4.3 Erbjuda kunden hjalp

Respondenterna uppskattar att personalen fragar om de vill ha hjalp och att de &r hjalpsamma
(se tabell 14), men de vill sedan att personalen ger dem andrum och haller sig pa avstand och
inte ar paflugna (se tabell 5).

Av de kvinnliga respondenterna ar det flest i aldersgruppen 26-30 ar och 36-40 ar som inte
uppskattar att personalen ber dem om hjalp (se tabell 15). For de manliga respondenterna ar
det flest i aldern 20-30 ar (se tabell 16).

Respondenterna tycker det ar viktigt att personalen lyssnar pa deras 6nskemal och behov nar

de kommunicerar med personalen (se tabell 17).

4.3.1 Kunden ber inte om hjalp

Det framkom i enkdtundersokningen att de flesta respondenter sjalva soker upp personalen
om det &r nagonting de vill ha hjalp med (se tabell 27).

Sju procent av respondenterna véljer att inte be personalen om hjélp trots att de behdver och
lamnar istéllet butiken utan att ha hittat det de soker. Det &r flest kvinnor som inte ber
personalen om hjalp. Bland de kvinnliga respondenterna ar det hogst antal i aldersgruppen 26-
30 ar (se tabell 28) och bland de manliga respondenterna ar det hogst antal i aldersgruppen
20-25 ar (se tabell 29). Respondenterna som inte ber om hjalp séger att de klarar sig bast
sjalva, eller att de inte ber personalen om hjalp pa grund av att de &r blyga eller att de inte vill
vara tillbesvér och stora personalen. Det framkom &ven att nagra inte ber om hjalp, da de
anser att de inte far den hjalp de behdver da personalen inte bryr sig om dem som kunder utan
bara vill sélja s& mycket som majligt (se tabell 30).

Respondenterna tycker det ar viktigt att personalen ar synlig och tillganglig i butiken, sa de
enkelt kan ta kontakt med personalen om de behéver hjélp (se tabell 26).

4.3.2 Var inte paflugen

Manga respondenter namner pa den 6ppna fragan om vad som ar viktigast for dem i motet
med personalen, att personalen inte far vara for paflugen eller visa att de bara vill silja och
inte bryr sig om kunden. Det ndmns av 35 procent av de kvinnliga respondenterna (se tabell 8)
och av 41 procent av de manliga respondenterna (se tabell 9).

”Att personalen dr “lagom” hjdlpsam och inte for “pushig”, att det ndstan blir ett patvingat
kop pé grund av en pushig expedit.” — Kvinna 20-25 ar

”Att personalen jagar kunder och dr dverdrivet tjénstvilliga dr det vérsta jag vet som kund.” —

Man 26-30 ar
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4.3.3 Hjalp vid provhytten

Respondenterna fragades om det uppskattas att fa hjalp vid provhytten. 35 procent av
respondenterna svarar att det uppskattas och 43 procent svarar att det inte uppskattas (se tabell
20).

Uppskattar hjalp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter

60%

50%

40%

30% HJa

20% i Nej

10%

0%
Alla Kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-35ar 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 21. Uppskattar hjélp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter

Resultatet fran alla kvinnliga respondenter visar att kvinnor inte uppskattar att fa hjalp vid
provhytten. Men som gar att se i tabell 21 uppskattar aldrarna 31-40 ar hjalp vid provhytten.

“Personalen far absolut inte vara for ”pa”. T.ex. dppna dorren till provhytten och fraga hur det
gar ndr man provar kldder. Men de far gédrna ropa in och frdga om man behover hjilp.” —

Kvinna 26-30 ar

Uppskattar hjalp vid provhytten enligt manliga respondenter
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Alla mén 20-25 ar 26-30 ar 31-35ar 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 22. Uppskattar hjalp vid provhytten enligt manliga respondenter

Det totala resultatet for de manliga respondenterna visar att det ar lika mellan ja och nej.
Resultatet skiljer sig dock mellan aldersgrupperna i denna fraga. Tabell 22 visar att
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aldersgruppen 20-25 ar och 31-35 ar inte uppskattar nagon hjéalp vid provhytten. Medan
aldersgruppen 26-30 ar och 36-40 ar uppskattar om personalen hjalper dem vid provhytten.
”Féar girna halla sig runt provhytten om jag inte har sillskap med mig som kan springa och

byta storlek.” — Man 36-40 ar

4.4 Ha kunskap

Respondenterna tycker det ar viktigt att personalen har kunskap om och utbildning pa de
produkter som de saljer (se tabell 19).

”Gérna personal som &dr experter inom sitt omrade sa man vet att man far professionell hjilp”
— Kvinna 20-25 ar

Respondenterna ser garna att personalen dven &r intresserade av produkterna och har
trendkansla.

4.5 Kundens forvantningar

Majoriteten av respondenterna uppskattar att bemétas som en stamkund trots att det ar forsta
gangen de besoker butiken (se tabell 11). Flera respondenter namner dven att de Onskar att
personalen ska lasa av dem och forsta vad just de behover (se tabell 5).

”Ha forméga att forstd vad man soker, och inte pusha for produkter rent generellt.” — Man 26-

30 &r

4.6 Personalens agerande

Respondenterna fick vélja vilka tre av egenskaperna kunnig, vanlig, artig, arlig, effektiv och
empatisk som &r viktigast for dem hos personalen, for att deras upplevelse ska bli s& bra som
mojligt. Kunnig ar viktigast, sen ar det viktigt att personalen ar vanlig och éarlig, for bada
konen (se tabell 31). For kvinnorna ar sedan effektiv viktigt (se tabell 32) och for mannen
artig (se tabell 33). Minst viktigt ar empatisk for bada konen (se tabell 31). Det ar dven viktigt
att personalens bemotande uppfattas naturligt, arligt och palitligt (se tabell 18).

“Halla sig till fakta och skippa séljsnacket som ej stimmer.” — Kvinna 36-40 ar

Resultatet visar att personalen ska tala till kunden pa ett trevligt sétt och att de tanker pa sitt
tonfall.

4.7 Icke-verbal kommunikation

Det framkom tydligt i enkatundersokningen utan att nagon fraga var direkt riktad for det, att

respondenterna ar valdigt uppmarksamma pa icke-verbaler och tolkar personalens signaler.
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Respondenterna vill dvergripande att personalen visar att de uppmarksammats och ger uttryck
for att vilja ha kunden dar.

Respondenterna uppskattar inte nar personalen suckar och ger intryck av att de tycker det ar
jobbigt att kunden ar déar och behdver hjélp. Respondenterna ndmner dven att de inte tycker
om ndr personalen pratar med sina kollegor eller i telefon istéllet for att hjalpa eller
uppmarksamma kunden.

”Jag tycker det ir jétte trevligt med ett leende, det gor mig mycket gladare och mer positiv till

butiken &n om det &r ndgon som ir stoneface eller ser sur ut.” — Kvinna 20-25 ar

4.8 Att ge komplimanger

Respondenterna fragades om de uppskattar att fa komplimanger fran personalen. 34 procent
av respondenterna svarar att det uppskattas att fa komplimanger medan 31 procent svarade att
det inte uppskattas (se tabell 23).

”Jag far fortroende om personalen faktiskt sdger “jag tycker inte du passar i den, men den hér

didremot” exempelvis.” — Kvinna 20-25 ar

Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter

60%

50%
40%
30% HJa
20% i Nej
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Alla kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-35ér 36-40

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 24. Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter

Det totala resultatet for de kvinnliga respondenterna visar att de flesta uppskattar
komplimanger. Men som syns i tabell 24 uppskattar inte aldersgruppen 26-30 ar att fa

komplimanger fran personalen.
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Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter
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Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 25. Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter

Resultatet for alla manliga respondenter visar att man uppskattar att fa komplimanger fran
personalen. Tabell 25 visar att det uppskattas mest av aldersgruppen 36-40 ar.

4.9 Sammanfattning av empiri
Respondenterna sager att det viktigaste i motet med personalen ar att de har kunskap, &r

trevliga och hjalpsamma. De sdger dven att det ar viktigt att personalen uppmarksammar dem
nar de kommer in i butiken, genom att hélsa, ta 6gonkontakt eller le mot dem. Ett leende fran
personalen paverkar dem positivt och respondenterna namner att de kéanner sig mer valkomna
om de far ett leende. Det &r viktigt for respondenterna att leendet fran personalen upplevs akta
och da okar deras fortroende for personalen, ett oakta leende upplevs negativt och en del
respondenter sager att de da lamnar butiken. Respondenterna tycker att personalen ska erbjuda
sin hjélp da det framkom att en del respondenter inte fragar om hjalp, trots att de behdver utan
lamnar istallet butiken utan att handla. Respondenterna séager att personalen inte fa vara for
paflugen nar de kommer in i butiken, de flesta vill titta lite forst innan personalen kommer for
nara. Resultatet fran enkatundersokningen visar dock att respondenterna garna ser att
personalen &r tillganglig och synlig under hela bestket. Hur respondenterna vill ha hjélp i
provhytten eller inte varierade kraftigt mellan aldrarna (se tabell 21, 22). Majoriteten av
respondenterna vill att personalen ska lasa av och forstd dem och behandla dem som
stamkunder. Komplimanger visar sig skilja mellan aldergrupperna och konen (se tabell 24,
25). Empiriresultatet visar aven att personalen ska tanka pa vilket kroppssprak och
ansiktsuttryck de anvéander i métet med kunden.
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5 Analys

| analysavsnittet kommer tidigare studier och teorier att jamforas med det resultat som har
presenterats i empirin. Teorier som stammer dverens med empiriresultatet kommer att lyftas
fram, och &ven dar likheter finns kommer att ndmnas. Dar teorin inte stdammer Gverens eller
skiljer sig fran empiriresultatet, kommer att diskuteras mer ingaende. Kapitlets struktur ar
uppbyggd pa samma sétt som tidigare kapitel for att underlatta lasningen.

5.1 Bemdtande

Ett korrekt kundbemotande innebar allt fran hur personalen upptrader, vad de sager, vad de
gor och hur kunden upplever métet (Parasuraman et al., 1985 i Wagar & Lindqvist, 2010). Pa
fragan i enkatundersokningen om vad som &r viktigast i mdtet med personalen, var de
vanligaste svaren fran respondenterna i bada konen att personalen ska vara trevlig och artig.

Det visar hur viktigt personalens upptradande ér.

5.2 Ta kontakt med kunden

Att personalen uppméarksammar kunden gor att de kanner sig valkomna i butiken da de blir
sedda av personalen (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000; Hernant & Bostrém, 2010).
Respondenterna vill att det &r personalen som tar den forsta kontakten med kunden. De séger
att det kan ske pa olika sétt och att sdga hej inte ar det enda sattet, utan det kan ocksa vara ett
leende och 6gonkontakt. Enkéatundersokningen visar att personalen ska uppmarksamma
kunden direkt nar de kommer in i butiken, och att det faktiskt gor att de kanner sig valkomna i
butiken, da de blir sedda av personalen. Sundaram & Websters (2000) tidigare studie visar att
ett leende och Ggonkontakt far kunden att kanna sig val mottagen da det ger en kénsla av
varme, vénlighet och att personalen har ett intresse for kunden. Det stdimmer Overens med
empiriresultatet da respondenterna namner att personalen ska le och skapa 6gonkontakt med

kunden, da dven det far dem att kanna sig mer valkomna in i butiken.

5.2.1 Le mot kunden

Ett leende tillsammans med Ggonkontakt Okar effekterna av vénlighet och valkomnande
(Sundaram & Webster, 2000). Om personalen ler och skrattar 6kar kundens ké&nsla for
vanlighet och artighet (Hernant & Bostrom 2010). Att personalen ler mot kunden ar mycket
viktigt, da det paverkar kunden positivt (Gerson, 1998). Respondenterna framhéaver att nagot

sa enkelt som ett leende gor dem gladare och mer positiva till butiken. Gerson (1998) séger
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dven att ett leende ger ofta ett leende tillbaka, det visar dven enkatundersokningen da
respondenterna séger att de blir glada och ler tillbaka till personalen.

Tidd & Lockhard (1978 i Mattila et al., 2003) skriver i sin artikel att mén och kvinnor
reagerar lika mycket pa sma icke-verbala signaler, sa som till exempel ett leende. Det styrker
empiriresultatet da responsen av personalens leende inte skiljer sig mellan respondenternas
kon. | empiriresultatet visade det sig att personalens leende dven paverkar kundens koplust.
Genom att personalen ler hojer det kundens koplust och gor att kunden under besoket i

butiken handlar mer an vad den hade tankt och att den gérna atervander till butiken.

5.2.2 Akta leende

Aven om personalen ler garanterar det inte att kunden blir néjd (Gerson, 1998), da ett oakta
leende tolkas mycket negativt (Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005). Respondenterna séger att
ett falskt leende som att personalen ler bara fér att kunden befinner sig i butiken, kan fa dem
att lamna butiken utan att handla nagot och de skulle heller inte besoka butiken igen.

Tidigare studier visar att kvinnor ska ha lattare &n man att lasa av emotionella uttryck, som
leenden, da de &r mer kénsliga (Yavas et al., 1999 i Mattila et al., 2003). Att leendet ska vara
akta namns oftast av kvinnor i dldersgruppen 20-25 ar vilket kan forklaras med Yavas (et al.,
1999 i Mattila et al., 2003) tidigare studier. Respondenterna séger att ett akta leende muntrar

upp och okar deras fortroende for bade personalen och butiken.

5.3 Erbjuda kunden hjélp

Winsted (2000 i Hernant & Bostrom, 2010) séger att personalen ska vara hjalpsam och att
kunden ska kénna att personalen kan hjalpa dem att l6sa ett behov. Respondenterna sager att
de vill att personalen ska vara hjélpsam och visa att de ar villiga att hjalpa till. Personalen ska
erbjuda kunden hjalp genom att frdga om de kan hjalpa till med nagot (Hernant & Bostrom,
2010; Kotler & Keller, 2006). Respondenterna uppskattar om personalen erbjuder sin hjélp,
utan att respondenterna sjalva behéver be om det.

Att personalen lyssnar pa kundens 6nskemal och behov &r viktigt (Weiner, 2011). For att det
ar viktigt nar personalen erbjuder kunden sin hjélp att det ar utifrdn kundens énskemal och
respondenterna menar dven att det bidrar till att hjalpen personalen erbjuder dem blir mer
effektiv.
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5.3.1 Kunden ber inte om hjélp

Kotler (2004) skriver att de manliga kunderna inte ber personalen om hjalp utan istéllet
lamnar butiken. Det stdmmer inte med det redovisade resultatet i empirin, dar de manliga
respondenterna ber personalen om hjalp i stérre utstrackning an de kvinnliga.

De flesta av respondenterna sager, om de behdver hjalp av personalen sa ber de personalen
om hjélp. Men det ar viktigt att personalen erbjuder sin hjalp (Hernant & Bostrom, 2010;
Kotler & Keller, 2006) da hela sju procent av respondenterna inte ber personalen om hjélp

aven att de behover den. De lamnar istéllet butiken for att de inte hittar det de sker. De man
som till storst del inte skulle be personalen om hjélp & mannen i aldersgruppen 20-25 ar och
det beror pa att de ar blyga eller inte vill stéra personalen i sitt arbete. De kvinnliga
respondenterna som inte ber personalen om hjalp gor det inte for att de tycker att de klarar sig
bast sjalva eller att de inte tror att personalen kommer hjéalpa dem utan istallet fokuserar pa att
sélja och forsoker tvinga kunden att handla.

5.3.2 Personalen ska inte vara paflugen

Personalen ska tanka pa avstandet till kunden eftersom kunden backar om personalen upplevs
nargangen (Winsted, 2000 i Hernant & Bostrom, 2010). Det kan i kombination med att
personalen upplevs dominant fa kunden att kdanna sig tvingad att handla (Evanschitzk et al.,
2012). Empiriresultatet visar att det ar viktigt att kunden inte kénner sig iakttagen eller att
personalen hanger efter. Manga respondenter séager att de garna vill kolla lite i butiken sjalva
forst och ber sedan personalen om hjalp om de behdver. De sager att de inte uppskattar att
personalen &r paflugen. Respondenterna vill att personalen ska halla sig pa avstand men anda
finnas tillgadnglig och synlig i butiken, visa att de finns dar och &r villiga att hjalpa till om
kunden behover. Ar personalen Gverdrivet tjanstvillig tolkar respondenterna det som att

personalen ar paflugen och det upplever dem som mycket negativt.
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5.3.3 Hjélp vid provhytten
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Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 29. Uppskattar hjalp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter
Tabell 30. Uppskattar hjalp vid provhytten enligt manliga respondenter

Né&r respondenten tagit sig till provhytten &r det delade meningar om personalens hjélp
uppskattas eller inte. Tabellen visar skillnaden mellan manliga och kvinnliga respondenter
och aven skillnaden mellan aldersgrupperna. Personalen kan ropa in i provhytten och fraga
om det gar bra eller om de beh6ver nagon hjélp och pa sa vis erbjuda sin hjalp. Personalen far

inte vara for patrangande som exempelvis 6ppna dorren till provhytten.

5.4 Ha kunskap

For att personalen ska kunna utfora sitt arbete pa basta satt behéver de har kompetens och
utbildning pa butikens produkter (Gustavsson, 1997; Hernant & Bostrom, 2010). Enligt
tidigare studier och undersokningar framkommer det att kunden uppskattar att personalen har
kunskap inom sitt yrke (Weitz et al, 1986 i Wdagar & Lindgvist, 2010). Denna teori stammer
mycket vl in pa vad empiriresultatet visar. Respondenterna vill att personalen ska veta vad de
jobbar med, att de har utbildning och kunskap relaterad till produkterna som de séljer.
Respondenterna vill dven att personalen har trendkansla och ett intresse for mode.
Respondenterna ser garna att personalen ar experter inom sitt omrade och ger professionell
hjalp.

Teorin sager att méan blir mer missndjda an kvinnor om personalen saknar kunskap och
utbildning i sitt arbete (Yavas et al., 1999 i Mattila et al., 2003). Det stammer da mannen har
rangordnat kunskap hdgre an de kvinnliga respondenterna som viktiga aspekter i motet med
personalen. Men pa fragan om det &r viktigt att personalen har kunskap visar empiriresultatet
ingen skillnad mellan manliga och kvinnliga respondenter. Det s&gs att kvinnor har ett storre
intresse for kldder och mode d4n min (O’Cass, 2004 i Cho & Workman, 2011), med detta
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menar forskarna att kvinnorna sjalva soker information i stdrre utstrdckning dn mannen
(Beaudry, 1999; Cleaver, 2004; Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho &
Workman, 2011). Det kan forklara varfor méannen har ett storre behov och krav pa

personalens kunskap.

5.5 Kundens férvantningar

Det ar viktigt att personalen har god kdnnedom om kunden (Kotler & Keller, 2006). Det ar
viktigt att personalen kan l&sa av kunden och forsta vad de vill ha, som innebar att personalen
forstar vad kunden soker eller ar intresserad av (Foster, 2004; Heininen, 2004; Walker et al.,
2006 i Azman et al., 2009; Menon & Dubé, 2000; Puccinelli et al., 2010). Respondenterna
séger att personalen inte ska prata om butikens produkter rent generellt, utan specificera sig
till det som intresserar kunden. Respondenterna uppskattar att personalen laser av deras
behov.

Holmstrom & Wikberg (2010) séger att personalen alltid ska bemdéta kunden som en
stamkund, dven om de mots for forsta gangen. Majoriteten av respondenterna uppskattar att

de bemdts som stamkunder av personalen.

5.6 Personalens agerande

Personalens egenskaper paverkar kunderna, oftast pa ett positivt satt (Evanschitzk et al.,
2012), det paverkar évergripande hela servicekvalitén (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster,
2000). Respondenterna fick i enkatundersokningen vélja vilka tre av sex egenskaper som de
tycker ar viktigast att personalen har. Empiriresultatet var lika mellan respondenterna,
kunskap, vanlighet och artighet blev rangordnade hdgst. Teorin séger att mén vill att det ska
vara effektivt nér de handlar (Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho &
Workman, 2011), men empiriresultatet visar att fler kvinnor valde effektiv &n man.

Personalens attityd paverkar kundens upplevelse och dess néjdhet (Homburg och Stock, 2005;
Evanschitzk et al., 2012). Personalens bemétande maste vara arligt och kannas naturligt for
kunden, da det paverkar fortroendet som kunden har for personalen (Winsted, 2000 i Hernant
& Bostrom, 2010; Hallstrom, 1992), vilket stdammer val 6verens med vad respondenterna
tycker. Det finns anstallda som anvénder sig av ett ytligt beteende, vilket kan leda till att de
forstarker eller 6verdriver sina kénslor (Grandey, 2000). Respondenterna menar att ett oarligt

beteende paverkar dem sa negativt att de lamnar butiken helt, utan att handla.
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Personalen ska tanka pa sitt rostlage nar de tilltalar kunden (Hernant & Bostrom, 2010), att
tilltala kunden pa ett trevligt satt paverkar kunden positivt och ar nagot som uppskattas av
respondenterna.

En upplevd falsk vanlighet upplevs negativt av kunden (Winsted, 2000 i Hernant & Bostrém,
2010). Vilket daven empiriresultatet visar, dar flera av respondenterna ndmner hur de upplever

falska leenden som mycket negativt.

5.7 Icke-verbal kommunikation

Icke-verbal kommunikation paverkar hur kunden upplever motet och den service som
personalen ger (Barger & Grandey, 2006; Pugh, 2001). Personalen bor vara medveten om
vilka signaler de sander ut till kunden for att de tolkas och paverkar kunden mer an det
personalen sager (Menon & Dubé, 2000). Hernant & Bostrom (2010) sager att det som gors
respektive inte gors ar lika viktigt som det som ségs. Forskning kring omradet visar att icke-
verbal kommunikation &r lika viktig som den verbala, da tankar och kanslor star for nastan 70
procent av all kommunikation (Barnum & Wolniansky, 1989 i Sundaram & Webster, 2000).
Respondenterna namner att de tolkar och paverkas av personalens signaler i
enkatundersokningen, sa som deras kroppssprak och ansiktsuttryck.

Det &r viktigt att personalen inte signalerar nonchalans eller dominans (Sundaram & Webster,
2000). Respondenterna séger att om personalen ser sur ut, ar uttryckslos eller suckar nér de
ber om hjdlp paverkar det dem negativt till bade personalen och butiken. Icke-verbala
beteenden som respondenterna inte uppskattar hos personalen & om de inte halsar,
uppmarksammar eller hjalper kunden, utan istéllet pratar med varandra, i telefon eller gor
nagonting annat som ger intryck till kunden att de inte vill hjélpa till. Ett sadant beteende ser
respondenterna som att personalen tycker det ar jobbigt att arbeta och att kunden stér dem.
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5.8 Att ge komplimanger

70%
60%
50%
40% EMan - Ja
i Man - Nej
30% .
EKvinna - Ja
20% i Kvinna - Nej
10%
0%

Alla respondenter  20-25 ar 26-30 ar 31-35ar 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 32. Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter
Tabell 33. Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter

Tidigare studier menar att kunden uppskattar smicker och komplimanger (Cialdini, 2010), och
att personalen ger respondenterna komplimanger visar sig vara en viktig del i servicemotet.
Kunden reagerar automatiskt positivt pd smicker och komplimanger, vilket leder till att de
ibland kan handla utan att tanka pa det (Cialdini, 2010). | empiriresultatet visade det sig att
méannen uppskattar komplimanger i hogre grad an kvinnorna, som visas i tabellen ovan. |
tabellen syns &ven att det ar storst skillnad ibland de kvinnliga respondenterna i aldersgruppen
26-30 ar som inte uppskattar komplimanger. De som uppskattar komplimanger sager att det
ger ett Okat fortroende for personalen som kan ge dem tips om vad de skulle passa i for klader.
De som inte uppskattar komplimanger menar att det kan tolkas fel och respondenterna ser det

som ett forsok till fjask fran personalen och tolkar det mycket negativt.

26



5.9 Sammanfattning av analys
Viktiga delar i ett korrekt kundbemoétande i kladbutik

Icke-
verbal

Hjalp vid
provhytt

Ha
kunskap

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Modell 1. Viktiga delar i ett korrekt kundbemétande i kladbutik

Modell 1 visar de viktigaste delarna i ett korrekt kundbemdtande som har analyserats med
stdd i teori och empiri. Respondenterna vill att personalen ska vara trevlig och artig. Att de
ska bli uppmarksammade som kunder och fa kanslan av att personalen vill och kan hjélpa
dem. Uppfylla deras behov (Winsted, 2000 i Hernant & Bostrém, 2010) och gora det pa ett
satt som inte framstar som péfluget. Det & kundens 6nskemal och forvantningar som ar
grunden i personalens agerande. Det ar kunden som bestammer om bemétande de far ar bra
eller daligt, och det ar personalen som ska se till att kunden tycker det ar bra (Parasuraman et
al., 1985 i Wagar & Lindqvist, 2010). Att le gor att man blir glad (Gerson, 1998) och en glad
personal ger en glad kund. Respondenterna séger att personalen ska le och det &r viktigt att de
gor det pa riktigt och har ett dkta leende. Ett odkta leende ger ett mycket negativt intryck och
uppskatts inte av kunden (Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005). Ett odkta upptradande kan fa
kunden att lamna butiken omedelbart. Darfor ar de signaler som personalen sénder ut viktiga
att vara medveten om (Menon & Dubé, 2000) da respondenterna tolkar dem och som i sin tur
paverkar hur bra de tycker att bemotandet ar. Personalen ska undvika att signalera nonchalans
eller dominans (Sundaram & Webster, 2000), da det paverkar kunden pa ett negativt sétt.
Kunden reagerar automatiskt positivt pa smicker och komplimanger, vilket leder till att de
ibland kan handla utan att tanka pa det (Cialdini, 2010).
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6 Slutsats

Vi har i slutsatsen valt att redovisa vart resultat men hjalp av en modell, som vi har arbetat
fram utifran Modell 1 som presenterades i analysavsnittet. Den visar viktiga bestandsdelar i
ett korrekt kundbemotande i kladbutik. Varje bestandsdel forklaras mer ingaende, och da
redovisas aven de stora skillnaderna mellan mén och kvinnor. Efter det redovisas vad som ar
vart att tanka pa géllande de olika aldersgrupperna.

Vi avslutar rapporten med en handbok med tips och rad till butikschefen. Den bestar av

riktlinjer som &r viktiga att ta hansyn till for att uppna ett korrekt kundbematande.

Grundlaggande delar i ett korrekt kundbemdtande i kladbutik

Ha
kunskap

Icke-verbal kommunikation
Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrdm, 2012

Modell 2. Grundlaggande delar i ett korrekt kundbemétande i kladbutik

Modellen visar vilka grundlaggande delar som maste behandlas fér att butiken ska kunna
uppna ett ur kundens synpunkt korrekt kundbemotande i kladbutik. Modellen &r tankt att
anvandas som ett underlag av butikschefer och personal genom att kontrollera arbetet med
varje del och se vad som maste fordndras. Modellen utgér fran cirkeln i mitten “ett korrekt
kundbemdtande” for att sedan arbeta sig ut mot de andra cirklarna. Vi anser att cirkeln
”Provhytt” hor ihop med cirkeln ”Erbjuda hjdlp” da de har en koppling till varandra, genom
att de bada behandlar hur personalen ska erbjuda sin hjalp till kunden. “Att ge
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komplimanger” véljer vi att presentera i en varningstriangel for att uppmarksamma att det ar
nagonting man ska vara forsiktig med. “’Icke-verbal kommunikation” presenterar vi i en stor
cirkel som omsluter hela modellen och det for att uppméarksamma att den icke-verbala

kommunikationen paverkar alla bestandsdelar i modellen.

6.1Ta kontakt med kunden

e Uppmérksamma kunden

e Ta 0gonkontakt med kunden

e Le mot kunden, ett &kta leende
Kunden vill bli uppmérksammad av personalen direkt nar de kommer in i butiken. Det kan
goras genom att halsa, le eller skapa égonkontakt med kunden. Kunden uppskattar ett leende
och det far dem att bli glada, det &r dock viktigt att detta leende ar akta. Ett odkta leende har
en mycket negativ effekt som kan fa kunden att lamna butiken omedelbart.

6.2 Erbjuda kunden hjalp

e Personalen ska erbjuda sin hjalp

e Kunder ber inte om hjélp

e Personalen ska vara synlig och tillganglig

e Personalen ska inte vara paflugen
Kunden vill att personalen ska erbjuda dem sin hjalp. Det &r viktigt att personalen gor det da
det finns kunder som inte ber om hjalp utan lamnar butiken utan att handla. Det ar viktigt att
personalen finns tillganglig och &r synlig i butiken. Det ar mycket viktigt att personalen ger
kunden lite andrum i butiken och inte agerar for pafluget. Det far kunden att kénna sig tvingad
att handla och gor att upplevelsen blir negativ.

6.2.1 Hjalp vid provhytten
Personalen ska tanka pa &r att halla sig i narheten av provhytten och fraga om nagon behover
hjalp med att hamta storlek eller liknande. Det ar mycket viktigt att personalen inte déppnar

dorren till provhytten.

6.3 Personalens kunskap
e Utbilda personalen
e Fa personalen intresserad
Personalen ska ha kunskap om produkterna, kunden ser garna att personalen &r experter inom

omradet sa det &r viktigt att personalen far utbildning och aktuell information.
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6.4 Kundens forvantningar

e Forsta och lasa av kunden

e Uppfyll kundens forvantningar

e Lyssna pa kundens dnskemal och behov
Kunden uppskattar om personalen kan lasa av och forsta deras behov. Det ar darfor viktigt att
personalen har kunskap om kunden och k&nner till kundgruppen. Personalen ska lyssna
ordentligt pa vad kunden sager for att da lattare forsta vad de soker. Det ar centralt att
personalen & medveten om vad kunden vill ha. Det & om kundens férvantningar uppfylls

som gor om kunden blir ngjd eller missndjd med besoket i butiken.

6.5 Personalens agerande

e Agera naturligt och arligt

e Var vanlig och artig

e Personalens tonfall
Personalen ska upplevas naturlig och arlig i sitt bemétande for det skapar ett fortroende hos
kunden. Personalen ska tanka pa sitt tonfall nar de pratar med kunden, de ska &ven lyssna pa

kunden och inte avbryta.

6.6 Icke-verbal kommunikation
e Personalens kroppssprak
e Personalens ansiktsuttryck
e Vara medveten om sina signaler
Personalen maste vara medveten om vilka signaler de sander till kunden, genom sitt

kroppssprak och ansiktsuttryck.

6.7 Komplimanger
Komplimanger uppskattas och kan vara mycket positivt. Men det &r viktigt att personalen

tanker pa hur och till vem de ger dem.
6.8 Att tanka pa utifran vilken kundgrupp butiken har

6.8.1 Kvinna i aldern 20-25 ar
Denna kundgrupp har ett storre behov av att personalen &r hjalpsam &n évriga aldersgrupper,
de vill daremot inte ha hjélp av personalen i samband med att de befinner sig i provhytten.
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6.8.2 Kvinna i aldern 26-30 ar
| den hé&r kundgruppen &r det flest som véljer att inte be personalen om hjalp. Den har
aldersgruppen uppskattar inte hjalp i provhytten och vill inte heller fa nagra komplimanger

eller smicker fran personalen. De vill garna att personalen laser av och forstar dem.

6.8.3 Kvinna i aldern 31-35 ar
Uppskattar att personalen hjalper dem i samband med att de befinner sig i provhytten och tar

garna emot komplimanger fran personalen.

6.8.4 Kvinna i aldern 36-40 ar
Den har aldersgruppen ar kansligare an ovriga aldersgrupper att personalen inte far vara
paflugen. De tycker daremot om att personalen hjalper dem i samband med att de befinner sig

i provhytten.

6.8.5 Man i aldern 20-25 ar

| denna aldersgrupp ar det flest som inte ber personalen om hjalp. De vill heller inte ha hjalp
av personalen i samband med att de befinner sig i provhytten och denna aldersgrupp &r dven
kanslig mot personal som &r for paflugen.

6.8.6 Man i aldern 26-30 ar

Vill att personalen hjalper dem i samband med att de befinner sig i provhytten.

6.8.7 Man i aldern 31-35 ar
Vill inte ha hjélp av personalen i samband med att de befinner sig i provhytten och
namner oftare an dvriga aldersgrupper att personalen inte ska vara for paflugen.

Tycker det ar viktigare att personalen forstar och laser av dem.

6.8.8 Man i aldern 36-40 ar
Vill att personalen hjélper dem i samband med att de befinner sig i provhytten och tar gérna

emot komplimanger fran personalen.

7 Tips och rad till butikschefen

Har nedan presenterar vi utifran var modell (se modell 2) vad en butikschef ska gora for att
lyckas med ett korrekt kundbemétande i kladbutiken. Aven pa vilket satt butikschefer kan

hjalpa sin personal att utveckla sitt bemotande. Aven att var enkéatundersékning och modell ar

31



utformad med fokus pa kladbutik finns det inget som motsager att modellen inte skulle vara

praktisk aven inom andra handelsomraden déar ett mote mellan personal och kund &ger rum.

Bemotande
Skapa riktlinjer for dina anstallda, till exempel att alla kunder ska bli uppmarksammade direkt
nér de kliver in i butiken. Bemdétandet ar det absolut viktigaste, att uppmérksamma en kund

tar inte manga sekunder och det uppskattas av kunden.

Ha kunskap

Utbilda och uppdatera dina anstéllda pa produkterna. Utbildning motiverar anstallda och far
dem intresserade av produkterna. Har de anstallda kunskap ¢kar det deras sjalvfértroende och
de vill och vagar erbjuda kunden sin hjalp da de vet att de kan hjalpa dem.

Erbjud kunden hjalp

Alla kunder ska erbjudas hjélp av dina anstallda da alla kunder inte ber om hjélp. Att erbjuda
sin hjalp ar viktigt, men fraga aldrig kunden “Kan jag hjilpa dig med ndgonting?”, det gor det
mycket latt for kunden att svara nej och da ar konversationen éver. Be dina anstallda att
anvanda sig av andra fraser som ”Séker du nagonting till dig eller till ndgon annan?” ”Ar det
till fest eller vardags”. Det startar en konversation med kunden och dina anstallda kan l4sa av
kunden och visa eventuella kladesplagg som skulle kunna passa. Tank pa att kunden vill titta

lite forst innan de far hjalp.

Hjalp vid provhytten
Oppna ALDRIG en provhyttsdorr, fraga istdllet om négon behover hjalp. Det &r viktigt att
dina anstéllda haller sig i narheten och &r synliga vid provhytten sa att kunden kan be om

hjalp.

Personalens agerande
Dina anstéllda ska agera trevligt och artigt. Det kan du paverka genom att se till sa de trivs
och har kul pa arbetet. Dina anstéllda maste upplevas naturliga och arliga i sitt agerande mot

kunden.
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Att ge komplimanger

Ge garna kunden komplimanger, men tank pa till vem de ges och pa vilket satt, och

framforallt 6verdriv dem inte da kunden kan tolka det som fjask och lamnar butiken direkt.

Icke-verbal kommunikation

Gor dina anstallda medvetna om deras kroppssprak och ansiktsuttryck. Allt det dina anstéllda
gor tolkas av kunden. Stall fragor liknande dessa till dina anstallda:

Hur uppfattas man om man hénger pa kassadisken eller ser uttrakad ut?

Hur uppfattas man om man undviker 6gonkontakt under en konversation?

7.1 Avslutande diskussion
Skapa riktlinjer for hur dina anstéllda ska bete sig i butiken och fa dem att uppmérksamma

alla kunder som kommer in i butiken. Det ar viktigt for kunden och alltsa viktigt for dig.
Kunden vill att personalen hjélper dem och ar kunnig i sitt arbete. For att det ska ske behdver
de anstallda utbildning som far dem motiverade och intresserade av produkterna. Det &r sedan
viktigt att dina anstallda erbjuder kunden sin hjalp och inte fragar om kunden vill ha hjalp.
Kunden ska inte ges mojligheten att vélja utan de anstallda ger dem hjéalpen. Det samma géller
vid provhytten da de anstallda ska finnas tillganglig och erbjuda kunden hjalp. For att fa
anstéllda att agera trevligt och ha en positiv instéllning som kunden uppskattar, &r det viktigt
att de mar bra och trivs pa arbetsplatsen. Gor dina anstallda medvetna om att komplimanger ar
en bestandsdel inom kundbemdtande som de ska vara forsiktig med, men som ar effektivt nar
det gors pa ratt satt. Dina anstallda kan inte ge kunder komplimanger hit och dit utan att kanna
till vilka kunder som uppskattar det och vilka som inte gor det. Det som &r viktigast for att
dina anstéllda ska agera korrekt utifran vad kunden énskar ar att de blir inforstddda med att
det de gor ar lika viktigt som det de sdger. De ska dven vara medvetna om vad deras
kroppssprak och ansiktsuttryck signalerar. For att nd ett korrekt kundbemotande kan du
fokusera pa din kundgrupp och lara kdnna kunden genom att titta pa vilken kund, utifran kon
och alder som uppskattar vad och inte.
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Bilaga 1

Reflektioner fran Sofie Alfredsson
Examensarbetet har skrivits tillsammans med Anna Danckwardt-Lilliestrom. Vi valde att

skriva tillsammans da vi har sedan utbildningen startade insett att vi har ett liknande tank och
skriver pa liknande satt, da vi gjort flera arbeten tillsammans. Valet av amne och
problemfraga gjordes tillsammans med Anna efter diskussioner om vad som intresserade oss.
Amnet vi valde intresserade oss bada och vi ville darfor fordjupa oss i det.

Vi var bada tidigt intresserade av att genomféra en enkatundersokning och da vi ville ha
manga respondenter blev valet att genomfora en kvantitativ studie.

Nér vi hade bestamt att vi ville genomfora en enkédtundersokning sokte jag efter information
pa internet hur en sadan genomfors. Jag hittade ett program pa internet som heter enalyzer,
som dr ett verktyg for enkdtundersokning och anstkte om en gratis studentlicens. Jag har lart
mig hur man genomfoér en enk&tundersokning och hur man sammanstéller resultatet med hjélp
av enalyzer. Aven att gora ett urval bland fradgor och bestimma vilka som &r mest relevanta.
Fragorna bestamde vi tillsammans och urvalet gjordes efter diskussioner om vad vi sjélva
ville veta, vad vi tror att butikschefer bor tdnka pa och utifran den teori som vi hade. |
samband med enkéatundersokningen insdg jag att det inte ar sa latt att fa ett sa hogt
deltagarantal som jag trodde att det skulle vara. Jag tankte att genomfdra en undersokning pa
fem minuter gor vil de flesta. Men det visade sig att sa var inte fallet.

Att sammanstélla det empiriska resultatet var roligt men mycket jobbigt och tog lang tid. Da
vi hade tre stycken fragor med Gppna svar i undersokningen och 261 stycken respondenter,
var det mycket att ga igenom. Vi ville dven redovisa kon och aldersgrupper var for sig som
gjorde att vi fick ga igenom svaren flera ganger. Det var samtidigt valdigt intressant att se hur
respondenterna tyckte och jag blev hapen éver hur manga som hade skrivit liknande svar pa
fragorna med oppna svar. Jag har lart mig att ha ett kritiskt tankande under arbetets gang. Att
kritisera det jag sjalv har astadkommit har for mig varit lite svart da jag garna vill se att det
jag gor ar bra. Jag har dven lart mig att ge bade positiv och negativ feedback till Anna, och jag
tycker att vi bada har varit bra pa det. Vi har varit valdigt 6ppna och arliga mot varandra med
vad vi tycker ar bra eller daligt med vad den andra har astadkommit. Jag har pa sa satt dven
lart mig att ta till mig feedback och foréndrat det jag tidigare har gjort.

Jag har lart mig hur man mer djupgdende soker teori och hur man kan utga inte bara fran
amnet utan dven genom tidigare kéllor, som namn som dykt upp ofta i litteratur och artiklar

har jag sokt vidare pa for att hitta mer. Aven hur man hittar de vetenskapliga artiklar som jag
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skulle vilja lasa. Det har inte alltid varit latt och jag har blivit irriterad manga ganger da jag
sokt pa google scholar och hittat artiklar som verkar intressanta men som sedan inte gar att fa
tag pa. Jag tycker ocksa att jag har blivit battre pa att lasa litteratur och artiklar mer effektivt
da jag vetat vad det ar jag ska fokusera pa. Aven engelskan har blivit battre efter att ha last
och Oversatt flera vetenskapliga artiklar.

Nar vi skrev slutsatsen larde jag mig med hjélp av Anna att tanka brett och se pa resultatet
fran olika hall. Da vi tidigt i arbetet borjade diskutera att sammanfatta arbetet i en handbok
med tips till butikschefer sa fick vi tillsammans i slutsatsen aven forsdka tanka som en
butikschef. Da jag arbetat mycket inom butik sa forsokte jag tanka som en medarbetare och
vad jag onskade att min chef la fram for tips eller knep till att fordndra mitt beteende.
Samtidigt som jag forsokte tanka pa vad jag som chef skulle vilja ha for tips att kunna ge till
medarbetaren.

Vi har under arbetet gett oss sjalva en tight deadline som har gjort att jag har insett att jag
jobbar battre och far mer gjort nar jag har en bestamd tid for nar det ska vara klart och den
tiden inte ar sa langt fram. Men det har varit véldigt stressande och pafrestande att fa till
rapporten och fa den fardig. Tack vare de deadlines som vi haft sa tror jag att det anda har
underlattat for mig. Jag har dven insett att jag &r en peppande person da bada jag och Anna har
peppat varandra mycket nar nagon av oss har haft en dipp.

Vi har sokt teorier var for sig men sedan skrivit dem tillsammans. Vi har traffats manga
ganger men ocksa skickat arbetet mellan oss da vi inte bor i samma stad. Vi har &ven
koncentrerat oss pa en del i taget och skrivit det tillsammans. Sa det finns ingen del i arbetet
som den andra har béttre koll pa, utan vi ar lika involverade genom hela arbetet. Jag ar nojd
med det arbetsséttet och kanner att jag har bra koll hela rapporten.

Reflektioner fran Anna Danckwardt-Lilliestrom
Hér nedan kommer jag att forklara vad jag har lart mig och mina reflektioner kring och runt

mitt examensarbete som jag har skrivit tillsammans med Sofie Alfredsson. Det var mycket
svarare att hitta en problemformulering an vad jag hade tankt mig. Vi diskuterade fram och
tillbaka och landade pa, hur vill kunden faktiskt bli bemott? Vi borjade da att soka teorier och
tidigare forskning kring detta omrade och insdg snabbt att det inte fanns sa manga tidigare
studier om vad kunden vill utan mer om hur personalen ska bete sig. Vi valde darfor att ta
reda pa hur kunden vill bli bemétt. For att ta reda pa hur kunden vill bemoétas foll valet av
metod pa en enkatundersokning, da vi ville fraga sa manga konsumenter som mojligt for att

oka chanserna till ett trovardigt resultat. Varken jag eller Sofie hade nagonsin gjort en
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enkatundersokning sedan tidigare och tyckte att det skulle vara kul och intressant. Det var
mycket svarare an vad jag hade tankt mig att skriva fragorna till enkatundersokningen da jag
insag hur latt det skulle vara att missuppfatta vara fragor. En erfarenhet ar att man maste tanka
efter bade en och tva ganger hur man formulerar sig och forsoka tanka sig in i en annan
manniska, hur dem kan tinkas tolka fragorna. Vi valde att lagga ut lanken till
enkatundersokningen pa Facebook vilket vi trodde skulle ge manga svar. Jag har sahar i
efterhand forstatt att det &r mycket svarare att fA manniskor att delta &n vad jag hade kunnat
forestalla mig. Att sammanstélla resultatet var véldigt intressant och det var en del svar som vi
inte hade rdknat med, vilket gjorde arbetet &nnu roligare.

Jag har lart mig att det ar viktigt att stanna upp i arbetet och tanka efter, att ifragasétta sig
sjalv och verkligen stélla fragan ”varfor” hela tiden. Jag har insett att det ar latt att svéva ivag
nar man lagger sd manga timmar pa samma sak under en langre period. Nar det var dags att
skriva kritik till arbetet fick vi flera uppenbarelser da vi forst inte hade svar pa allt vi hade
gjort eller det vi tdnkte gora. Det ar viktigt att hela tiden tdnka efter varfor man gor vissa saker
och vad man kan gora istallet. Jag har lart mig att man inte ska stanga nagra dorrar utan vara
Oppen for flera alternativ och kunna tdnka om.

Innan arbetet startade visste jag inte hur man sokte artiklar. Idag kanner jag mig séker pa hur
jag ska ga till vdaga och pa vilka olika sétt jag kan hitta artiklarna och aven relevanta bocker. |
borjan av rapporten sokte vi mest pa enstaka ord, i slutet kunde jag flera namn pa forskare och
forfattare som skrev om det som intresserade oss och kunde pa sa vis soka pa forskarna och
forfattarna for att hitta information och teori. Jag har &ven lart mig att soka pa olika
tidsskrifter som publicerar artiklar som &r inom vart amne. Under arbetets gang har jag dven
fatt flyt pa hur man laser en artikel effektivt.

Nar vi kom till slutsatsen var det forsta gdngen som jag insag att jag hade lart mig valdigt
mycket om amnet. Jag och Sofie hade en lang diskussion dar vi fick igdng samtalet pa ett
mycket bra satt. Vi tankte brett och forsokte forklara vad vi hade kommit fram till med andra
ord. Vi malade tankekartor och kladdade ner alla tankar och kanslor. Denna diskussion
resulterade i en egen modell som vi presenterar i vart arbete. En modell som vi under hela
arbetets gang har sokt efter men inte hittat.

Jag har dven insett hur viktigt det ar att titta pa avstand, forsoka tanka som nagon annan, da
alla inte &r lika insatta i det vi haller pa med. Vi har dven forsokt att tanka som en butikschef.
Nar vi skrev om tips och rad till butikschefen ville vi att det skulle vara tips som de faktiskt

kan genomfora och att delarna i modellen faktiskt ar relevanta for butiken och dess personal.
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| Ovrigt har jag lart mig valdigt mycket om tekniska saker som till exempel hur
skrivprogrammet Microsoft Word fungerar, att programmet faktiskt har en del bra funktioner
som underlattar skrivandet.

Jag och Sofie har aven haft en véaldigt 6ppen kommunikation mellan varandra under hela
arbetet vilket har lart mig att ta emot och ge feedback, bade positiv och konstruktiv. Att
arlighet haller i langden och att det ar viktigt att inte ge efter for sin sak om man tycker olika,
utan att det har varit mer positivt att ta en diskussion och delat med sig av sina asikter for att
sedan komma Overens. Vi har hela tiden haft en tidsplan som har fungerat bra och ibland
mindre bra. Det har lart mig att jag fungerar bast nér jag har en deadline till saker ska vara
klara. Detta har gjort att jag hela tiden har kéant ett inre lugn, da jag vetat att om vi haller
planen sa kommer vi att bli klara i tid. Jag har &ven insett att det &r viktigt att vara flexibel da
allting inte alltid blir som man har tankt sig. Sjalvklart har jag néstan brutit ihop och velat
kasta allt men det galler att kunna tanka om och tanka ratt. Jag angrar inte att jag valt att
skriva detta examensarbete med nagon da jag inser att jag ar en lagkamrat och ingen
ensamvarg. Jag gor hellre saker for ndgon annan an for mig sjalv, och nar jag har varit i botten
eller kort fast har jag alltid kunnat ringa till Sofie och hon till mig.

Pa slutet har jag lart mig att det &r latt att bli ordblind pa det man har skrivit, det ar svart att
lasa sin egentext da jag inte laser det som faktiskt star. Jag har dven kommit pa att detta
problem minskar om jag laser hogt, dd hor jag och ser stavfel och syftningsfel.
Arbetsfordelningen mellan mig och Sofie har fungerat mycket bra. Vi har delat upp vissa
delar av arbetet men slutprodukten (det som ar i rapporten) har vi gjort tillsammans. Att ha
arbetat tillsammans med Sofie har gatt bra da vi har gjort manga arbeten tillsammans tidigare
under denna utbildning. Vi skriver pa ett liknande satt och forstar varandra utan svarigheter,

pa det séttet har vi undvikit manga missforstand.
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Bilaga 2

Tabell utgifter kvinnor

Tabell 7. Kvinnor och alder - utgifter i kronor per person, 2007-2009

Women and age - expenditures per person during 2007-2009 in SEK

Kvinnor
0-12 13-19 20-29 30-49 50-64 65- Alla
Antal medverkande personer 1859 1166 783 2914 1447 923 9092
Beraknad populations- 159 190 123630 285930 479 230 500 480 435 570 1984 040
storlek +9010 +10 390 +24 110 +26 660 +31 260 +28010 +48 410
UTEMALTIDER 220 1810 2860 3120 1830 680 1910
+50 +1450 +490 +360 +270 +190 +170
ALKOHOLHALTIGA DRYCKER 0 340 190 150 120 160
(aven lattol) +0 +140 +90 +90 +90 +40
TOBAK 0 50 360 470 560 160 350
+0 +40 +120 +110 +170 +120 + 60
FORBRUKNINGSVAROR 570 1190 1490 1540 1010 510 1080
+90 +330 +350 +230 +190 +120 +90
Personlig hygien 560 1140 1450 1480 940 470 1020
+90 +320 +330 +230 +170 +110 +90
HUSHALLSTJANSTER 300 1330 1550 2510 2070 1270 1740
+110 +540 +570 +490 +490 +260 +200
Ovriga tjanster 300 1320 1480 2 460 2 040 1260 1710
+110 +540 +570 +490 +490 +260 +200
KLADER OCH SKOR 4590 6 320 9790 8 890 7010 5770 7 360
+490 +1320 +1740 +1 400 +860 +1100 +540
Klader 3700 5030 7 960 7120 5920 4760 6 010
+440 +1080 +1430 +1140 +770 +1 050 +460
darav Uteklader 510 890 980 1690 970 790 1070
+130 +370 +470 +780 +340 +320 +230
Ovriga klader 2070 3040 4960 4040 3580 2 360 3470
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+330 +830 +1210 + 560 +580 +590 +300
Underklader 410 800 1150 810 610 590 730
+80 +250 +260 +170 +140 +150 +80
Accessoarer, hattar, 190 210 340 240 240 270 260
massor, vantar etc. +50 +80 +170 +120 +120 +190 +60
Skor 880 1290 1830 1770 1080 1020 1340
+160 +380 + 880 +580 +290 +320 +220
HALSO- OCH SJUKVARD 430 640 1350 2 480 3800 2 880 2 460
+150 +190 + 460 +500 +1030 + 600 +320
TRANSPORT 80 1330 1370 1330 1230 420 1010
+50 +570 + 440 +500 +500 +240 +200
Drift av bil 640 230 550 570 370
+520 +150 +440 +450 +160
Lokalresor, transporttjanster 50 640 1070 720 630 310 600
+30 +230 +390 +180 +220 +180 +100
FRITID OCH KULTUR 2 480 3810 3780 3010 2180 1270 2540
+320 +1450 +1160 +550 +520 +310 +280
Lek, sport, hobby 1490 1720 1630 970 740 260 940
+240 +840 +880 +240 +330 + 160 +180
Underhallning 110 340 370 220 180 190 230
+50 +120 +130 +70 +70 +90 +40
Bdcker, tidningar, TV-licens etc. 460 440 660 760 430 350 530
+100 +100 +250 +320 +100 +130 +100
Statistiska centralbyran
Tabell utgifter man
Tabell 8 Man och alder - utgifter i kronor per person, 2007-2009
Men and age - expenditures per person during 2007-2009 in SEK
Man
0-12 13-19 20-29 30-49 50-64 65- Alla
Antal medverkande personer 2044 1219 748 2580 1530 982 9103



Beréknad populations- 168 470 130510 284 650 515350 444 240 367 240 1910 460
storlek +8820 +9 860 +24 950 +30 910 +29 470 +24 160 +48 840
UTEMALTIDER 230 1210 3370 4710 2160 920 2 560
+70 +220 +710 +1150 +300 +210 +340

ALKOHOLHALTIGA DRYCKER 0 30 460 430 270 130 270
(aven léattol) +0 +20 +170 +220 +80 +60 +70
TOBAK 0 110 650 840 840 300 580
+0 +60 +230 +170 +210 +140 +80

FORBRUKNINGSVAROR 540 230 550 220 140 140 260
+100 +80 +410 +60 +40 +50 +60

Personlig hygien 530 210 530 200 120 110 250
+100 +70 +410 + 60 +40 +40 +60

HUSHALLSTJANSTER 320 400 1420 1080 720 580 840
+100 +130 +740 +310 +210 +200 +150

Ovriga tjanster 320 400 1410 1060 700 570 820
+100 +130 +740 +310 +210 +£190 +150

KLADER OCH SKOR 3430 5400 6 970 6 160 3510 2290 4630
+410 +970 +1930 +2 650 +760 +660 +810

Klader 2700 4480 6 040 5390 2740 1900 3900
+350 +900 +1820 +2630 +690 +640 +790

darav Uteklader 370 1090 810 1480 600 420 850
+130 +520 +540 +1090 +350 +300 +320

Ovriga klader 1380 2760 4 440 3050 1700 1150 2410

+220 +660 +1540 +1730 +510 +500 +550

Underklader 220 250 460 370 230 150 290

+50 +100 +250 +130 +80 +60 +60

Accessoarer, hattar, 170 160 250 210 110 100 160
madssor, vantar etc. +40 +60 +180 +90 +90 +60 +40

Skor 730 920 910 770 770 390 720
+160 +280 +520 +280 +310 +170 +130

HALSO- OCH SJUKVARD 520 650 760 1350 2 140 3620 1760
+260 +350 +470 +360 +530 +770 +230

TRANSPORT 120 1770 3730 1500 930 440 1390
£70 +810 +3240 +610 +570 + 160 +530

Drift av bil 0 970 660 450 160 820
£0 £510 +440 +280 +120 +500

Lokalresor, transporttjanster 70 720 540 640 270 460
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FRITID OCH KULTUR

Lek, sport, hobby

Underhallning

Bocker, tidningar, TV-licens etc.

+60

2670

+340

1920

+290

110

+630

3020

+560

1780

+410

280

+110

490

+190

+290

2520

+1420

1280

+760

350

+ 160

350

+210

+ 390

3380

+1300

1830

+1220

230

510

+ 320

2090

+690

700

+ 250

160

460

+ 340

+110

2430

+940

1100

+ 600

140

240

+110

+170

2680

+ 480

1350

+ 370

210

410

+120

Statistiska centralbyran
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Bilaga 3

Enkatundersdkning

Kon?
Kvinna
Man

Alder?
20-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-49

Kundbemotande syftar pa interaktionen mellan kunden och personalen. Vad ar for dig som
kund viktigast i detta mote gallande personalens beteende?
Oppet svar.

Det ar viktigt for mig att personalen uppmarksammar/halsar nar jag kommer in i butiken.
Instammer helt

Instammer till stor del

Oviktigt for mig/Ingen asikt

Instdmmer nagot

Instammer inte alls

Jag uppskattar att personalen bemoter mig som en stamkund dven om jag inte har besokt
butiken tidigare.

Instdmmer helt

Instdmmer till stor del

Oviktigt for mig/Ingen asikt

Instdmmer nagot

Instdmmer inte alls

Jag uppskattar nar personalen fragar om jag behdver nagon hjalp.
Instammer helt

Instammer till stor del

Oviktigt for mig/Ingen asikt

Instdmmer nagot

Instdmmer inte alls

Det ar viktigt for mig att personalen tar sig tid och lyssnar pa mina 6nskemal/behov.
Instammer helt

Instammer till stor del

Oviktigt for mig/Ingen asikt

Instammer nagot

Instammer inte alls

Det ar viktigt for mig att personalen har ett naturligt bemétande och framstar som palitlig.
Instammer helt
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14.

Instammer till stor del
Oviktigt for mig/Ingen asikt
Instdmmer nagot
Instammer inte alls

Det ar viktigt for mig att personalen har kunskap och utbildning relaterade till produkterna.
Instammer helt

Instammer till stor del

Oviktigt for mig/Ingen asikt

Instammer nagot

Instammer inte alls

. Det ar viktigt for mig att jag far hjalp i provhytten.

Instdmmer helt

Instammer till stor del
Oviktigt for mig/Ingen asikt
Instammer nagot
Instdmmer inte alls

. Jag uppskattar nar personalen ger mig komplimanger.

Instdmmer helt
Instammer till stor del
Oviktigt for mig/Ingen asikt
Instdmmer nagot
Instdmmer inte alls

. Det ar viktigt for mig att personalen finns tillganglig och synlig i butiken om jag behdver hjalp.

Instdmmer helt
Instammer till stor del
Oviktigt for mig/Ingen asikt
Instdmmer nagot
Instammer inte alls

. Jag ber gérna personalen om hjalp. Vid nej, varfor inte?

Ja
Nej, 6ppet svar.

Vad ar det viktigaste hos personalen for att din upplevelse i butiken ska tillfredsstalla dig sa
mycket som majligt. Valj max 3st alternativ.

Personalen ska vara:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

15.

a)

Empatisk
Arlig
Vanlig
Artig
Kunnig
Effektiv

Teorin sager att det ar viktigt att personalen ler i ett serviceméte. Hur paverkas du av ett
leende?
Oppet svar.
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Bilaga 4
Fraga 1l

Kon?

Respondenternas konsfordelning

® Mén 70 stycken

® Kvinnor 191 stycken

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 1. Respondenternas konsférdelning

Fraga 2
Alder?

Andel respondenter per aldersgrupp

®20-25 &r 72 stycken  ®26-30 &r 125 stycken
31-35 ar 31 stycken  ®36-40 ar 19 stycken

H41-45 ar 9 stycken  @46-49 ar 6 stycken

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 2. Andel respondenter per aldersgrupp

Andel kvinnliga respondenter per aldersgrupp

®20-25 ar 57 stycken H26-30 ar 85 stycken
i31-35 ar 24 stycken H36-40 ar 14 stycken

H41-45 ar 8 stycken H46-49 ar 4 stycken

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 3. Andel kvinnliga respondenter per &ldersgrupp
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Andel manliga respondenter per aldersgrupp

®20-25 ar 15 stycken ~ ®@26-30 ar 40 stycken
i31-35 ar 7 stycken ® 36-40 ar 5 stycken

H41-45 ar 1 stycken H46-49 ar 2 stycken

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 4. Andel manliga respondenter per aldersgrupp

Fraga 3
Kundbemotande syftar pa interaktionen mellan kunden och personalen. Vad &r for dig som
kund viktigast i detta méte géllande personalens beteende?

Viktigast vid motet med personalen enligt alla respondenter

45%
40% ® Personalen &r trevlig, artig
35% | Personalen ar inte paflugen
30% s
i Personalen &r hjalpsam
25%
20% ® Kunden blir uppméarksammad
15% i Personalen har kunskap
10% I 4
i Personalen forstar och laser av
5% kunden
0% i Personalen &r glad

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 5. Viktigast vid motet med personalen enligt alla respondenter
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Viktigast vid moétet med personalen enligt kvinnliga respondenter
60%

® Personalen &r trevlig, artig

50%
H Personalen ar inte for paflugen
40%
i Personalen &r hjalpsam
30%
® Kunden blir uppmérksammad
20%
10% i Personalen har kunskap
0% i Personalen forstar och laser av

Allakvinnor 20-25&r  26-30&r  31-354r  36-404r kunden

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 6. Viktigast vid motet med personalen enligt kvinnliga respondenter

Viktigast vid moétet med personalen enligt manliga respondenter

80% . . .

® Personalen ar trevlig, artig
70%
60% ® Personalen &r inte for paflugen
50% i Personalen &r hjalpsam

40%
30%

& Kunden blir uppméarksammad

i Personalen har kunskap

20%
10% E Personalen forstar och laser av
kunden
0%

i Personalen ar glad

Allamén 20-25 ar 26-30 ar 31-354ar 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 7. Viktigast vid motet med personalen enligt manliga respondenter
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Personalen ska inte vara paflugen enligt kvinnliga respondenter

50%
45%
40%

35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% - . .

Alla Kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-35 &r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 8. Personalen ska inte vara paflugen enligt kvinnliga respondenter

Personalen ska inte vara paflugen enligt manliga respondenter

80%
70%
60%
50%

40%

30% -

20% -

0% - : 7

Alla Mén 20-25 ar 26-30 ar 31-354r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 9. Personalen ska inte vara paflugen enligt manliga respondenter
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Fraga 4
Det ar viktigt for mig att personalen uppmarksammar/hdlsar nar jag kommer in i butiken?

Viktigt att uppmarksamma/halsa enligt alla respondenter

H Instammer
® Instammer négot
i [nstammer inte alls

Oviktigt

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 10. Viktigt att uppmérksamma/halsa enligt alla respondenter

Fraga 5
Jag uppskattar att personalen bemdter mig som en stamkund dven om jag inte har besokt
butiken tidigare.

Bemotas som stamkund enligt alla respondenter

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

® Uppskattas

® Uppskattas inte

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 11. Bemgtas som stamkund enligt alla respondenter
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Bemotas som stamkund enligt kvinnliga respondenter

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

® Uppskattas

i Uppskattas inte

Alla kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-35&r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 12. Bemétas som stamkund enligt kvinnliga respondenter

Bemoétas som stamkund enligt manliga respondenter

120%

100%

80%
H Uppskattas

60%
i Uppskattas inte

40%
20%

0%
Alla man 20-25 ar 26-30 ar 31-354r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 13. Bemétas som stamkund enligt manliga respondenter
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Fraga 6
Jag uppskattar nar personalen fragar om jag behéver nagon hjalp.

Uppskattar att personalen erbjuder hjalp enligt alla respondenter

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

HJa

H Nej

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 14. Uppskattar att personalen erbjuder hjalp enligt alla respondenter

Uppskattar att personalen erbjuder hjalp enligt kvinnliga respondenter

100%
90%
80%
70%
60%
50% HJa
40% 4 Nej
30%
20%
10%

0%

Alla kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-354r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 15. Uppskattar att personalen erbjuder hjalp enligt kvinnliga respondenter
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Uppskattar att personalen erbjuder hjalp enligt manliga respondenter

120%

100%

80%
60% Ja

40% 4 Nej

20%

0%
Alla Méan 20-25 ar 26-30 ar 31-35&r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 16. Uppskattar att personalen erbjuder hjalp enligt manliga respondenter

Fraga 7
Det &r viktigt for mig att personalen tar sig tid och lyssnar pa mina 6nskemal/behov.

Lyssna pa dnskemal och behov enligt alla respondenter

H Instdimmer

® Instammer négot

i Instdmmer inte alls
® Oviktigt

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 17. Lyssna pa 6nskemal och behov enligt alla respondenter

Fraga 8
Det &r viktigt for mig att personalen har ett naturligt bemétande och framstar som palitlig.

Bemota naturligt enligt alla respondenter

H Instdammer

H Instammer nagot

i Instdmmer inte alls
® Oviktigt

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012

Tabell 18. Beméta naturligt enligt alla respondenter
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Fraga 9
Det ar viktigt for mig att personalen har kunskap och utbildning relaterade till produkterna.

Kunskap och utbildning enligt alla respondenter

H Instdimmer

® Instammer nagot

i Instdmmer inte alls
Oviktigt

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 19. Kunskap och utbildning enligt alla respondenter

Fraga 10
Det ar viktigt for mig att jag far hjalp i provhytten.
Uppskattar hjélp vid provhytten enligt alla respondenter

50%

40%

30%
HJa

20%

H Nej
10%

0%

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 20. Uppskattar hjalp vid provhytten enligt alla respondenter
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Uppskattar hjalp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter

60%
50%

40%

30% HJa

20% i Nej

10%

0%
Alla Kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-35ér 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 21. Uppskattar hjalp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter

Uppskattar hjalp vid provhytten enligt manliga respondenter

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

HJa

i Nej

Alla mén 20-25 ar 26-30 ar 31-354r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 22. Uppskattar hjalp vid provhytten enligt manliga respondenter

Fraga 11
Jag uppskattar nar personalen ger mig komplimanger

Uppskattar komplimanger enligt alla respondenter

35%
34%
33%
32%
31%
30%
29%

HJa

H Nej

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012
Tabell 23. Uppskattar komplimanger enligt alla respondenter
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Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter

60%

50%
40%

30% HJa

20% i Nej

10%

0%
Alla kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-354r 36-40

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 24. Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter

Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

HJa

i Nej

Alla Mén 20-25 ar 26-30 ar 31-35ar 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012

Tabell 25. Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter
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Fraga 12
Det &r viktigt for mig att personalen finns tillganglig och synlig i butiken om jag behdver
hjalp.

Finnas tillganglig och synlig enligt alla respondenter

H Instdimmer

H Instdmmer nagot
i Instdmmer inte alls
® Oviktigt

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 26. Finnas tillgéanglig och synlig enligt alla respondenter

Fraga 13
Jag ber géarna personalen om hjélp. Vid nej, varfor inte?

Ber personalen om hjalp enligt alla respondenter

100%
80%
60%
40%
20%

0%

HJa

H Nej

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrdom, 2012

Tabell 27. Ber personalen om hjélp enligt alla respondenter

Ber personalen om hjalp enligt kvinnliga respondenter

120%
100%
80%
60% HJa
40% i Nej
20%
0%

Alla kvinnor 20-25 ar 26-30 ar 31-35&r 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012

Tabell 28. Ber personalen om hjélp enligt kvinnliga respondenter



Ber personalen om hjalp enligt manliga respondenter

120%
100%
80%
60% HJa
40% i Nej
20%
0%

Alla man 20-25 ar 26-30 ar 31-35ar 36-40 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 29. Ber personalen om hjalp enligt manliga respondenter

Anledning till att inte be om hjalp enligt alla respondenter

H Klarar sig bést sjalv
H Personalen vill bara sélja
i Vill inte vara till besvar/stora

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012
Tabell 30. Anledning till att inte be om hjélp enligt alla respondenter

Fraga 14
Vad éar det viktigaste hos personalen for att din upplevelse i butiken ska tillfredsstalla dig sa
mycket som mojligt. Valj max 3st alternativ.

Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt alla respondenter

90%

80%

70% ] KUnSkap

60% H Vanlig

50% i Arlig

40% ,

30% ® Effektiv

20% M Artig

10% & Empatisk
0%

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom, 2012

Tabell 31. Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt alla respondenter
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Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt kvinnliga respondenter

100%

90%

80%

70%

60%
50%

40%
30%
20%
10%

0%

Alla Kvinnor 20-25 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012

Tabell 32. Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt kvinnliga respondenter

Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt manliga respondenter

100%

26-30 ar

31-354r

36-40 ar

90%
80%

70%
60%

50%
40%

30%
20%
10%

0%

Alla mén 20-25 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012

Tabell 33. Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt manliga respondenter

26-30 ar

62

31-35 &r

36-40 ar

® Kunskap
® Vanlig

i Arlig

H Effektiv
M Artig

& Empatisk

® Kunnig
H Vanlig

i Arlig

H Effektiv
H Artig
 Empatisk



Fraga 15

Teorin sager att det ar viktigt att personalen ler i ett servicemote. Hur paverkas du av ett

leende?

Responsen av personalens leende enligt alla respondenter

70%

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

Alla respondenter

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012

Tabell 34. Responsen av personalens leende enligt alla respondenter

M Reagerar positivt

® Kunden blir glad och ler tillbaka

i Kunden handlar mer och kommer
garna tillbaka

H Kunden kénner sig vdlkommen

i Vid dkta leende Okar arlighet och
fortroende

Responsen av personalens leende enligt kvinnliga respondenter

70%

60%

50%
40%

30%
20%
10%

0%

Alla Kvinnor 20-25 ar 26-30 ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrdm, 2012

31-35&r

36-40 ar

Tabell 35. Responsen av personalens leende enligt kvinnliga respondenter
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H Reagerar positivt

® Kunden blir glad och ler tillbaka

i Kunden handlar mer och kommer
garna tillbaka

H Kunden kéanner sig vdlkommen

i Vid dkta leende Okar arlighet och
fortroende



Responsen av personalens leende enligt manliga respondenter

80%

70% M Reagerar positivt

60%

® Kunden blir glad och ler tillbaka
50%

u Kunden handlar mer och kommer
garna tillbaka

40%

30% ® Kunden kénner sig valkommen

20%

i Vid akta leende okar arlighet och

10% fortroende

0%

Allaman  20-25 ar 26-30 ar 31-354r  36-40ar

Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrém, 2012

Tabell 36. Responsen av personalens leende enligt manliga respondenter
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