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Sammanfattning  

Vi ville ta reda på hur kunden vill bli bemött av personalen i en klädbutik. Vi har fokuserat på 

det personliga mötet mellan personalen och kunden. Vår rapport fokuserar därmed inte på 

fysiska produkter utan på personlens beteende och agerande gentemot kunden, utifrån vad den 

vill. Teorin vi har använt oss av speglar till stor del hur personalen ska bemöta, men inte hur 

kunden vill bli bemött. Vi valde att ta reda på kundens åsikter genom en enkätundersökning. 

För att göra rapporten mer specifik valde vi även att se på skillnaden mellan manliga och 

kvinnliga kunder. Vi studerade även skillnaden mellan olika åldersgrupper på kunder från 20 

år upp till 49 år. För att underlätta för butikspersonalen att kunna bemöta just sin kundgrupp 

korrekt.  

Vi analyserade sedan resultatet från enkätundersökningen med teorier. Det resulterade i att vi 

arbetade fram en egen modell på vilka grundläggande beståndsdelar som är viktiga att tänka 

på gällande ett korrekt kundbemötande. Vi förklarar då modellen ingående för att sedan arbeta 

fram en handbok till butikschefer i klädbutiker, men som även kan vara fungerande inom 

andra områden där kundbemötande förekommer. De viktigaste delarna i ett korrekt 

kundbemötande är att uppmärksamma kunden genom att hälsa, le och skapa ögonkontakt. Att 

personalen erbjuder sin hjälp då en del kunder inte ber om hjälp utan istället lämnar butiken. 

Det är även viktigt att som personal vara synlig och tillgänglig för kunden i butiken. Kunder 

uppskattar personal som har kunskap och utbildning inom sitt arbetsområde. Personalen ska 

arbeta för att uppfylla kundens förväntningar och läsa av vad kunden vill ha. Personalens 

agerande ska enligt kunden vara trevligt och glatt, även personalens tonfall när de pratar. Vi 

har kommit fram till att den viktigaste delen är personalens icke-verbala kommunikation. Då 

kroppsspråk och ansiktsuttryck har en väldigt stor betydelse och påverkar hur kunden 

upplever mötet. Vi har komplimanger som en varning i modellen då det är viktigt att tänka på 

sättet och till vem komplimanger ges. Det kan bli väldigt fel om de ges till fel kund och på fel 

sätt. 

Rapporten avslutas med en sammanfattning av vad man ska tänka extra mycket på när det 

gäller kundens kön och ålder för att bemötandet ska upplevas som korrekt av kunden, då det 

förkommer stora skillnader. 
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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 här rapporten kommer behandla vad som är ett korrekt kundbemötande i klädbutiker och 

vad butikschefen kan göra för att personalens agerande ska göra kunden nöjd. Fokus i 

rapporten är att ta reda på hur kunden vill att personalen ska agera. 

1.1 Bakgrund och problemställning 

Tiderna förändras, idag kan kunden välja om den vill handla i en fysisk butik eller om kunden 

vill handla på internet. Mötet mellan personalen och kunden har därför aldrig varit viktigare 

än idag. Kunderna förändras hela tiden, idag är det inte bara produkten som butiken säljer som 

gör att kunden kommer till butiken. Kunden förväntar sig mer service vid mötet av personalen 

(Mossberg 2003).  

Att ha nöjda kunder i butiken är väldigt viktigt då kundservice är direkt kopplad till butikens 

lönsamhet eftersom missnöjda kunder sällan kommer tillbaka till butiken (Hernant & 

Boström, 2010). För att en butik ska kunna skapa kundnöjdhet krävs det ett förtroende mellan 

personalen och kunden (Hallström 1992). Att göra personalen medveten om icke-verbal 

kommunikation bidrar till att kunden får ett ökat förtroende och ser personalen som mer ärlig 

(Sundaram & Webster, 2000). Rapporten är inriktad på mötet som sker mellan kunden och 

personalen, och vad det är kunden förväntar sig i ett sådant möte. Då det har gjorts lite 

forskning på hur kunderna faktiskt vill att personalen ska bete sig (Boulding, et al., 1993 i 

Winsted, 2000).  

Kvinnor köper vanligtvis mer kläder än män (O’Cass, 2004; Beaudry, 1999; Cleaver, 2004; 

Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho & Workman, 2011). Kvinnor är även 

mer involverade i mode och kläder än vad män är (O’Cass, 2004 i Cho & Workman, 2011). 

Dock köper ändå män kläder, så rapporten är fokuserad på båda könen för att få reda på om 

det finns några skillnader på hur kunden vill bli bemött. 

Att personalen ler i mötet med kunden är mycket viktigt. Ett leende från personalen ger 

vanligtvis ett leende tillbaka från kunden, vilket ökar möjligheten till att kunden blir nöjd 

(Gerson, 1998). Ett oäkta leende hos personalen kan av kunden tolkas som ett motiv till fjäsk 

(Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005), som minskar den positiva effekten hos kunden 

(Grandey et al., 2005). När personalen inte verkar uppriktig i sitt bemötande är 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). Många forskare säger att 
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det är viktigast att börja med personalen. Mår personalen bra och trivs på sin arbetsplats gör 

de ett bättre arbete och då går det bättre för butiken (Kotler, 2004). 

Personalens beteende påverkar kunden mer än vad man kan tro. Det är viktigt att personalen 

ser på sig själv och blir medveten om hur de beter sig och vad de utstrålar till kunden (Menon 

& Dubé, 2000). Lyckas personalen att möta kundens behov på ett bra sätt kan det leda till 

nöjdare kunder (Foster, 2004; Parasuraman et al., 1988; Walker et al., 2006 i Azman et al., 

2009). Begreppet bemötande innebär hur man uppför och beter sig mot andra och förmågan 

att kunna komma överens med alla olika typer av människor (Weiner, 2011). Kundbemötande 

ska ses som en färskvara som ständigt måste hållas levande. Den förändras beroende på vilken 

typ av kund och alla kunder ska ses som lika viktiga (Holmström & Wikberg, 2010). Dagens 

kunder har blivit smartare, mer prismedvetna, mer krävande och mindre förlåtande än tidigare 

(Kotler & Keller, 2006). Personalen måste därför kunna hantera alla olika kunder genom att 

vara flexibla (Kotler, 2003, 2004).  

Det finns forskning och studier om hur personalen ska agera i ett kundbemötande, men det 

finns inte så mycket som säger hur kunden vill att personalen ska agera (Boulding, et al., 1993 

i Winsted, 2000). Rapporten leder till vad kunden faktiskt vill få ut av personalen och vad 

som är ett korrekt bemötande i klädbutiker. Därför har författarna fokuserat på den teori som 

behandlar mötet mellan personalen och kunden, och valt att inte ta upp den teori som 

fokuserar på service och butikens produkter eller utseende. I rapporten undersöks problemet 

ifrån kundens syn på personalens bemötande i en klädbutik för att få svar på hur kunden vill 

att personalen ska bemöta dem. 

1.2 Problemformulering 

Hur vill kunden bli bemött av personalen i en klädbutik?  

Hur ska personalen agera beroende på kundens kön och ålder för att få ett korrekt 

kundbemötande i en klädbutik? 

1.3 Syfte 

Syftet med rapporten är att beskriva vad som får kunden att bli nöjd i mötet med personalen. 

Rapporten är inriktad på mötet mellan kunden och personalen, och hur kunden vill att det 

mötet ska gå till. Målet och ambitionen med rapporten är att ge tips och råd till butikschefer 

att få ett korrekt kundbemötande och på så vis skapa nöjda kunder. Rapporten kan användas 

som en vägledning för butikschefer om hur personalen ska bemöta kunderna på bästa sätt. 
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2 Metod 

2.1 Utveckling av problemställning 

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 bemötandet (Boulding, et al., 1993 i 

Winsted, 2000). Författarna har därför valt att inrikta rapporten på kundbemötandet från 

kundens perspektiv, eftersom det saknas teori från den synvinkeln. Butikschefer och personal 

måste veta vad kunderna vill ha för att kunna skapa nöjda kunder.  

Då kvinnor vanligtvis köper mer kläder än män och även är mer involverade i mode (O’Cass, 

2004; Beaudry, 1999; Cleaver, 2004; Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho 

& Workman, 2011) är det intressant att se om kvinnor och män vill bemötas på olika sätt i en 

klädbutik. Genom enkätundersökningen kommer data bland annat visa vad män och kvinnor 

uppskattar mest i mötet med personalen. Det är intressant för att personalen ska kunna veta 

hur de eventuellt ska behandla män och kvinnor för att möta deras behov på bästa sätt. 

Rapporten kommer även visa vad kunden uppskattar mest angående personalens beteende och 

hur de vill bli bemötta.  

2.2 Litteratursökning 

Vetenskapliga artiklar har sökts med hjälp av Google Scholar och sedan hämtats genom 

onlinebiblioteket på Högskolan i Skövde.  Litteratursökning har gjorts via lokalt bibliotek där 

böcker har lånats, dels som funnits på plats men även via fjärrlån från andra bibliotek över 

hela landet. Sökord som har används för både sökning av litteratur och vetenskalpiga artiklar 

är; kundbemötande, customer service, service, what do customer wants, customer satisfaction, 

kommunikation, verbala och icke verbala signaler, kundtillfredställelse och kundnöjdhet. 

Även sökord som cloths, clothing store, gender, male, female, store roles har använts för att 

finna mer specifika källor. Sökningar har också gjorts på författare som hittats i andra källor 

som referenser, och även några tidningar där bra källor funnits har genomsökts mer noggrant.  

2.3 Genomförande av enkätundersökning 

För att få svar på vad kunderna uppskattar i bemötandet med personalen används en 

enkätundersökning. Med hjälp av enkätundersökningens resultat besvaras 

problemformuleringen och ger underlag för att kunna förstärka eller försvaga teorin om 

kundbemötande. För att nå många kunder och på ett lämpligt sätt ta reda på deras åsikt och 
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önskemål angående kundbemötandet i klädbutik, föll valet på att använda en 

enkätundersökning.   

Undersökningen genomfördes med hjälp av en metodtriangulering som innebär en 

kombination av kvalitativa och kvantitativa ansatser (Jacobsen, 2002). Metoden har valts för 

att utöka respondenternas svar i enkätundersökningen och för att samla in primärdata både i 

procentsats och i skriftligform. Enkätundersökningen består till största del av kvantitativdata 

för att nå så många respondenter som möjligt. Den kvalitativa data som samlades in bestod av 

respondenternas svar på frågor som inte hade några svarsalternativ, alltså frågor med öppna 

svar. Frågorna i enkätundersökningen utformades genom redan befintlig teori och presenteras 

i Bilaga 2. 

Undersökningen genomfördes med hjälp av enkätverktyget Enalyzer
1
. Enkätundersökningen 

innehåller 13 stycken frågor med fem svarsalternativ på en skala mellan instämmer helt och 

instämmer inte alls, för att se på en skala hur viktig frågan är för kunden. 

Enkätundersökningen innehåller även enstaka frågor där respondenten själv får skriva svaret 

för att få dem mer engagerade. Undersökningen når respondenterna via en länk som delas 

med hjälp av det sociala nätverket Facebook. Facebook används för att nå många 

respondenter som faller inom enkätundersökningens urval som är konsumenter i åldern 20 - 

49 år. Enkätundersökningens urval är grundat på inköpsstatiskt som visar att den 

åldersgruppen gör av med mest pengar på kläder och skor i jämförelse med övriga 

åldersgrupper (se Bilaga 3, Statistiska centralbyrån, 2010). Valet av enkätundersökning 

baseras på att få kontakt med många respondenter i flera åldersgrupper och av båda könen. 

Skulle det ha gjorts genom en kvalitativ studie hade inte lika många respondenter kunnat delta 

i enkätundersökningen då tiden inte hade räckt till. I enkätundersökningen deltog totalt 261 

respondenter under en två veckors period. Enkätundersökningen inriktar sig på bemötandet 

mellan personalen och kunden i en klädbutik, men resultatet kan generaliseras till alla 

situationer där bemötande förekommer mellan personal och kund. 

2.4 Metodkritik 

Undersökningen är en enkät som respondenterna har svarat på hemifrån, frågorna kan ha 

misstolkats då frågorna inte har ställts muntligt. Hade intervjuer gjorts kunde svaren ha blivit 

djupare. 

Vad gäller den utvalda åldern har enkätundersökningen inte lyckats få en jämn fördelning på 

respondenternas åldersgrupp. Författarna tror att det beror på att enkätundersökningen delades 

                                                           
1
 Online programvara för genomförande av undersökningar 
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via nätverket Facebook, där de äldre inte är lika aktiva som de yngre, och därför är 

åldersgruppen 20-30 år överrepresenterad mot övriga åldrar. Kvinnliga deltagare har även 

dem varit överrepresenterade mot männen, vilket författarna förklarar med att de själva är 

kvinnor och har flest kvinnliga vänner på Facebook. Men det kan även vara att ämnet tilltalar 

fler kvinnor än män då kvinnor är mer intresserade av mode och kläder (O’Cass, 2004 i Cho 

& Workman, 2011). 

Svaren i enkätundersökningen kan även vara för bra, då en del respondenter är klasskamrater 

med mycket insyn i ämnet, författarna har även vetskapen om att det är många som jobbar 

inom handel och restaurangbranschen som har deltagit. Dessa har blivit utbildade på 

kundbemötande och service och kan ha svarat utifrån vad de tror att vi vill höra och inte som 

de själva faktiskt tycker och känner. 

Författarna kan inte se något bortfall i enkätundersökningen då den inte delades till ett 

specifikt antal utan den var frivillig för alla att genomföra som föll inom ramen 20-49 år. 

3 Teoretisk referensram 

Den teoretiska referensramen inleds med att beskriva begreppet bemötande och vad ett 

korrekt bemötande är, för att sedan gå in på 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 är viktiga hos personalen. Slutligen behandlas icke-verbal 

kommunikation, vad det innebär i kundbemötandet och hur signaler och uttryck tolkas.  

3.1 Bemötande 

Service innefattar det personalen erbjuder kunden, som är till form av stöd i butiken (Hernant 

& Boström, 2010). Personalens uppträdande i butiken och det stöd som personalen erbjuder 

kunden påverkar hur servicen upplevs. Eftersom service normalt produceras och konsumeras 

samtidigt, bör personalen ha goda förutsättningar att kunna anpassa serviceutbudet för att 

möta de förväntningar och önskemål varje enskild kund har (Parasuraman et al., 1985 i Wägar 

& Lindqvist, 2010). För kunden handlar service om allt som underlättar inköpet av de varor 

som önskas (Hernant & Boström, 2010). Servicen i butiken är mycket viktig då det kan vara 

den enda kontakten som kunden har med butiken (Rhoades & Eisenberger, 2002; Ryan & 

Ployhart, 2003). 

Begreppet bemötande innebär hur man uppför sig samt beter sig mot andra och om förmågan 

att kunna komma överens med olika typer av människor (Weiner, 2011). En gyllene regel 
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som gäller vid alla typer av samspel mellan människor och inte bara i butik mellan personal 

och kund är att ”du ska bemöta andra som du själv vill bli bemött” (Weiner, 2011, s. 46), och 

”behandla andra som du själv vill bli behandlad” (Gustavsson, 1997, s. 16). En kund som 

förväntar sig att få hjälp av personalen blir missnöjd om den inte tycker att personalen 

bemöter på ett bra sätt (Menon & Dubé, 2000). Blir kunden dock bemött över förväntan av 

personalen blir kunden på bra humör och känner att personalen har hjälpt dem (Menon & 

Dubé, 2000). 

3.1.1 Korrekt bemötande 

Ett korrekt bemötande upplevs av kunden när han eller hon har blivit bemött med respekt och 

personalen har hanterat situationen på ett bra sätt (Weiner, 2011). Det kan till stor del tränas 

av personalen med hjälp av olika riktlinjer för hur de ska uppträda, som att alltid hälsa på 

kunden när de kommer in i butiken (Hernant & Boström, 2010). För att personalen ska kunna 

uppnå ett korrekt bemötande finns det olika kriterier att tillämpa och arbeta med. Personalen 

måste möta kunden respektfullt och visa intresse för kunden och föra en dialog under 

servicemötet. Det är viktigt att personalen inte förbiser kunden, utan lyssnar på och låter 

kunden själv få ställa frågor. Personalen kan även visa sitt intresse för kunden genom att fråga 

om det är något mer han eller hon undrar över (Weiner, 2011).  För att effektivt uppfylla 

kundens önskemål kan chefer arbeta med regler och riktlinjer om hur personal ska bete sig, 

och vad som är ett lämpligt beteende (Bowers et al., 1994). De aspekterna i bemötandet är 

viktigast, så som personalens leende och kroppsspråk. Det kan dock inte styras av några regler 

och kallas för icke-verbala aspekterna (se rubrik 3.7) (Hernant & Boström, 2010). 

3.2 Ta kontakt med kunden 

Att personalen ler i mötet med kunden är mycket viktigt (Gerson, 1998). Men det är lika 

viktigt att starta en konversation med ett leende som det är att avsluta med ett leende 

(Sundaram & Webster, 2000). De flesta människor minns det som de senast var med om, 

därför är ett leende i slutet minst lika viktigt, om inte viktigare (Sundaram & Webster, 2000). 

Ett leende ger vanligtvis ett leende tillbaka som ökar möjligheten till att få en nöjd kund 

(Gerson, 1998).  

Efter leendet är det viktigt att ta ögonkontakt med kunden, då effekterna blir större. Ett leende 

skapar en känsla av värme och vänlighet, att sedan ta ögonkontakt betyder att personalen är 

uppriktigt intresserad av kunden. Personalens verbala beteende, så som hur de hälsar på 

kunden och hur artiga de är, påverkar också kundens uppfattning och det är känt att det 

påverkar servicekvalitén (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000). 
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Det finns tidigare studier som visar att kunder förväntar sig att personalen ska le oavsett hur 

de mår (Hecht & LaFrance, 1998 i Mattila et al., 2003). I en sådan situation då personalen inte 

ler kan manliga kunder mer troligt än kvinnliga tolka att personalen beter sig opassande. 

Kvinnliga kunder känner empati för personalen som inte följer uttrycksreglerna om att le, och 

reagerar inte lika negativt som männen. Situationer med hög missnöjdhet är oftast manliga 

kunder (Mattila et al., 2003). 

3.2.1 Äkta leende 

Ett leende garanterar inte nöjda kunder (Gerson, 1998; Grandey et al., 2005). Forskning har 

visat att kunders reaktioner på ett äkta leende är mer positiv än ett oäkta leende (Ekman 1992; 

Ekman & Friesen 1982 i Grandey et al., 2005). Ett oäkta leende hos personalen kan av kunden 

tolkas som ett försök till fjäsk (Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005), som minskar den positiva 

effekten hos kunden (Grandey et al., 2005). Även i korta möten, är äktheten viktigt då 

personalens leende gör skillnad för kundens upplevda service (Grandey et al., 2005). Det 

stödjer värdet av att ha personal som är skickliga aktörer. Personal som framgångsrikt kan 

engagera sig i leenden som verkar äkta är mer benägna att skapa nöjda kunder än de som bara 

följer instruktionerna om att le. Arbetsgivare vill ha personal som är uppriktigt glada, inte 

dem som bara har ett påmålat leende (Grandey et al., 2005). Leendet måste vara något som 

personalen gör för att de är glada och mår bra och som då får kunderna att bli glada (Gerson, 

1998). Om den positiva fasad personalen visar upp inte är äkta förloras de fördelar som 

bemötande med ett leende har (Ashforth & Humphrey, 1993; Grandey, 2000 i Grandey et al., 

2005). Det är viktigt att tänka på hur personalen mår då det även påverkar hur kunderna mår. 

En missnöjd anställd som inte trivs på sin arbetsplats kan ge företaget dåligt ryckte på grund 

av olämpligt beteende (Kotler, 2003; Kotler, 2004). Tidigare forskning visar att det påverkar 

kunden och deras nöjdhet om personalen är tillfreds eller inte på sin arbetsplats. Detta styrker 

hur viktigt det är att personalen trivs på sin arbetsplats (Evanschitzk et. al., 2012).  I en 

problemfri situation ger en lycklig personal, eller åtminstone personal som kan ge intrycket av 

att vara lycklig, den mest tillfredsställande servicen (Grandey et al., 2005). 

Effekten av en positiv fasad försvagas om leendet är oäkta. Som följande citat påpekar så kan 

man förlora en kund genom att den är missnöjd, ”dina bekymmer ska döljas med ett leende… 

när en olycklig eller missnöjd kund går ut genom dörren, är den borta för alltid!” (Steinberg & 

Figart, 1999 i Grandey et al., 2005, s. 38) Egen översättning.  
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3.3 Erbjuda kunden hjälp 

När personalen ska starta en konversation med en kund är det lätt att använda sig av ett 

felaktigt beteende som leder till att kunden lämnar butiken utan att köpa. Det är vanligt att 

personalen öppnar med en fråga om kunden behöver hjälp med någonting. Är det så att 

kunden inte är på jakt efter någonting särskilt, blir svaret på frågan med stor risk ett nej och då 

har konversationen nått sitt slut. Det är istället med fördel för personalen att inte ge kunden 

möjligheten att ge ett nej till svar. De kan istället öppna konversationen med ett enkelt hej och 

sedan följa upp det med en produktpresentation. När kunden har närmat sig någon avdelning i 

butiken och på så vis visat personalen vilken produkttyp som är intressant kan personalen 

informera och samtala med kunden gällande de produkter som kunden tittar på. Det är då en 

fördel om personalen är engagerade och pålästa om produkterna för att kunna föra en dialog 

med kunden (Hernant & Boström, 2010; Kotler & Keller, 2006). Även avståndet kunden 

upplever till personalen är viktigt att tänka på, eftersom kunden backar om personalen 

kommer för nära inpå (Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 2010). Det i kombination med 

dominans från personalen får kunden att känna sig tvingad att handla någonting som de 

egentligen inte hade tänkt sig att köpa (Evanschitzk et. al., 2012). 

 

Enligt tidigare studier skiljer sig männens shoppingvanor ifrån kvinnans. Män tittar enligt 

studien inte på kläder om dem inte redan, innan de kom in i butiken hade för avsikt att köpa. 

Män ber heller inte personalen om hjälp och frågar sällan vart de kan hitta en specifik produkt 

i butiken, istället lämnar de butiken utan att handla någonting (Kotler, 2004). 

3.4 Ha kunskap 

Många företag har regler och riktlinjer för hur personalen ska bete sig i olika situationer. Det 

har även framkommit att det är viktigt att ledningen uppmuntrar sina anställda med 

utbildning, för att upprätthålla det värdefulla beteendet (Leidner, 1999; Rafaeli & Sutton, 

1987). Det är viktigt att personalen har den kompetens som krävs för att på ett så bra sätt som 

möjligt kunna utföra sitt arbete (Gustavsson, 1997). Det innebär kunskap om butikens 

produkter och att vara uppdaterad gällande aktuella erbjudanden och händelser i butiken 

(Hernant & Boström, 2010). För att kunna samtala med kunden om produkterna krävs det att 

personalen har kunskap och ett genuint intresse för produkterna (Hernant & Boström, 2010; 

Kotler & Keller, 2006). Kunskapen är mer viktig för manliga kunder då män blir mer 

missnöjda än kvinnor när personalen är inkompetet i sitt arbete (Mattila et al., 2003). 
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3.5 Kundens förväntningar 

Om kunden är nöjd efter ett köp, beror det på personalens beteende i förhållande med kundens 

förväntningar. Förväntningar baseras på tidigare erfarenheter av butiken, dess produkter eller 

genom råd ifrån personer i kundens omgivning (Kotler & Keller, 2006). Hur vida kundens 

förväntningar har uppfyllts påverkar kundens nästa besök i butiken och framför allt om 

kunden kommer besöka butiken igen (Kotler & Keller, 2006). Studier visar att negativa 

erfarenheter har mycket större påverkan än positiva (Sörqvist, 2000). Det är därför viktigt att 

kunden är nöjd. 

Kundens nöjdhet kan beskrivas som kundens positiva eller negativa känslor gällande 

resultatet av ett bemötande jämfört med vad kunden hade för förväntningar på bemötandet 

(Kotler & Keller, 2006). Matchar inte resultatet kundens förväntningar upplevs negativa 

känslor som resulterar i en missnöjd kund. Om resultatet istället stämmer överens med 

kundens förväntning får kunden positiva känslor och blir tillfredställd och nöjd. Resultatet kan 

även överstiga kundens förväntningar som då blir mycket nöjd (Kotler & Keller, 2006).  

3.5.1 Läsa av kunden 

Kunden är inte alltid konsekvent i sin bedömning av butiken. De påverkas av sitt humör och 

vad de har varit med om tidigare under dagen (Foster, 2004; Heininen, 2004; Walker et al., 

2006 i Azman et al., 2009). Kundens humör påverkar även hur de vill bli bemötta av 

personalen. En irriterad kund vill inte möta personal som är för engagerad och positiv. Det 

finns forskning som visar att kunder som är på ett dåligt humör inte uppskattar en säljare som 

är för glad och positiv (Puccinelli et al., 2010).  

Personalen måste ha god kännedom om kunderna (Kotler & Keller, 2006) och lära sig hur de 

ska se vad det är för slags kund som kommer in i butiken (Menon & Dubé, 2000; Puccinelli et 

al., 2010). Personalen kan även läsa av kunden mycket genom dess kläder då det inte är något 

nytt att kläder används för att uttrycka sig estetiskt och sitt humör (Cash, 1990 i Moody et al., 

2010). 

3.5.2 Uppfylla kundens behov 

Personalen ska kunna hantera alla kunder och vända en kund med klagomål till en nöjd kund 

(Kotler, 2003; Kotler 2004). De måste även kunna anpassa sitt bemötande då alla kunder har 

olika behov och förväntningar, och varje servicemöte är unikt (Gustavsson, 1997; Winsted, 

2000 i Hernant & Boström, 2010). Kunden ska uppleva känslan av att personalen kan hjälpa 

dem med att lösa ett behov, och inte känslan av att vilja sälja produkter. Personalen måste 
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därför lyssna på kunden och ställa frågor för att hitta ett behov som de kan hjälpa till att fylla 

(Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 2010). 

Att kunna anpassa sig påverkas av flera faktorer, som kvalitén på den information som 

framkommer under samtal med kunden (Weitz et al, 1986 i Wägar & Lindqvist, 2010), 

personalens kunskap (Gwinner et al, 2005 i Wägar & Lindqvist, 2010) och personalens 

personlighet och serviceförmåga (Brown et al, 2002 i Wägar & Lindqvist, 2010). Personalen 

ska lära sig att läsa av kundens behov och ha kunskap om hur de ska möta de olika 

förväntningarna på bästa sätt för att öka kundlojaliteten (Foster, 2004; Heininen, 2004; 

Walker et al., 2006 i Azman et al., 2009). Personal som har förmågan att förändra sitt 

beteende i enlighet med vad kunden önskar, har en större chans att få nöjda kunder 

(Evanschitzk et al., 2012). Lyckas personalen att möta kundens behov kan det leda till nöjda 

kunder (Foster, 2004; Parasuraman et al., 1988; Walker et al., 2006 i Azman et al., 2009). 

Personalen ska arbeta med inställningen att göra allt för att ge kunden ett bra bemötande 

(Gustavsson, 1997). Det innebär att personalen måste inse att de inte arbetar för företaget utan 

för kunden och att deras uppgift är att få kunden nöjd (Gerson, 1998; Kotler, 2003; Kotler 

2004). 

Personalen kan vända kundens humör genom att försiktigt ge kunden komplimanger. Kunder 

är svaga för smicker. Även om det används för att få kunden att handla, så reagerar kunden 

automatiskt positivt på smicker att de inte alltid reagerar på att de handlar (Cialdini 2010). Det 

är också viktigt att personalen försöker att skapa en relation direkt med kunden (Holmström & 

Wikberg, 2010). En studie visar att kvinnor gärna blir bemötta på ett personligt plan, de vill 

ha en relation med personalen. Kvinnor vill inte vara en i mängden utan är mer mottagliga för 

personlig och diskret uppmärksamhet. Män däremot vill gärna bli bemötta som en grupp men 

då endast om deras status framkommer, att just dem är speciella för butiken (Baumeister & 

Sommer 1997; Melnyk et al., 2012). Kunden ska ses som en stamkund, en stamkund som 

personalen träffar för första gången (Holmström & Wikberg, 2010).  

3.6 Personalens agerande 

Det har tidigare forskats på hur personlens egenskaper, kunskaper och attityder påverkar 

kunden och dess nöjdhet (Homburg och Stock, 2005; Evanschitzk et al., 2012). Att öka 

empatin vid försäljning ökar kundens nöjdhet, som i sin tur påverkar personalens trivsel på 

arbetsplatsen (Azman et al., 2009). Det är känt att personalens egenskaper som vänlighet, 

lyhördhet och entusiasm påverkar kunden på ett övergripande sätt, vad gäller hur de uppfattar 

servicekvalitén (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000) och personal som är dominant har 
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en negativ påverkan på kunden (Evanschitzk et al., 2012). Attityd är kopplad till hur 

personalen trivs på sin arbetsplats vad gäller arbetsmiljö, atmosfär och företagets rutiner 

(Homburg och Stock, 2005; Evanschitzk et al., 2012).  

Det är viktigt att kunden upplever mötet med personalen som naturligt och äkta, att bemötas 

med respekt på ett personligt och ärligt sätt får kunden att känna sig bekväm (Winsted, 2000 i 

Hernant & Boström, 2010; Hallström, 1992). Det är också viktigt att personalen har förmågan 

att ge ett förtroendeingivande intryck genom att visa empati och intresse i mötet med kunden 

(Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 2010). Personalen ska tänka på sitt röstläge när de talar 

med kunden. Pratar personalen långsamt, använder sig av lagom långa pauser och inte 

avbryter, upplever kunden att personalen är vänlig och trovärdig (Hernant & Boström, 2010). 

 

Det finns två olika sätt som personalen kan visa sina känslor på, det kan vara ytliga eller djupa 

känslor. Ytliga känslor är när personalen undertrycker sina riktiga känslor eller rent av 

överdriver dem (Grandey 2000). Personalen verkar ytlig, det har lägre tillförlitlighet och 

kunden känner att personalen känns falsk (Rafaeli & Sutton, 1987). Djupa känslor är 

motsatsen mot det ytliga, då personalen har en positiv inställning till sina arbetsuppgifter och 

djupa känslor verkar mer positivt på kunden och upplevs äkta (Rafaeli & Sutton, 1987). När 

personalen inte verkar uppriktig i sitt bemötande är 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), för en falsk vänlighet upplevs som mycket negativt av 

kunden (Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 2010). 

Resultat från studier visar att äktheten påverkar inte bara intrycket av personalen som en 

vänlig person utan också bedömningen av själva bemötandet och butikens service. Detta 

resultat visar betydelsen av äkthet som en unik egenskap vid tillhandahållandet av service 

(Grandey & Brauburger, 2002 i Grandey et al., 2005). 

3.7 Icke-verbal kommunikation 

Personalens beteende påverkar kunden mer än vad man kan tro (Menon & Dubé, 2000). 

Kundens upplevelse i ett servicemöte handlar en stor del om icke-verbal kommunikation. 

Icke-verbal kommunikation och signaler är det mänskliga beteendet som påverkar relationen 

med andra människor. Det handlar om hur vi uttrycker oss och vilka signaler vi använder och 

hur dessa signaler läses av och tolkas av människor runt omkring oss (Schachner et al., 2005). 

Kunden läser av personalens kroppsspråk och ansiktsuttryck (Hernant & Boström, 2010). Det 

är därför viktigt att personalen ser på sig själva och blir medvetna om hur de beter sig och vad 
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de utstrålar till kunden (Menon & Dubé, 2000). Det som görs, respektive inte görs, är alltså 

lika viktigt att tänka på som det som sägs (Hernant & Boström, 2010). Forskningen kring 

området visar att icke-verbal kommunikation är minst lika viktig som den verbala 

kommunikationen, som tal. Kommunikation som är i form av tankar och känslor står för 

nästan 70 procent av all kommunikation (Barnum & Wolniansky, 1989 i Sundaram & 

Webster, 2000). Det är i servicemötet som personalen kan påverka kunden om hur dem 

upplever mötet och servicen (Barger & Grandey, 2006, Pugh, 2001). Att sakna positiva icke-

verbaler som leende och trevligt kroppsspråk, ger intrycket av att personalen inte vill hjälpa 

till att uppfylla kundens behov. Men om personalen ler, skrattar eller har ögonkontakt med 

kunden så ökar känslan av vänlighet och artighet (Hernant & Boström, 2010). Det är dock 

viktigt att inte använda signaler som kommunicerar nonchalans eller dominans (Sundaram & 

Webster, 2000). Att göra personalen medveten om icke-verbal kommunikation bidrar till att 

kunden får ett ökat förtroende och ser personalen som mer ärlig (Sundaram & Webster, 2000).  

Män och kvinnor blir lika tillfredställda av personalen positiva icke-verbaler enligt tidigare 

studier. De visar att män och kvinnor känner lika stort värde för små icke-verbaler, som 

exempelvis leenden (Tidd & Lockhard, 1978 i Mattila et al., 2003). Men nyare studier visar 

att kvinnor är mer känsliga än vad män är. Kvinnor blir mer tillfredställda av positiva icke-

verbaler och mer missnöjda av negativa icke-verbaler. Så länge männen upplever ett bra 

resultat är icke-verbaler inte så viktiga, män uppskattar effektiv service mer än de uppskattar 

ett leende (Mattila et al., 2003). Om personalen inte ler eller att de visar negativa känslor i 

kombination med att något går fel i servicemötet ses som väldigt negativt av en manlig kund 

(Mattila et al., 2003). Männen tolkar det som att de fick dålig service då något gick fel och att 

de även behandlades otrevligt av personalen som inte log. Kvinnor påverkas inte lika mycket 

av personalens negativa uttryck när något går fel, då kvinnor tenderar att vara mer känsliga 

för emotionella signaler (Yavas et al., 1999 i Mattila et al., 2003). De kan därför förstå att 

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

3.8 Sammanfattning av teori 

Ett korrekt bemötande upplevs av kunden när personalen har hanterat situationen på ett enligt 

kunden bra sätt (Weiner, 2011). Personalen måste le för att de är glada, vilket får kunden att 

bli glad (Gerson, 1998). För att effekten av leendet ska bli större är det viktigt att även ta 

ögonkontakt (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000). Det är vanligt att personalen frågar 

om kunden behöver hjälp med någonting (Hernant & Boström, 2010; Kotler & Keller, 2006). 

Kommer personalen för nära kunden och även framstår som dominant kan kunden uppleva 
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den som påflugen och känna sig tvingad att handla (Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 

2010; Evanschitzk et. al., 2012). Däremot är kunder svaga för komplimanger, som gör att de 

inte reagerar på att de handlar (Cialdini 2010). Det är viktigt att personalen har kunskap om 

och ett genuint intresse för butikens produkter (Hernant & Boström, 2010; Kotler & Keller, 

2006). Kunden blir nöjd beroende på personalens beteende i förhållande till kundens 

förväntningar (Kotler & Keller, 2006). Personalen måste lära sig hur de ska se vad det är för 

slags kund som kommer in i butiken (Menon & Dubé, 2000; Puccinelli et al., 2010). 

Egenskaper och attityder hos personalen påverkar kunderna och dess nöjdhet (Homburg och 

Stock, 2005 i Evanschitzk et al., 2012). Personalen ska vara ärlig, äktheten påverkar kundens 

syn på både personalen och butiken (Grandey & Brauburger, 2002 i Grandey et al., 2005). 

Hur personalen beter sig påverkar kunderna mer än vad man kan tro (Menon & Dubé, 2000). 

Det är viktigt att personalen är medvetna om hur de beter sig och hur det kan tolkas av kunden 

(Menon & Dubé, 2000).  

4 Empiri 

Nedan presenteras det insamlade materialet från enkätundersökningen där 261 stycken män 

och kvinnor har deltagit i åldrarna 20-49 år. Av dessa är 191 stycken kvinnor och 70 stycken 

män (se tabell 1-4). Först presenteras det totala resultatet för enkätundersökningen för att 

sedan redovisa kvinnorna och männens svar och även de olika åldergrupperna. För att 

förtydliga respondenternas åsikter som framkom i enkätundersökningen presenteras resultatet 

även med ett antal citat där respondenterna själva har tagit upp viktiga saker för dem i 

samband med mötet med personalen. Kapitlets struktur är uppbyggd på samma sätt som 

teorikapitlet för att underlätta läsningen.  

Då antalet respondenter är väldigt få i åldergrupperna 41-45 år och 46-49 år (se tabell 2-4) i 

båda könen har författarna medvetet valt att inte redovisa resultatet för dessa åldersgrupper 

då det endast ger en missvisande bild. Författarna har även avstått från att redovisa 

svarsalternativet ”ingen åsikt/oviktigt för mig” då det inte är relevant för resultatet. 

Tabellerna presenteras i Bilaga 4. 

4.1 Bemötande 

Respondenterna har i enkätundersökningen skrivit att det viktigaste i mötet mellan dem och 

personalen, är att personalen ska vara trevlig, hjälpsam och uppmärksamma kunden när de 
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kommer in i butiken, det kan vara genom ögonkontakt, ett leende eller ett vanligt hej (se tabell 

5).  

De kvinnliga respondenterna tycker att det är viktigast att bli bemött av trevlig och artig 

personal, och sedan tycker de det är viktigast att de blir uppmärksammade (se tabell 6). De 

manliga respondenterna säger att det viktigaste för dem i mötet med personalen är att 

personalen är trevlig, artig och inte för påflugen (se tabell 7). 

”Ett hej, ett leende och känslan att känna sig välkommen.” – Kvinna 20-25 år 

”Titta i ögonen och hälsa!” – Man 26-30 år 

4.2 Ta kontakt med kunden 

Hur personalen och kunderna tar kontakt med varandra visar enkätundersökningen att många 

av respondenterna vill att personalen ska ta den första kontakten och att då göra det genom ett 

leende eller hälsa när kunden kommer in i butiken (se tabell 10). Respondenterna tycker även 

att det underlättar för dem när de senare vill be om hjälp att personalen har uppmärksammat 

dem. 

4.2.1 Le mot kunden  

Respondenterna frågades hur ett leende påverkar dem i mötet med personalen, alla svarade att 

det påverkar dem positivt (se tabell 34). Respondenterna nämner även fler saker som ett 

leende påverkar. De nämner att de blir glada och ler tillbaka mot personalen, gärna kommer 

tillbaka till butiken eller handlar mer under just det besöket. De känner sig extra välkomna 

och de tolkar personalens leende som att de blivit sedda och uppmärksammade, som de tycker 

är positivt. 

”Hade jag en dålig dag blev den mycket bättre.” – Kvinna 26-30 år 

”Det höjer min köplust.” – Man 36-40 år 

4.2.2 Äkta leende 

Några respondenter nämner även att om leendet är äkta så ökar även deras förtroende för 

butiken, men om leendet känns falskt kommer de lämna butiken och förmodligen aldrig mer 

komma tillbaka (se tabell 34). De kvinnliga respondenterna i åldersgruppen 20-25 år säger att 

det är viktigt att leendet är ärligt då de får ett ökat förtroende för personalen, de säger även att 

om leendet inte känns naturligt kommer de genast att lämna butiken (se tabell 35).  

”Om det verkar äkta så muntrar det upp massor, men ett vanligt ”hej” funkar minst lika bra 

eller bättre än ett fejkat ”nu kommer någon, le för sjutton”” – Kvinna 20-25 år 
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4.3 Erbjuda kunden hjälp 

Respondenterna uppskattar att personalen frågar om de vill ha hjälp och att de är hjälpsamma 

(se tabell 14), men de vill sedan att personalen ger dem andrum och håller sig på avstånd och 

inte är påflugna (se tabell 5). 

Av de kvinnliga respondenterna är det flest i åldersgruppen 26-30 år och 36-40 år som inte 

uppskattar att personalen ber dem om hjälp (se tabell 15). För de manliga respondenterna är 

det flest i åldern 20-30 år (se tabell 16). 

Respondenterna tycker det är viktigt att personalen lyssnar på deras önskemål och behov när 

de kommunicerar med personalen (se tabell 17).  

4.3.1 Kunden ber inte om hjälp 

Det framkom i enkätundersökningen att de flesta respondenter själva söker upp personalen 

om det är någonting de vill ha hjälp med (se tabell 27). 

Sju procent av respondenterna väljer att inte be personalen om hjälp trots att de behöver och 

lämnar istället butiken utan att ha hittat det de söker. Det är flest kvinnor som inte ber 

personalen om hjälp. Bland de kvinnliga respondenterna är det högst antal i åldersgruppen 26-

30 år (se tabell 28) och bland de manliga respondenterna är det högst antal i åldersgruppen 

20-25 år (se tabell 29). Respondenterna som inte ber om hjälp säger att de klarar sig bäst 

själva, eller att de inte ber personalen om hjälp på grund av att de är blyga eller att de inte vill 

vara tillbesvär och störa personalen. Det framkom även att några inte ber om hjälp, då de 

anser att de inte får den hjälp de behöver då personalen inte bryr sig om dem som kunder utan 

bara vill sälja så mycket som möjligt (se tabell 30).  

Respondenterna tycker det är viktigt att personalen är synlig och tillgänglig i butiken, så de 

enkelt kan ta kontakt med personalen om de behöver hjälp (se tabell 26). 

4.3.2 Var inte påflugen 

Många respondenter nämner på den öppna frågan om vad som är viktigast för dem i mötet 

med personalen, att personalen inte får vara för påflugen eller visa att de bara vill sälja och 

inte bryr sig om kunden. Det nämns av 35 procent av de kvinnliga respondenterna (se tabell 8) 

och av 41 procent av de manliga respondenterna (se tabell 9). 

”Att personalen är ”lagom” hjälpsam och inte för ”pushig”, att det nästan blir ett påtvingat 

köp på grund av en pushig expedit.” – Kvinna 20-25 år 

”Att personalen jagar kunder och är överdrivet tjänstvilliga är det värsta jag vet som kund.” – 

Man 26-30 år 
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4.3.3 Hjälp vid provhytten  

Respondenterna frågades om det uppskattas att få hjälp vid provhytten. 35 procent av 

respondenterna svarar att det uppskattas och 43 procent svarar att det inte uppskattas (se tabell 

20).   

Uppskattar hjälp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter  

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 21. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter 

Resultatet från alla kvinnliga respondenter visar att kvinnor inte uppskattar att få hjälp vid 

provhytten. Men som går att se i tabell 21 uppskattar åldrarna 31-40 år hjälp vid provhytten. 

”Personalen får absolut inte vara för ”på”. T.ex. öppna dörren till provhytten och fråga hur det 

går när man provar kläder. Men de får gärna ropa in och fråga om man behöver hjälp.” – 

Kvinna 26-30 år 

Uppskattar hjälp vid provhytten enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 22. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt manliga respondenter 

Det totala resultatet för de manliga respondenterna visar att det är lika mellan ja och nej. 

Resultatet skiljer sig dock mellan åldersgrupperna i denna fråga. Tabell 22 visar att 
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åldersgruppen 20-25 år och 31-35 år inte uppskattar någon hjälp vid provhytten. Medan 

åldersgruppen 26-30 år och 36-40 år uppskattar om personalen hjälper dem vid provhytten. 

”Får gärna hålla sig runt provhytten om jag inte har sällskap med mig som kan springa och 

byta storlek.” – Man 36-40 år  

4.4 Ha kunskap 

Respondenterna tycker det är viktigt att personalen har kunskap om och utbildning på de 

produkter som de säljer (se tabell 19). 

”Gärna personal som är experter inom sitt område så man vet att man får professionell hjälp” 

– Kvinna 20-25 år 

Respondenterna ser gärna att personalen även är intresserade av produkterna och har 

trendkänsla. 

4.5 Kundens förväntningar 

Majoriteten av respondenterna uppskattar att bemötas som en stamkund trots att det är första 

gången de besöker butiken (se tabell 11). Flera respondenter nämner även att de önskar att 

personalen ska läsa av dem och förstå vad just de behöver (se tabell 5).  

”Ha förmåga att förstå vad man söker, och inte pusha för produkter rent generellt.” – Man 26-

30 år 

4.6 Personalens agerande 

Respondenterna fick välja vilka tre av egenskaperna kunnig, vänlig, artig, ärlig, effektiv och 

empatisk som är viktigast för dem hos personalen, för att deras upplevelse ska bli så bra som 

möjligt. Kunnig är viktigast, sen är det viktigt att personalen är vänlig och ärlig, för båda 

könen (se tabell 31).  För kvinnorna är sedan effektiv viktigt (se tabell 32) och för männen 

artig (se tabell 33). Minst viktigt är empatisk för båda könen (se tabell 31). Det är även viktigt 

att personalens bemötande uppfattas naturligt, ärligt och pålitligt (se tabell 18).  

”Hålla sig till fakta och skippa säljsnacket som ej stämmer.” – Kvinna 36-40 år 

Resultatet visar att personalen ska tala till kunden på ett trevligt sätt och att de tänker på sitt 

tonfall. 

4.7 Icke-verbal kommunikation 

Det framkom tydligt i enkätundersökningen utan att någon fråga var direkt riktad för det, att 

respondenterna är väldigt uppmärksamma på icke-verbaler och tolkar personalens signaler. 
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Respondenterna vill övergripande att personalen visar att de uppmärksammats och ger uttryck 

för att vilja ha kunden där. 

Respondenterna uppskattar inte när personalen suckar och ger intryck av att de tycker det är 

jobbigt att kunden är där och behöver hjälp. Respondenterna nämner även att de inte tycker 

om när personalen pratar med sina kollegor eller i telefon istället för att hjälpa eller 

uppmärksamma kunden. 

”Jag tycker det är jätte trevligt med ett leende, det gör mig mycket gladare och mer positiv till 

butiken än om det är någon som är stoneface eller ser sur ut.” – Kvinna 20-25 år 

4.8 Att ge komplimanger 

Respondenterna frågades om de uppskattar att få komplimanger från personalen. 34 procent 

av respondenterna svarar att det uppskattas att få komplimanger medan 31 procent svarade att 

det inte uppskattas (se tabell 23).  

”Jag får förtroende om personalen faktiskt säger ”jag tycker inte du passar i den, men den här 

däremot” exempelvis.” – Kvinna 20-25 år 

Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 24. Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter 

Det totala resultatet för de kvinnliga respondenterna visar att de flesta uppskattar 

komplimanger. Men som syns i tabell 24 uppskattar inte åldersgruppen 26-30 år att få 

komplimanger från personalen. 
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Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 25. Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter 

Resultatet för alla manliga respondenter visar att män uppskattar att få komplimanger från 

personalen. Tabell 25 visar att det uppskattas mest av åldersgruppen 36-40 år. 

4.9 Sammanfattning av empiri 
Respondenterna säger att det viktigaste i mötet med personalen är att de har kunskap, är 

trevliga och hjälpsamma. De säger även att det är viktigt att personalen uppmärksammar dem 

när de kommer in i butiken, genom att hälsa, ta ögonkontakt eller le mot dem. Ett leende från 

personalen påverkar dem positivt och respondenterna nämner att de känner sig mer välkomna 

om de får ett leende. Det är viktigt för respondenterna att leendet från personalen upplevs äkta 

och då ökar deras förtroende för personalen, ett oäkta leende upplevs negativt och en del 

respondenter säger att de då lämnar butiken. Respondenterna tycker att personalen ska erbjuda 

sin hjälp då det framkom att en del respondenter inte frågar om hjälp, trots att de behöver utan 

lämnar istället butiken utan att handla. Respondenterna säger att personalen inte få vara för 

påflugen när de kommer in i butiken, de flesta vill titta lite först innan personalen kommer för 

nära. Resultatet från enkätundersökningen visar dock att respondenterna gärna ser att 

personalen är tillgänglig och synlig under hela besöket. Hur respondenterna vill ha hjälp i 

provhytten eller inte varierade kraftigt mellan åldrarna (se tabell 21, 22). Majoriteten av 

respondenterna vill att personalen ska läsa av och förstå dem och behandla dem som 

stamkunder. Komplimanger visar sig skilja mellan åldergrupperna och könen (se tabell 24, 

25). Empiriresultatet visar även att personalen ska tänka på vilket kroppsspråk och 

ansiktsuttryck de använder i mötet med kunden.  
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5 Analys 

I analysavsnittet kommer tidigare studier och teorier att jämföras med det resultat som har 

presenterats i empirin.  Teorier som stämmer överens med empiriresultatet kommer att lyftas 

fram, och även där likheter finns kommer att nämnas. Där teorin inte stämmer överens eller 

skiljer sig från empiriresultatet, kommer att diskuteras mer ingående. Kapitlets struktur är 

uppbyggd på samma sätt som tidigare kapitel för att underlätta läsningen. 

5.1 Bemötande 

Ett korrekt kundbemötande innebär allt från hur personalen uppträder, vad de säger, vad de 

gör och hur kunden upplever mötet (Parasuraman et al., 1985 i Wägar & Lindqvist, 2010). På 

frågan i enkätundersökningen om vad som är viktigast i mötet med personalen, var de 

vanligaste svaren från respondenterna i båda könen att personalen ska vara trevlig och artig. 

Det visar hur viktigt personalens uppträdande är. 

5.2 Ta kontakt med kunden 

Att personalen uppmärksammar kunden gör att de känner sig välkomna i butiken då de blir 

sedda av personalen (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 2000; Hernant & Boström, 2010).   

Respondenterna vill att det är personalen som tar den första kontakten med kunden. De säger 

att det kan ske på olika sätt och att säga hej inte är det enda sättet, utan det kan också vara ett 

leende och ögonkontakt. Enkätundersökningen visar att personalen ska uppmärksamma 

kunden direkt när de kommer in i butiken, och att det faktiskt gör att de känner sig välkomna i 

butiken, då de blir sedda av personalen. Sundaram & Websters (2000) tidigare studie visar att 

ett leende och ögonkontakt får kunden att känna sig väl mottagen då det ger en känsla av 

värme, vänlighet och att personalen har ett intresse för kunden. Det stämmer överens med 

empiriresultatet då respondenterna nämner att personalen ska le och skapa ögonkontakt med 

kunden, då även det får dem att känna sig mer välkomna in i butiken.  

5.2.1 Le mot kunden 

Ett leende tillsammans med ögonkontakt ökar effekterna av vänlighet och välkomnande 

(Sundaram & Webster, 2000). Om personalen ler och skrattar ökar kundens känsla för 

vänlighet och artighet (Hernant & Boström 2010). Att personalen ler mot kunden är mycket 

viktigt, då det påverkar kunden positivt (Gerson, 1998). Respondenterna framhäver att något 

så enkelt som ett leende gör dem gladare och mer positiva till butiken. Gerson (1998) säger 
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även att ett leende ger ofta ett leende tillbaka, det visar även enkätundersökningen då 

respondenterna säger att de blir glada och ler tillbaka till personalen.  

Tidd & Lockhard (1978 i Mattila et al., 2003) skriver i sin artikel att män och kvinnor 

reagerar lika mycket på små icke-verbala signaler, så som till exempel ett leende. Det styrker 

empiriresultatet då responsen av personalens leende inte skiljer sig mellan respondenternas 

kön. I empiriresultatet visade det sig att personalens leende även påverkar kundens köplust. 

Genom att personalen ler höjer det kundens köplust och gör att kunden under besöket i 

butiken handlar mer än vad den hade tänkt och att den gärna återvänder till butiken.  

5.2.2 Äkta leende 

Även om personalen ler garanterar det inte att kunden blir nöjd (Gerson, 1998), då ett oäkta 

leende tolkas mycket negativt (Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005). Respondenterna säger att 

ett falskt leende som att personalen ler bara för att kunden befinner sig i butiken, kan få dem 

att lämna butiken utan att handla något och de skulle heller inte besöka butiken igen.  

Tidigare studier visar att kvinnor ska ha lättare än män att läsa av emotionella uttryck, som 

leenden, då de är mer känsliga (Yavas et al., 1999 i Mattila et al., 2003). Att leendet ska vara 

äkta nämns oftast av kvinnor i åldersgruppen 20-25 år vilket kan förklaras med Yavas (et al., 

1999 i Mattila et al., 2003) tidigare studier. Respondenterna säger att ett äkta leende muntrar 

upp och ökar deras förtroende för både personalen och butiken. 

5.3 Erbjuda kunden hjälp 

Winsted (2000 i Hernant & Boström, 2010) säger att personalen ska vara hjälpsam och att 

kunden ska känna att personalen kan hjälpa dem att lösa ett behov. Respondenterna säger att 

de vill att personalen ska vara hjälpsam och visa att de är villiga att hjälpa till. Personalen ska 

erbjuda kunden hjälp genom att fråga om de kan hjälpa till med något (Hernant & Boström, 

2010; Kotler & Keller, 2006). Respondenterna uppskattar om personalen erbjuder sin hjälp, 

utan att respondenterna själva behöver be om det.  

Att personalen lyssnar på kundens önskemål och behov är viktigt (Weiner, 2011). För att det 

är viktigt när personalen erbjuder kunden sin hjälp att det är utifrån kundens önskemål och 

respondenterna menar även att det bidrar till att hjälpen personalen erbjuder dem blir mer 

effektiv.  
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5.3.1 Kunden ber inte om hjälp 

Kotler (2004) skriver att de manliga kunderna inte ber personalen om hjälp utan istället 

lämnar butiken. Det stämmer inte med det redovisade resultatet i empirin, där de manliga 

respondenterna ber personalen om hjälp i större utsträckning än de kvinnliga. 

De flesta av respondenterna säger, om de behöver hjälp av personalen så ber de personalen 

om hjälp. Men det är viktigt att personalen erbjuder sin hjälp (Hernant & Boström, 2010; 

Kotler & Keller, 2006) då hela sju procent av respondenterna inte ber personalen om hjälp 

även att de behöver den. De lämnar istället butiken för att de inte hittar det de söker. De män 

som till störst del inte skulle be personalen om hjälp är männen i åldersgruppen 20-25 år och 

det beror på att de är blyga eller inte vill störa personalen i sitt arbete. De kvinnliga 

respondenterna som inte ber personalen om hjälp gör det inte för att de tycker att de klarar sig 

bäst själva eller att de inte tror att personalen kommer hjälpa dem utan istället fokuserar på att 

sälja och försöker tvinga kunden att handla.   

5.3.2 Personalen ska inte vara påflugen 

Personalen ska tänka på avståndet till kunden eftersom kunden backar om personalen upplevs 

närgången (Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 2010). Det kan i kombination med att 

personalen upplevs dominant få kunden att känna sig tvingad att handla (Evanschitzk et al., 

2012). Empiriresultatet visar att det är viktigt att kunden inte känner sig iakttagen eller att 

personalen hänger efter. Många respondenter säger att de gärna vill kolla lite i butiken själva 

först och ber sedan personalen om hjälp om de behöver. De säger att de inte uppskattar att 

personalen är påflugen. Respondenterna vill att personalen ska hålla sig på avstånd men ändå 

finnas tillgänglig och synlig i butiken, visa att de finns där och är villiga att hjälpa till om 

kunden behöver. Är personalen överdrivet tjänstvillig tolkar respondenterna det som att 

personalen är påflugen och det upplever dem som mycket negativt.  
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5.3.3 Hjälp vid provhytten 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 29. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter 

Tabell 30. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt manliga respondenter 

När respondenten tagit sig till provhytten är det delade meningar om personalens hjälp 

uppskattas eller inte. Tabellen visar skillnaden mellan manliga och kvinnliga respondenter 

och även skillnaden mellan åldersgrupperna. Personalen kan ropa in i provhytten och fråga 

om det går bra eller om de behöver någon hjälp och på så vis erbjuda sin hjälp. Personalen får 

inte vara för påträngande som exempelvis öppna dörren till provhytten. 

5.4 Ha kunskap  

För att personalen ska kunna utföra sitt arbete på bästa sätt behöver de har kompetens och 

utbildning på butikens produkter (Gustavsson, 1997; Hernant & Boström, 2010). Enligt 

tidigare studier och undersökningar framkommer det att kunden uppskattar att personalen har 

kunskap inom sitt yrke (Weitz et al, 1986 i Wägar & Lindqvist, 2010). Denna teori stämmer 

mycket väl in på vad empiriresultatet visar. Respondenterna vill att personalen ska veta vad de 

jobbar med, att de har utbildning och kunskap relaterad till produkterna som de säljer. 

Respondenterna vill även att personalen har trendkänsla och ett intresse för mode. 

Respondenterna ser gärna att personalen är experter inom sitt område och ger professionell 

hjälp.  

Teorin säger att män blir mer missnöjda än kvinnor om personalen saknar kunskap och 

utbildning i sitt arbete (Yavas et al., 1999 i Mattila et al., 2003). Det stämmer då männen har 

rangordnat kunskap högre än de kvinnliga respondenterna som viktiga aspekter i mötet med 

personalen. Men på frågan om det är viktigt att personalen har kunskap visar empiriresultatet 

ingen skillnad mellan manliga och kvinnliga respondenter. Det sägs att kvinnor har ett större 

intresse för kläder och mode än män (O’Cass, 2004 i Cho & Workman, 2011), med detta 
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menar forskarna att kvinnorna själva söker information i större utsträckning än männen 

(Beaudry, 1999; Cleaver, 2004; Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho & 

Workman, 2011). Det kan förklara varför männen har ett större behov och krav på 

personalens kunskap.  

5.5 Kundens förväntningar 

Det är viktigt att personalen har god kännedom om kunden (Kotler & Keller, 2006). Det är 

viktigt att personalen kan läsa av kunden och förstå vad de vill ha, som innebär att personalen 

förstår vad kunden söker eller är intresserad av (Foster, 2004; Heininen, 2004; Walker et al., 

2006 i Azman et al., 2009; Menon & Dubé, 2000; Puccinelli et al., 2010). Respondenterna 

säger att personalen inte ska prata om butikens produkter rent generellt, utan specificera sig 

till det som intresserar kunden. Respondenterna uppskattar att personalen läser av deras 

behov.  

Holmström & Wikberg (2010) säger att personalen alltid ska bemöta kunden som en 

stamkund, även om de möts för första gången. Majoriteten av respondenterna uppskattar att 

de bemöts som stamkunder av personalen.  

5.6 Personalens agerande 

Personalens egenskaper påverkar kunderna, oftast på ett positivt sätt (Evanschitzk et al., 

2012), det påverkar övergripande hela servicekvalitén (Elizur, 1987 i Sundaram & Webster, 

2000).  Respondenterna fick i enkätundersökningen välja vilka tre av sex egenskaper som de 

tycker är viktigast att personalen har. Empiriresultatet var lika mellan respondenterna, 

kunskap, vänlighet och artighet blev rangordnade högst. Teorin säger att män vill att det ska 

vara effektivt när de handlar (Falk & Campbell, 1997; Hensen & Jensen, 2009 i Cho & 

Workman, 2011), men empiriresultatet visar att fler kvinnor valde effektiv än män. 

 

Personalens attityd påverkar kundens upplevelse och dess nöjdhet (Homburg och Stock, 2005; 

Evanschitzk et al., 2012). Personalens bemötande måste vara ärligt och kännas naturligt för 

kunden, då det påverkar förtroendet som kunden har för personalen (Winsted, 2000 i Hernant 

& Boström, 2010; Hallström, 1992), vilket stämmer väl överens med vad respondenterna 

tycker. Det finns anställda som använder sig av ett ytligt beteende, vilket kan leda till att de 

förstärker eller överdriver sina känslor (Grandey, 2000). Respondenterna menar att ett oärligt 

beteende påverkar dem så negativt att de lämnar butiken helt, utan att handla. 



 

25 
 

Personalen ska tänka på sitt röstläge när de tilltalar kunden (Hernant & Boström, 2010), att 

tilltala kunden på ett trevligt sätt påverkar kunden positivt och är något som uppskattas av 

respondenterna. 

En upplevd falsk vänlighet upplevs negativt av kunden (Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 

2010). Vilket även empiriresultatet visar, där flera av respondenterna nämner hur de upplever 

falska leenden som mycket negativt.  

5.7 Icke-verbal kommunikation 

Icke-verbal kommunikation påverkar hur kunden upplever mötet och den service som 

personalen ger (Barger & Grandey, 2006; Pugh, 2001). Personalen bör vara medveten om 

vilka signaler de sänder ut till kunden för att de tolkas och påverkar kunden mer än det 

personalen säger (Menon & Dubé, 2000). Hernant & Boström (2010) säger att det som görs 

respektive inte görs är lika viktigt som det som sägs. Forskning kring området visar att icke-

verbal kommunikation är lika viktig som den verbala, då tankar och känslor står för nästan 70 

procent av all kommunikation (Barnum & Wolniansky, 1989 i Sundaram & Webster, 2000).  

Respondenterna nämner att de tolkar och påverkas av personalens signaler i 

enkätundersökningen, så som deras kroppsspråk och ansiktsuttryck. 

Det är viktigt att personalen inte signalerar nonchalans eller dominans (Sundaram & Webster, 

2000). Respondenterna säger att om personalen ser sur ut, är uttryckslös eller suckar när de 

ber om hjälp påverkar det dem negativt till både personalen och butiken. Icke-verbala 

beteenden som respondenterna inte uppskattar hos personalen är om de inte hälsar, 

uppmärksammar eller hjälper kunden, utan istället pratar med varandra, i telefon eller gör 

någonting annat som ger intryck till kunden att de inte vill hjälpa till. Ett sådant beteende ser 

respondenterna som att personalen tycker det är jobbigt att arbeta och att kunden stör dem.  
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5.8 Att ge komplimanger  

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 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 servicemötet. 

Kunden reagerar automatiskt positivt på smicker och komplimanger, vilket leder till att de 

ibland kan handla utan att tänka på det (Cialdini, 2010). I empiriresultatet visade det sig att 

männen uppskattar komplimanger i högre grad än kvinnorna, som visas i tabellen ovan. I 

tabellen syns även att det är störst skillnad ibland de kvinnliga respondenterna i åldersgruppen 

26-30 år som inte uppskattar komplimanger. De som uppskattar komplimanger säger att det 

ger ett ökat förtroende för personalen som kan ge dem tips om vad de skulle passa i för kläder. 

De som inte uppskattar komplimanger menar att det kan tolkas fel och respondenterna ser det 

som ett försök till fjäsk från personalen och tolkar det mycket negativt. 
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5.9 Sammanfattning av analys 

Viktiga delar i ett korrekt kundbemötande i klädbutik 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Modell 1. Viktiga delar i ett korrekt kundbemötande i klädbutik 

Modell 1 visar de viktigaste delarna i ett korrekt kundbemötande som har analyserats med 

stöd i teori och empiri. Respondenterna vill att personalen ska vara trevlig och artig. Att de 

ska bli uppmärksammade som kunder och få känslan av att personalen vill och kan hjälpa 

dem. Uppfylla deras behov (Winsted, 2000 i Hernant & Boström, 2010) och göra det på ett 

sätt som inte framstår som påfluget. Det är kundens önskemål och förväntningar som är 

grunden i personalens agerande. Det är kunden som bestämmer om bemötande de får är bra 

eller dåligt, och det är personalen som ska se till att kunden tycker det är bra (Parasuraman et 

al., 1985 i Wägar & Lindqvist, 2010). Att le gör att man blir glad (Gerson, 1998) och en glad 

personal ger en glad kund. Respondenterna säger att personalen ska le och det är viktigt att de 

gör det på riktigt och har ett äkta leende. Ett oäkta leende ger ett mycket negativt intryck och 

uppskatts inte av kunden (Bolino, 1999 i Grandey et al., 2005). Ett oäkta uppträdande kan få 

kunden att lämna butiken omedelbart. Därför är de signaler som personalen sänder ut viktiga 

att vara medveten om (Menon & Dubé, 2000) då respondenterna tolkar dem och som i sin tur 

påverkar hur bra de tycker att bemötandet är. Personalen ska undvika att signalera nonchalans 

eller dominans (Sundaram & Webster, 2000), då det påverkar kunden på ett negativt sätt. 

Kunden reagerar automatiskt positivt på smicker och komplimanger, vilket leder till att de 

ibland kan handla utan att tänka på det (Cialdini, 2010). 
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6 Slutsats 

Vi har i slutsatsen valt att redovisa vårt resultat men hjälp av en modell, som vi har arbetat 

fram utifrån Modell 1 som presenterades i analysavsnittet. Den visar viktiga beståndsdelar i 

ett korrekt kundbemötande i klädbutik. Varje beståndsdel förklaras mer ingående, och då 

redovisas även de stora skillnaderna mellan män och kvinnor. Efter det redovisas vad som är 

värt att tänka på gällande de olika åldersgrupperna. 

Vi avslutar rapporten med en handbok med tips och råd till butikschefen. Den består av 

riktlinjer som är viktiga att ta hänsyn till för att uppnå ett korrekt kundbemötande.  

Grundläggande delar i ett korrekt kundbemötande i klädbutik 

 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Modell 2. Grundläggande delar i ett korrekt kundbemötande i klädbutik 

Modellen visar vilka grundläggande delar som måste behandlas för att butiken ska kunna 

uppnå ett ur kundens synpunkt korrekt kundbemötande i klädbutik. Modellen är tänkt att 

användas som ett underlag av butikschefer och personal genom att kontrollera arbetet med 

varje del och se vad som måste förändras. Modellen utgår från cirkeln i mitten ”ett korrekt 

kundbemötande” för att sedan arbeta sig ut mot de andra cirklarna. Vi anser att cirkeln 

”Provhytt” hör ihop med cirkeln ”Erbjuda hjälp” då de har en koppling till varandra, genom 

att de båda behandlar hur personalen ska erbjuda sin hjälp till kunden.  ”Att ge 
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komplimanger” väljer vi att presentera i en varningstriangel för att uppmärksamma att det är 

någonting man ska vara försiktig med. ”Icke-verbal kommunikation” presenterar vi i en stor 

cirkel som omsluter hela modellen och det för att uppmärksamma att den icke-verbala 

kommunikationen påverkar alla beståndsdelar i modellen.  

6.1 Ta kontakt med kunden 

 Uppmärksamma kunden 

 Ta ögonkontakt med kunden 

 Le mot kunden, ett äkta leende  

Kunden vill bli uppmärksammad av personalen direkt när de kommer in i butiken. Det kan 

göras genom att hälsa, le eller skapa ögonkontakt med kunden. Kunden uppskattar ett leende 

och det får dem att bli glada, det är dock viktigt att detta leende är äkta. Ett oäkta leende har 

en mycket negativ effekt som kan få kunden att lämna butiken omedelbart.  

6.2 Erbjuda kunden hjälp 

 Personalen ska erbjuda sin hjälp 

 Kunder ber inte om hjälp 

 Personalen ska vara synlig och tillgänglig 

 Personalen ska inte vara påflugen 

Kunden vill att personalen ska erbjuda dem sin hjälp. Det är viktigt att personalen gör det då 

det finns kunder som inte ber om hjälp utan lämnar butiken utan att handla. Det är viktigt att 

personalen finns tillgänglig och är synlig i butiken. Det är mycket viktigt att personalen ger 

kunden lite andrum i butiken och inte agerar för påfluget. Det får kunden att känna sig tvingad 

att handla och gör att upplevelsen blir negativ.  

6.2.1 Hjälp vid provhytten 

Personalen ska tänka på är att hålla sig i närheten av provhytten och fråga om någon behöver 

hjälp med att hämta storlek eller liknande. Det är mycket viktigt att personalen inte öppnar 

dörren till provhytten. 

6.3 Personalens kunskap 

 Utbilda personalen 

 Få personalen intresserad 

Personalen ska ha kunskap om produkterna, kunden ser gärna att personalen är experter inom 

området så det är viktigt att personalen får utbildning och aktuell information.  
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6.4 Kundens förväntningar 

 Förstå och läsa av kunden 

 Uppfyll kundens förväntningar 

 Lyssna på kundens önskemål och behov 

Kunden uppskattar om personalen kan läsa av och förstå deras behov. Det är därför viktigt att 

personalen har kunskap om kunden och känner till kundgruppen. Personalen ska lyssna 

ordentligt på vad kunden säger för att då lättare förstå vad de söker. Det är centralt att 

personalen är medveten om vad kunden vill ha. Det är om kundens förväntningar uppfylls 

som gör om kunden blir nöjd eller missnöjd med besöket i butiken.  

6.5 Personalens agerande 

 Agera naturligt och ärligt 

 Var vänlig och artig 

 Personalens tonfall 

Personalen ska upplevas naturlig och ärlig i sitt bemötande för det skapar ett förtroende hos 

kunden. Personalen ska tänka på sitt tonfall när de pratar med kunden, de ska även lyssna på 

kunden och inte avbryta. 

6.6 Icke-verbal kommunikation 

 Personalens kroppsspråk 

 Personalens ansiktsuttryck 

 Vara medveten om sina signaler 

Personalen måste vara medveten om vilka signaler de sänder till kunden, genom sitt 

kroppsspråk och ansiktsuttryck. 

6.7 Komplimanger 

Komplimanger uppskattas och kan vara mycket positivt. Men det är viktigt att personalen 

tänker på hur och till vem de ger dem. 

6.8 Att tänka på utifrån vilken kundgrupp butiken har 

6.8.1 Kvinna i åldern 20-25 år 

Denna kundgrupp har ett större behov av att personalen är hjälpsam än övriga åldersgrupper, 

de vill däremot inte ha hjälp av personalen i samband med att de befinner sig i provhytten. 
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6.8.2 Kvinna i åldern 26-30 år 

I den här kundgruppen är det flest som väljer att inte be personalen om hjälp. Den här 

åldersgruppen uppskattar inte hjälp i provhytten och vill inte heller få några komplimanger 

eller smicker från personalen. De vill gärna att personalen läser av och förstår dem.  

6.8.3 Kvinna i åldern 31-35 år 

Uppskattar att personalen hjälper dem i samband med att de befinner sig i provhytten och tar 

gärna emot komplimanger från personalen.  

6.8.4 Kvinna i åldern 36-40 år 

Den här åldersgruppen är känsligare än övriga åldersgrupper att personalen inte får vara 

påflugen. De tycker däremot om att personalen hjälper dem i samband med att de befinner sig 

i provhytten. 

6.8.5 Man i åldern 20-25 år 

I denna åldersgrupp är det flest som inte ber personalen om hjälp. De vill heller inte ha hjälp 

av personalen i samband med att de befinner sig i provhytten och denna åldersgrupp är även 

känslig mot personal som är för påflugen.  

6.8.6 Man i åldern 26-30 år 

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

6.8.7 Man i åldern 31-35 år 

Vill inte ha hjälp av personalen i samband med att de befinner sig i provhytten och 

nämner oftare än övriga åldersgrupper att personalen inte ska vara för påflugen. 

Tycker det är viktigare att personalen förstår och läser av dem. 

6.8.8 Man i åldern 36-40 år 

Vill att personalen hjälper dem i samband med att de befinner sig i provhytten och tar gärna 

emot komplimanger från personalen. 

7 Tips och råd till butikschefen 

Här nedan presenterar vi utifrån vår modell (se modell 2) vad en butikschef ska göra för att 

lyckas med ett korrekt kundbemötande i klädbutiken. Även på vilket sätt butikschefer kan 

hjälpa sin personal att utveckla sitt bemötande. Även att vår enkätundersökning och modell är 
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utformad med fokus på klädbutik finns det inget som motsäger att modellen inte skulle vara 

praktisk även inom andra handelsområden där ett möte mellan personal och kund äger rum.  

 

Bemötande 

Skapa riktlinjer för dina anställda, till exempel att alla kunder ska bli uppmärksammade direkt 

när de kliver in i butiken. Bemötandet är det absolut viktigaste, att uppmärksamma en kund 

tar inte många sekunder och det uppskattas av kunden.   

 

Ha kunskap 

Utbilda och uppdatera dina anställda på produkterna. Utbildning motiverar anställda och får 

dem intresserade av produkterna. Har de anställda kunskap ökar det deras självförtroende och 

de vill och vågar erbjuda kunden sin hjälp då de vet att de kan hjälpa dem. 

 

Erbjud kunden hjälp 

Alla kunder ska erbjudas hjälp av dina anställda då alla kunder inte ber om hjälp. Att erbjuda 

sin hjälp är viktigt, men fråga aldrig kunden ”Kan jag hjälpa dig med någonting?”, det gör det 

mycket lätt för kunden att svara nej och då är konversationen över. Be dina anställda att 

använda sig av andra fraser som ”Söker du någonting till dig eller till någon annan?” ”Är det 

till fest eller vardags”. Det startar en konversation med kunden och dina anställda kan läsa av 

kunden och visa eventuella klädesplagg som skulle kunna passa. Tänk på att kunden vill titta 

lite först innan de får hjälp. 

 

Hjälp vid provhytten 

Öppna ALDRIG en provhyttsdörr, fråga istället om någon behöver hjälp. Det är viktigt att 

dina anställda håller sig i närheten och är synliga vid provhytten så att kunden kan be om 

hjälp. 

 

Personalens agerande 

Dina anställda ska agera trevligt och artigt. Det kan du påverka genom att se till så de trivs 

och har kul på arbetet. Dina anställda måste upplevas naturliga och ärliga i sitt agerande mot 

kunden.  
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Att ge komplimanger 

Ge gärna kunden komplimanger, men tänk på till vem de ges och på vilket sätt, och 

framförallt överdriv dem inte då kunden kan tolka det som fjäsk och lämnar butiken direkt. 

Icke-verbal kommunikation 

Gör dina anställda medvetna om deras kroppsspråk och ansiktsuttryck. Allt det dina anställda 

gör tolkas av kunden. Ställ frågor liknande dessa till dina anställda: 

Hur uppfattas man om man hänger på kassadisken eller ser uttråkad ut? 

Hur uppfattas man om man undviker ögonkontakt under en konversation? 

7.1 Avslutande diskussion  

Skapa riktlinjer för hur dina anställda ska bete sig i butiken och få dem att uppmärksamma 

alla kunder som kommer in i butiken. Det är viktigt för kunden och alltså viktigt för dig. 

Kunden vill att personalen hjälper dem och är kunnig i sitt arbete. För att det ska ske behöver 

de anställda utbildning som får dem motiverade och intresserade av produkterna. Det är sedan 

viktigt att dina anställda erbjuder kunden sin hjälp och inte frågar om kunden vill ha hjälp. 

Kunden ska inte ges möjligheten att välja utan de anställda ger dem hjälpen. Det samma gäller 

vid provhytten då de anställda ska finnas tillgänglig och erbjuda kunden hjälp. För att få 

anställda att agera trevligt och ha en positiv inställning som kunden uppskattar, är det viktigt 

att de mår bra och trivs på arbetsplatsen. Gör dina anställda medvetna om att komplimanger är 

en beståndsdel inom kundbemötande som de ska vara försiktig med, men som är effektivt när 

det görs på rätt sätt. Dina anställda kan inte ge kunder komplimanger hit och dit utan att känna 

till vilka kunder som uppskattar det och vilka som inte gör det. Det som är viktigast för att 

dina anställda ska agera korrekt utifrån vad kunden önskar är att de blir införstådda med att 

det de gör är lika viktigt som det de säger. De ska även vara medvetna om vad deras 

kroppsspråk och ansiktsuttryck signalerar. För att nå ett korrekt kundbemötande kan du 

fokusera på din kundgrupp och lära känna kunden genom att titta på vilken kund, utifrån kön 

och ålder som uppskattar vad och inte.  
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Bilaga 1 

Reflektioner från Sofie Alfredsson 
Examensarbetet har skrivits tillsammans med Anna Danckwardt-Lillieström. Vi valde att 

skriva tillsammans då vi har sedan utbildningen startade insett att vi har ett liknande tänk och 

skriver på liknande sätt, då vi gjort flera arbeten tillsammans. Valet av ämne och 

problemfråga gjordes tillsammans med Anna efter diskussioner om vad som intresserade oss. 

Ämnet vi valde intresserade oss båda och vi ville därför fördjupa oss i det.  

Vi var båda tidigt intresserade av att genomföra en enkätundersökning och då vi ville ha 

många respondenter blev valet att genomföra en kvantitativ studie.  

När vi hade bestämt att vi ville genomföra en enkätundersökning sökte jag efter information 

på internet hur en sådan genomförs. Jag hittade ett program på internet som heter enalyzer, 

som är ett verktyg för enkätundersökning och ansökte om en gratis studentlicens. Jag har lärt 

mig hur man genomför en enkätundersökning och hur man sammanställer resultatet med hjälp 

av enalyzer. Även att göra ett urval bland frågor och bestämma vilka som är mest relevanta. 

Frågorna bestämde vi tillsammans och urvalet gjordes efter diskussioner om vad vi själva 

ville veta, vad vi tror att butikschefer bör tänka på och utifrån den teori som vi hade. I 

samband med enkätundersökningen insåg jag att det inte är så lätt att få ett så högt 

deltagarantal som jag trodde att det skulle vara. Jag tänkte att genomföra en undersökning på 

fem minuter gör väl de flesta. Men det visade sig att så var inte fallet.  

Att sammanställa det empiriska resultatet var roligt men mycket jobbigt och tog lång tid. Då 

vi hade tre stycken frågor med öppna svar i undersökningen och 261 stycken respondenter, 

var det mycket att gå igenom. Vi ville även redovisa kön och åldersgrupper var för sig som 

gjorde att vi fick gå igenom svaren flera gånger. Det var samtidigt väldigt intressant att se hur 

respondenterna tyckte och jag blev häpen över hur många som hade skrivit liknande svar på 

frågorna med öppna svar. Jag har lärt mig att ha ett kritiskt tänkande under arbetets gång. Att 

kritisera det jag själv har åstadkommit har för mig varit lite svårt då jag gärna vill se att det 

jag gör är bra. Jag har även lärt mig att ge både positiv och negativ feedback till Anna, och jag 

tycker att vi båda har varit bra på det. Vi har varit väldigt öppna och ärliga mot varandra med 

vad vi tycker är bra eller dåligt med vad den andra har åstadkommit. Jag har på så sätt även 

lärt mig att ta till mig feedback och förändrat det jag tidigare har gjort. 

Jag har lärt mig hur man mer djupgående söker teori och hur man kan utgå inte bara från 

ämnet utan även genom tidigare källor, som namn som dykt upp ofta i litteratur och artiklar 

har jag sökt vidare på för att hitta mer. Även hur man hittar de vetenskapliga artiklar som jag 
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skulle vilja läsa. Det har inte alltid varit lätt och jag har blivit irriterad många gånger då jag 

sökt på google scholar och hittat artiklar som verkar intressanta men som sedan inte går att få 

tag på. Jag tycker också att jag har blivit bättre på att läsa litteratur och artiklar mer effektivt 

då jag vetat vad det är jag ska fokusera på. Även engelskan har blivit bättre efter att ha läst 

och översatt flera vetenskapliga artiklar. 

När vi skrev slutsatsen lärde jag mig med hjälp av Anna att tänka brett och se på resultatet 

från olika håll. Då vi tidigt i arbetet började diskutera att sammanfatta arbetet i en handbok 

med tips till butikschefer så fick vi tillsammans i slutsatsen även försöka tänka som en 

butikschef. Då jag arbetat mycket inom butik så försökte jag tänka som en medarbetare och 

vad jag önskade att min chef la fram för tips eller knep till att förändra mitt beteende. 

Samtidigt som jag försökte tänka på vad jag som chef skulle vilja ha för tips att kunna ge till 

medarbetaren.  

Vi har under arbetet gett oss själva en tight deadline som har gjort att jag har insett att jag 

jobbar bättre och får mer gjort när jag har en bestämd tid för när det ska vara klart och den 

tiden inte är så långt fram. Men det har varit väldigt stressande och påfrestande att få till 

rapporten och få den färdig. Tack vare de deadlines som vi haft så tror jag att det ändå har 

underlättat för mig. Jag har även insett att jag är en peppande person då båda jag och Anna har 

peppat varandra mycket när någon av oss har haft en dipp. 

Vi har sökt teorier var för sig men sedan skrivit dem tillsammans. Vi har träffats många 

gånger men också skickat arbetet mellan oss då vi inte bor i samma stad. Vi har även 

koncentrerat oss på en del i taget och skrivit det tillsammans. Så det finns ingen del i arbetet 

som den andra har bättre koll på, utan vi är lika involverade genom hela arbetet. Jag är nöjd 

med det arbetssättet och känner att jag har bra koll hela rapporten. 

Reflektioner från Anna Danckwardt-Lillieström 
Här nedan kommer jag att förklara vad jag har lärt mig och mina reflektioner kring och runt 

mitt examensarbete som jag har skrivit tillsammans med Sofie Alfredsson. Det var mycket 

svårare att hitta en problemformulering än vad jag hade tänkt mig. Vi diskuterade fram och 

tillbaka och landade på, hur vill kunden faktiskt bli bemött? Vi började då att söka teorier och 

tidigare forskning kring detta område och insåg snabbt att det inte fanns så många tidigare 

studier om vad kunden vill utan mer om hur personalen ska bete sig. Vi valde därför att ta 

reda på hur kunden vill bli bemött. För att ta reda på hur kunden vill bemötas föll valet av 

metod på en enkätundersökning, då vi ville fråga så många konsumenter som möjligt för att 

öka chanserna till ett trovärdigt resultat. Varken jag eller Sofie hade någonsin gjort en 
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enkätundersökning sedan tidigare och tyckte att det skulle vara kul och intressant. Det var 

mycket svårare än vad jag hade tänkt mig att skriva frågorna till enkätundersökningen då jag 

insåg hur lätt det skulle vara att missuppfatta våra frågor. En erfarenhet är att man måste tänka 

efter både en och två gånger hur man formulerar sig och försöka tänka sig in i en annan 

människa, hur dem kan tänkas tolka frågorna. Vi valde att lägga ut länken till 

enkätundersökningen på Facebook vilket vi trodde skulle ge många svar. Jag har såhär i 

efterhand förstått att det är mycket svårare att få människor att delta än vad jag hade kunnat 

föreställa mig. Att sammanställa resultatet var väldigt intressant och det var en del svar som vi 

inte hade räknat med, vilket gjorde arbetet ännu roligare.  

Jag har lärt mig att det är viktigt att stanna upp i arbetet och tänka efter, att ifrågasätta sig 

själv och verkligen ställa frågan ”varför” hela tiden. Jag har insett att det är lätt att sväva iväg 

när man lägger så många timmar på samma sak under en längre period. När det var dags att 

skriva kritik till arbetet fick vi flera uppenbarelser då vi först inte hade svar på allt vi hade 

gjort eller det vi tänkte göra. Det är viktigt att hela tiden tänka efter varför man gör vissa saker 

och vad man kan göra istället. Jag har lärt mig att man inte ska stänga några dörrar utan vara 

öppen för flera alternativ och kunna tänka om.  

Innan arbetet startade visste jag inte hur man sökte artiklar. Idag känner jag mig säker på hur 

jag ska gå till väga och på vilka olika sätt jag kan hitta artiklarna och även relevanta böcker. I 

början av rapporten sökte vi mest på enstaka ord, i slutet kunde jag flera namn på forskare och 

författare som skrev om det som intresserade oss och kunde på så vis söka på forskarna och 

författarna för att hitta information och teori. Jag har även lärt mig att söka på olika 

tidsskrifter som publicerar artiklar som är inom vårt ämne. Under arbetets gång har jag även 

fått flyt på hur man läser en artikel effektivt.   

När vi kom till slutsatsen var det första gången som jag insåg att jag hade lärt mig väldigt 

mycket om ämnet. Jag och Sofie hade en lång diskussion där vi fick igång samtalet på ett 

mycket bra sätt. Vi tänkte brett och försökte förklara vad vi hade kommit fram till med andra 

ord. Vi målade tankekartor och kladdade ner alla tankar och känslor. Denna diskussion 

resulterade i en egen modell som vi presenterar i vårt arbete. En modell som vi under hela 

arbetets gång har sökt efter men inte hittat.  

Jag har även insett hur viktigt det är att titta på avstånd, försöka tänka som någon annan, då 

alla inte är lika insatta i det vi håller på med. Vi har även försökt att tänka som en butikschef. 

När vi skrev om tips och råd till butikschefen ville vi att det skulle vara tips som de faktiskt 

kan genomföra och att delarna i modellen faktiskt är relevanta för butiken och dess personal.  
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I övrigt har jag lärt mig väldigt mycket om tekniska saker som till exempel hur 

skrivprogrammet Microsoft Word fungerar, att programmet faktiskt har en del bra funktioner 

som underlättar skrivandet.  

Jag och Sofie har även haft en väldigt öppen kommunikation mellan varandra under hela 

arbetet vilket har lärt mig att ta emot och ge feedback, både positiv och konstruktiv. Att 

ärlighet håller i längden och att det är viktigt att inte ge efter för sin sak om man tycker olika, 

utan att det har varit mer positivt att ta en diskussion och delat med sig av sina åsikter för att 

sedan komma överens. Vi har hela tiden haft en tidsplan som har fungerat bra och ibland 

mindre bra. Det har lärt mig att jag fungerar bäst när jag har en deadline till saker ska vara 

klara. Detta har gjort att jag hela tiden har känt ett inre lugn, då jag vetat att om vi håller 

planen så kommer vi att bli klara i tid. Jag har även insett att det är viktigt att vara flexibel då 

allting inte alltid blir som man har tänkt sig. Självklart har jag nästan brutit ihop och velat 

kasta allt men det gäller att kunna tänka om och tänka rätt. Jag ångrar inte att jag valt att 

skriva detta examensarbete med någon då jag inser att jag är en lagkamrat och ingen 

ensamvarg. Jag gör hellre saker för någon annan än för mig själv, och när jag har varit i botten 

eller kört fast har jag alltid kunnat ringa till Sofie och hon till mig. 

 På slutet har jag lärt mig att det är lätt att bli ordblind på det man har skrivit, det är svårt att 

läsa sin egentext då jag inte läser det som faktiskt står. Jag har även kommit på att detta 

problem minskar om jag läser högt, då hör jag och ser stavfel och syftningsfel.  

Arbetsfördelningen mellan mig och Sofie har fungerat mycket bra. Vi har delat upp vissa 

delar av arbetet men slutprodukten (det som är i rapporten) har vi gjort tillsammans. Att ha 

arbetat tillsammans med Sofie har gått bra då vi har gjort många arbeten tillsammans tidigare 

under denna utbildning. Vi skriver på ett liknande sätt och förstår varandra utan svårigheter, 

på det sättet har vi undvikit många missförstånd.  
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Bilaga 2 

Tabell utgifter kvinnor 

Tabell 7. Kvinnor och ålder - 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 

                Beräknad populations- 159 190 123 630 285 930 479 230 500 480 435 570 1 984 040 

storlek ± 9 010 ± 10 390 ± 24 110 ± 26 660 ± 31 260 ± 28 010 ± 48 410 

        UTEMÅLTIDER 220 1 810 2 860 3 120 1 830 680 1 910 

 

± 50 ± 1 450 ± 490 ± 360 ± 270 ± 190 ± 170 

ALKOHOLHALTIGA DRYCKER 0 . 340 190 150 120 160 

(även lättöl) ± 0 . ± 140 ± 90 ± 90 ± 90 ± 40 

TOBAK 0 50 360 470 560 160 350 

   ± 0 ± 40 ± 120 ± 110 ± 170 ± 120 ± 60 

FÖRBRUKNINGSVAROR 570 1 190 1 490 1 540 1 010 510 1 080 

 

± 90 ± 330 ± 350 ± 230 ± 190 ± 120 ± 90 

Personlig hygien 560 1 140 1 450 1 480 940 470 1 020 

 

± 90 ± 320 ± 330 ± 230 ± 170 ± 110 ± 90 

HUSHÅLLSTJÄNSTER 300 1 330 1 550 2 510 2 070 1 270 1 740 

   ± 110 ± 540 ± 570 ± 490 ± 490 ± 260 ± 200 

Övriga tjänster 300 1 320 1 480 2 460 2 040 1 260 1 710 

 

± 110 ± 540 ± 570 ± 490 ± 490 ± 260 ± 200 

KLÄDER OCH SKOR 4 590 6 320 9 790 8 890 7 010 5 770 7 360 

 

± 490 ± 1 320 ± 1 740 ± 1 400 ± 860 ± 1 100 ± 540 

Kläder 3 700 5 030 7 960 7 120 5 920 4 760 6 010 

 

± 440 ± 1 080 ± 1 430 ± 1 140 ± 770 ± 1 050 ± 460 

därav  Utekläder 510 890 980 1 690 970 790 1 070 

 

± 130 ± 370 ± 470 ± 780 ± 340 ± 320 ± 230 

           Övriga kläder 2 070 3 040 4 960 4 040 3 580 2 360 3 470 
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± 330 ± 830 ± 1 210 ± 560 ± 580 ± 590 ± 300 

           Underkläder 410 800 1 150 810 610 590 730 

 

± 80 ± 250 ± 260 ± 170 ± 140 ± 150 ± 80 

           Accessoarer, hattar,  190 210 340 240 240 270 260 

           mössor,  vantar etc. ± 50 ± 80 ± 170 ± 120 ± 120 ± 190 ± 60 

Skor 880 1 290 1 830 1 770 1 080 1 020 1 340 

 

± 160 ± 380 ± 880 ± 580 ± 290 ± 320 ± 220 

HÄLSO- OCH SJUKVÅRD 430 640 1 350 2 480 3 800 2 880 2 460 

 

± 150 ± 190 ± 460 ± 500 ± 1 030 ± 600 ± 320 

TRANSPORT 80 1 330 1 370 1 330 1 230 420 1 010 

 

± 50 ± 570 ± 440 ± 500 ± 500 ± 240 ± 200 

Drift av bil . 640 230 550 570 . 370 

 

. ± 520 ± 150 ± 440 ± 450 . ± 160 

Lokalresor, transporttjänster 50 640 1 070 720 630 310 600 

 

± 30 ± 230 ± 390 ± 180 ± 220 ± 180 ± 100 

FRITID OCH KULTUR 2 480 3 810 3 780 3 010 2 180 1 270 2 540 

 

± 320 ± 1 450 ± 1 160 ± 550 ± 520 ± 310 ± 280 

Lek, sport, hobby 1 490 1 720 1 630 970 740 260 940 

 

± 240 ± 840 ± 880 ± 240 ± 330 ± 160 ± 180 

Underhållning 110 340 370 220 180 190 230 

 

± 50 ± 120 ± 130 ± 70 ± 70 ± 90 ± 40 

Böcker, tidningar, TV-licens etc. 460 440 660 760 430 350 530 

  ± 100 ± 100 ± 250 ± 320 ± 100 ± 130 ± 100 

Statistiska centralbyrån 
 

Tabell utgifter män 

Tabell 8 Män och ålder - utgifter i kronor per person, 2007-2009                                                                                                                                                              
Men and age - expenditures per person during 2007-2009 in SEK 

                

        

 

Män   

 

0-12 13-19 20-29 30-49 50-64 65- Alla 

                        

        
Antal medverkande personer        2044 1219 748 2580 1530 982 9103 
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Beräknad populations- 168 470 130 510 284 650 515 350 444 240 367 240 1 910 460 

storlek ± 8 820 ± 9 860 ± 24 950 ± 30 910 ± 29 470 ± 24 160 ± 48 840 

        UTEMÅLTIDER 230 1 210 3 370 4 710 2 160 920 2 560 

 

± 70 ± 220 ± 710 ± 1 150 ± 300 ± 210 ± 340 

ALKOHOLHALTIGA DRYCKER 0 30 460 430 270 130 270 

(även lättöl) ± 0 ± 20 ± 170 ± 220 ± 80 ± 60 ± 70 

TOBAK 0 110 650 840 840 300 580 

   ± 0 ± 60 ± 230 ± 170 ± 210 ± 140 ± 80 

FÖRBRUKNINGSVAROR 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 

HUSHÅLLSTJÄNSTER 320 400 1 420 1 080 720 580 840 

   ± 100 ± 130 ± 740 ± 310 ± 210 ± 200 ± 150 

Övriga tjänster 320 400 1 410 1 060 700 570 820 

 

± 100 ± 130 ± 740 ± 310 ± 210 ± 190 ± 150 

KLÄDER OCH SKOR 3 430 5 400 6 970 6 160 3 510 2 290 4 630 

 

± 410 ± 970 ± 1 930 ± 2 650 ± 760 ± 660 ± 810 

Kläder 2 700 4 480 6 040 5 390 2 740 1 900 3 900 

 

± 350 ± 900 ± 1 820 ± 2 630 ± 690 ± 640 ± 790 

därav  Utekläder 370 1 090 810 1 480 600 420 850 

 

± 130 ± 520 ± 540 ± 1 090 ± 350 ± 300 ± 320 

           Övriga kläder 1 380 2 760 4 440 3 050 1 700 1 150 2 410 

 

± 220 ± 660 ± 1 540 ± 1 730 ± 510 ± 500 ± 550 

           Underkläder 220 250 460 370 230 150 290 

 

± 50 ± 100 ± 250 ± 130 ± 80 ± 60 ± 60 

           Accessoarer, hattar,  170 160 250 210 110 100 160 

           mössor,  vantar etc. ± 40 ± 60 ± 180 ± 90 ± 90 ± 60 ± 40 

Skor 730 920 910 770 770 390 720 

 

± 160 ± 280 ± 520 ± 280 ± 310 ± 170 ± 130 

HÄLSO- OCH SJUKVÅRD 520 650 760 1 350 2 140 3 620 1 760 

 

± 260 ± 350 ± 470 ± 360 ± 530 ± 770 ± 230 

TRANSPORT 120 1 770 3 730 1 500 930 440 1 390 

 

± 70 ± 810 ± 3 240 ± 610 ± 570 ± 160 ± 530 

Drift av bil 0 970 . 660 450 160 820 

 

± 0 ± 510 . ± 440 ± 280 ± 120 ± 500 

Lokalresor, transporttjänster 70 720 540 640 . 270 460 
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± 60 ± 630 ± 290 ± 390 . ± 110 ± 170 

FRITID OCH KULTUR 2 670 3 020 2 520 3 380 2 090 2 430 2 680 

 

± 340 ± 560 ± 1 420 ± 1 300 ± 690 ± 940 ± 480 

Lek, sport, hobby 1 920 1 780 1 280 1 830 700 1 100 1 350 

 

± 290 ± 410 ± 760 ± 1 220 ± 250 ± 600 ± 370 

Underhållning 110 280 350 230 160 140 210 

 

± 30 ± 110 ± 160 ± 90 ± 60 ± 60 ± 40 

Böcker, tidningar, TV-licens etc. 340 490 350 510 460 240 410 

  ± 80 ± 190 ± 210 ± 320 ± 340 ± 110 ± 120 

Statistiska centralbyrån 
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Bilaga 3 

Enkätundersökning 
 

1. Kön? 
a) Kvinna 
b) Man 

 
2. Ålder? 
a) 20-25 
b) 26-30 
c) 31-35 
d) 36-40 
e) 41-45 
f) 46-49 

 
3. Kundbemötande syftar på interaktionen mellan kunden och personalen. Vad är för dig som 

kund viktigast i detta möte gällande personalens beteende?  
a) Öppet svar. 

 
4. Det är viktigt för mig att personalen uppmärksammar/hälsar när jag kommer in i butiken.  
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
5. Jag uppskattar att personalen bemöter mig som en stamkund även om jag inte har besökt 

butiken tidigare. 
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
6. Jag uppskattar när personalen frågar om jag behöver någon hjälp. 
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
7. Det är viktigt för mig att personalen tar sig tid och lyssnar på mina önskemål/behov. 
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
8. Det är viktigt för mig att personalen har ett naturligt bemötande och framstår som pålitlig. 
a) Instämmer helt 
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b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
9. Det är viktigt för mig att personalen har kunskap och utbildning relaterade till produkterna. 
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
10. Det är viktigt för mig att jag får hjälp i provhytten. 
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
11. Jag uppskattar när personalen ger mig komplimanger. 
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
12. Det är viktigt för mig att personalen finns tillgänglig och synlig i butiken om jag behöver hjälp.  
a) Instämmer helt 
b) Instämmer till stor del 
c) Oviktigt för mig/Ingen åsikt 
d) Instämmer något 
e) Instämmer inte alls 

 
13. Jag ber gärna personalen om hjälp. Vid nej, varför inte? 
a) Ja 
b) Nej, öppet svar. 

 
14. Vad är det viktigaste hos personalen för att din upplevelse i butiken ska tillfredsställa dig så 

mycket som möjligt. Välj max 3st alternativ. 
Personalen ska vara: 

a) Empatisk 
b) Ärlig 
c) Vänlig 
d) Artig 
e) Kunnig 
f) Effektiv 

 
15. Teorin säger att det är viktigt att personalen ler i ett servicemöte. Hur påverkas du av ett 

leende? 
a) Öppet svar. 
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Bilaga 4 

Fråga 1  

Kön? 

Respondenternas könsfördelning 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 1. Respondenternas könsfördelning  

 

Fråga 2  

Ålder? 

Andel respondenter per åldersgrupp 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 2. Andel respondenter per åldersgrupp 

 

Andel kvinnliga respondenter per åldersgrupp 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 3. Andel kvinnliga respondenter per åldersgrupp 

 

 

 

Män 70 stycken

Kvinnor 191 stycken

20-25 år 72 stycken 26-30 år 125 stycken

31-35 år 31 stycken 36-40 år 19 stycken

41-45 år 9 stycken 46-49 år 6 stycken

20-25 år 57 stycken 26-30 år 85 stycken

31-35 år 24 stycken 36-40 år 14 stycken

41-45 år 8 stycken 46-49 år 4 stycken
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Andel manliga respondenter per åldersgrupp 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 4. Andel manliga respondenter per åldersgrupp 

 

Fråga 3  

Kundbemötande syftar på interaktionen mellan kunden och personalen. Vad är för dig som 

kund viktigast i detta möte gällande personalens beteende?  

Viktigast vid mötet med personalen enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 5. Viktigast vid mötet med personalen enligt alla respondenter 
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Viktigast vid mötet med personalen enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 6. Viktigast vid mötet med personalen enligt kvinnliga respondenter 

 

Viktigast vid mötet med personalen enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 7. Viktigast vid mötet med personalen enligt manliga respondenter 
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Personalen ska inte vara påflugen enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 8. Personalen ska inte vara påflugen enligt kvinnliga respondenter 

 

Personalen ska inte vara påflugen enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 9. Personalen ska inte vara påflugen enligt manliga respondenter 
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Fråga 4  

Det är viktigt för mig att personalen uppmärksammar/hälsar när jag kommer in i butiken? 

Viktigt att uppmärksamma/hälsa enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 10. Viktigt att uppmärksamma/hälsa enligt alla respondenter 

 

Fråga 5  

Jag uppskattar att personalen bemöter mig som en stamkund även om jag inte har besökt 

butiken tidigare. 

Bemötas som stamkund enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 11. Bemötas som stamkund enligt alla respondenter 
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Bemötas som stamkund enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 12. Bemötas som stamkund enligt kvinnliga respondenter 

 

Bemötas som stamkund enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 13. Bemötas som stamkund enligt manliga respondenter 
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Fråga 6  

Jag uppskattar när personalen frågar om jag behöver någon hjälp. 

Uppskattar att personalen erbjuder hjälp enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 14. Uppskattar att personalen erbjuder hjälp enligt alla respondenter 

 

Uppskattar att personalen erbjuder hjälp enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 15. Uppskattar att personalen erbjuder hjälp enligt kvinnliga respondenter 
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Uppskattar att personalen erbjuder hjälp enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 16. Uppskattar att personalen erbjuder hjälp enligt manliga respondenter 

 

Fråga 7  

Det är viktigt för mig att personalen tar sig tid och lyssnar på mina önskemål/behov. 

Lyssna på önskemål och behov enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012 

Tabell 17. Lyssna på önskemål och behov enligt alla respondenter 

 

Fråga 8  

Det är viktigt för mig att personalen har ett naturligt bemötande och framstår som pålitlig. 

Bemöta naturligt enligt alla respondenter 

 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 18. Bemöta naturligt enligt alla respondenter 
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Fråga 9  

Det är viktigt för mig att personalen har kunskap och utbildning relaterade till produkterna. 

Kunskap och utbildning enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 19. Kunskap och utbildning enligt alla respondenter 

 

Fråga 10  

Det är viktigt för mig att jag får hjälp i provhytten. 

Uppskattar hjälp vid provhytten enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 20. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt alla respondenter 
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Uppskattar hjälp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter  

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 21. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt kvinnliga respondenter 

 

Uppskattar hjälp vid provhytten enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 22. Uppskattar hjälp vid provhytten enligt manliga respondenter 

 

Fråga 11  

Jag uppskattar när personalen ger mig komplimanger 

Uppskattar komplimanger enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 23. Uppskattar komplimanger enligt alla respondenter 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Alla Kvinnor 20-25 år 26-30 år 31-35 år 36-40 år

Ja

Nej

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Alla män 20-25 år 26-30 år 31-35 år 36-40 år

Ja

Nej

29%

30%

31%

32%

33%

34%

35%

Alla respondenter

Ja

Nej



 

59 
 

Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 24. Uppskattar komplimanger enligt kvinnliga respondenter 

 

Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 25. Uppskattar komplimanger enligt manliga respondenter 
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Fråga 12  

Det är viktigt för mig att personalen finns tillgänglig och synlig i butiken om jag behöver 

hjälp. 

Finnas tillgänglig och synlig enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 26. Finnas tillgänglig och synlig enligt alla respondenter 

 

Fråga 13  

Jag ber gärna personalen om hjälp. Vid nej, varför inte? 

Ber personalen om hjälp enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 27. Ber personalen om hjälp enligt alla respondenter 

 

Ber personalen om hjälp enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 28. Ber personalen om hjälp enligt kvinnliga respondenter 
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Ber personalen om hjälp enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 29. Ber personalen om hjälp enligt manliga respondenter 

 

Anledning till att inte be om hjälp enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 30. Anledning till att inte be om hjälp enligt alla respondenter 

 

Fråga 14  

Vad är det viktigaste hos personalen för att din upplevelse i butiken ska tillfredsställa dig så 

mycket som möjligt. Välj max 3st alternativ. 

Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

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

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 32. Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt kvinnliga respondenter 

 

Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 33. Viktigaste egenskaperna hos personalen enligt manliga respondenter 
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Fråga 15  

Teorin säger att det är viktigt att personalen ler i ett servicemöte. Hur påverkas du av ett 

leende? 

Responsen av personalens leende enligt alla respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 34. Responsen av personalens leende enligt alla respondenter 

 

Responsen av personalens leende enligt kvinnliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 35. Responsen av personalens leende enligt kvinnliga respondenter 
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Responsen av personalens leende enligt manliga respondenter 

 

Alfredsson & Danckwardt-Lillieström, 2012  

Tabell 36. Responsen av personalens leende enligt manliga respondenter 
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