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Sammanfattning

Personal ar ett viktigt konkurrensmedel for att gora butiker unika pa marknaden. Hur
personalen agerar i sitt kundbemétande har stark paverkan for kundens upplevelse inom och
av butiken. Det finns ett flertal olika faktorer i métet med kunden som kan utnyttjas for att
forbattra denna upplevelse och darmed paverka kunden till att komma tillbaka och gora
aterkop. Med andra ord kan ett bra kundbemétande skapa mer I6nsamhet for butiker medan
ett daligt kundbematande kan skapa missndjda kunder och gora att de hellre véljer att ga till
en konkurrent. Darav har amnet kundbemétande valts da detta kan vara ett starkt

konkurrensmedel gentemot andra butiker pa marknaden

Med utgangspunkt i kundgapet som kan beskrivas som gapet mellan forvantad service och
upplevd service har olika faktorer tagits fram som kan minska gapet och darmed uppfylla
kundens forvantningar. Eller allra helst dvertraffa dessa forvantningar for att ge kunden en
"WOW-upplevelse”.

Faktorer i kundbemotandet som har identifierats for att minska kundgapet ar: Kladsel, attityd,
fortroende, kunskap, tillfredsstallande av behov, 6gonkontakt, kroppssprak, igenkannande,

social kompetens och klagomalshantering.

Uppsatsens undersokning har sedan gatt ut pa att ta reda pa vilka av dessa faktorer som
kunder i var valda partnerbutik paverkas mest av och som de anser &r av mest betydelse for
dem. Detta gjordes med en kvantitativ undersokning i form av en enk&tundersokning.
Resultatet av undersdkningen visade att de framtagna faktorerna var av olika viktiga grad

enligt respondenterna med faktorer som attityd och fértroende i toppen.

Analysen har gjorts med de olika faktorerna som grund dar det har framkommit flera likheter
med teorin och resultatet fran undersokningen, men éven vissa motsagelser. Genom analysen
har vi kunnat gora slutsatser och rekommendationer som personalen i var valda butik kan

anvanda for att forbattra och utveckla sitt bemotande gentemot sina kunder.



Abstract

Staff is an important competitive tool making unique shops in the market. How the staff are
acting in their customer treatment has a strong influence on the customer experience within
and by the store. There are several factors in their interaction with customers that can be
utilized to enhance this experience and thus influence the customer to come back and make
repeat purchases. In other words, a good customer treatment can create more profitability for
retailers, while a bad customer treatment, can create unhappy customers, so they would rather
choose to go to a competitor. Hence, we have chosen customer treatment as our main topic

because it can be a strong competitive advantage over other retailers in the market.

Based on the customer gap, that can be described as the gap between expected service and
perceived service, has different factors been developed which can reduce the gap and hence to
meet customer expectations. Or even more preferably surpass those expectations to give the

customer a “WOW- experience”

Some factors in customer treatment that has been identified to reduce the customer gap they
are: Clothing, attitude, confidence, knowledge, satisfaction of needs, eye contact, body

language, recognition, social skills and dealing with complaints.

Thesis study has been to find out which of these factors that customers in our chosen partner
store are most affected by and who they believe are of most importance to them. This was
done with a quantitative survey in the form of a questionnaire survey. The survey data showed
that the produced factors were of different important degree by respondents with factors such

as attitude and confidence at the top.

The analysis has been made with the various factors as a basis where it has been found several
similarities with the theory and the results of the examination, but also some contradictions.
The analysis has enabled us to make conclusions and recommendations that the staff in our

chosen store could use to improve and develop their attitude towards their customers.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet kommer bakgrunden till problemformulering. Det férklaras varfor
amnet ar aktuellt och varfor det ar relevant att gora ytterligare en undersdkning inom
omradet. | vart syfte forklaras malet med uppsatsen.

1.1 Bakgrund och problemstallning

Konkurrensen mellan butiker har de senaste aren okat avsevart vilket gor att butiker tvingas se
over vilka konkurrensmedel de har och forstarka dem, for att gora sig unika pa marknaden
och bli konkurrenskraftiga. Det &r inte enbart butikernas forutsattningar som férandrats utan
dven kundernas, da informationsflédet okat drastiskt.! Informationsflodet gor att kunder far
fler valmajligheter vad géller butiker att handla i samt far mojligheter att jamfora prisnivaer
mellan olika butiker. Med hjélp av olika internetsidor som till exempel www.prisjakt.se, kan

konsumenter allt lattare jamfora butikers priser. Detta gor att butiker maste fokusera pa andra

konkurrensmedel som gor dem unika pa marknaden.

Konsumenter som slutar handla i en viss butik gor det ofta for att de méts av dalig service av
personalen.? | en undersékning som gjorts p& kunder som slutat handla i en specifik butik
visade resultatet pa att 68 % av dessa kunder slutade handla i butiken pad grund av missnoje
med bemétandet frén forséljaren.® Detta kan bero pa att saljare fokuserar for lite p& kunden
och for mycket pé produkten vilket gor att kunden kanner sig bortglémd och osedd.* Det kan
aven bero pa att saljaren inte besitter den kunskap om personligt bemétande som kravs for ett
framgangsrikt mote med kunden, detta kan bero pa kombinationen mellan kundernas krav och
personalens brister. Det kravs flera ars anstrangning for att fa aterkommande kunder, men det
tar endast nagra fa minuter for att forlora dem. Det behdvs sa lite som att séljaren inte
anstranger sig eller bryr sig om kunden.® Butiker kan aven forlora kunder pa att en saljare far
kunden att kanna sig 6verkord och lurad, detta kan gora att kunden i framtiden valjer bort

butiken och gér till en konkurrent.®

' Erasmie (2000)

?> Rkerman (2004)

* Rosell (2011)

* Erasmie (2000)

> Rosell (2011)

® Laurelli & Cras (2011)


http://www.prisjakt.se/

En av de konkurrensmedel som finns &r butikens personal. Uppsatsen kommer att undersoka
hur motet mellan personal och kund kan gora att butiken minskar kundgapet, skillnaden
mellan kundens forvantningar och upplevd service. Vi har valt att inrikta oss pa
kundbemotande ar for att butikspersonalens bemétande kan vara ett enkelt och billigt satt att
skapa aterkommande kunder, da butiken dnda betalar for personalen, till skillnad fran flera
andra konkurrensmedel som kan kosta mycket mer for butiker att forstarka.

Tidigare studier ar gjorda i storre kedjebutiker framst i USA (exempelvis: Sparks, Leigh
1992) Anledningen till att vi har valt att gora var undersékning i en mindre butik som inte
tillhor en kedja ar da dessa butiker normalt inte har forbestamda regler for hur de ska bemota

kunderna och métet kan da bli mer spontant och personligt.

Kundgapsmodellen beskriver skillnaden mellan kundernas forvantningar pa servicen och den
faktiskt utforda servicen. | de flesta fallen brukar detta bilda ett gap mellan den forvantade
och den faktiskt utforda servicen.” Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur den valda
butiken kan minska detta gap genom att battre uppfylla kundernas férvantningar. Hur séljaren
agerar vid kundmotet kan ha stor paverkan for om kunden kommer tillbaka eller om de istéllet
valjer att ga till en konkurrent. Vi kommer med hjélp av befintliga teorier ta reda pa vilka satt
och med vilka medel personalen kan anvanda for att minimera gapet mellan kund och séljare,

vilket i forlangningen forhoppningsvis ska leda till aterkommande kunder.

Att ha aterkommande kunder ar betydelsefullt av den anledningen att det kostar sex ganger sa
mycket mer att skaffa nya kunder an att ta hand om befintliga.® Genom att ha aterkommande
kunder sa skapas en sékerhet for butiken i och med att forsaljningen kommer att upprepas.
Eftersom butiken ar medveten om framtida forséljningsintékter kan butiken lattare planera

framat i tiden vad galler personalanstaliningar och satsningar pé olika typer av investeringar.’

Det finns redan manga studier och artiklar som hanterar just kundbemdétande. Darfor har vi
valt att samarbeta med en butik for att undersoka om vara studier visar samma resultat som i
tidigare studier. Butiken som valdes ar en fristaende butik i en mellanstor svensk stad, vilket

gor undersokningen mer intressant och unik da butiken i sig inte alltid ar ett sjalvklart val for

7 Zeithaml, Bitner & Gremler (2006)
® Evans, Jamal & Foxall (2008)
° Holmstrém & Wikberg (2010)



kunder. Eftersom dessa butiker inte har sa stor mojlighet att marknadsfora sig da fristaende
butiker kanske inte har lika stora resurser.

1.2 Problemformulering

Pa vilka satt kan butikspersonalen paverka kunderna positivt?

1.3 Uppsatsens syfte

Syfte med uppsatsen ar att beskriva hur butikspersonalen kan paverka kunderna positivt.
Detta undersoks med hjalp av en enkét, dar det undersoks om butiken hade nagot samband
med personalens bemdtande samt vilka faktorer i bemdtandet som hade mest betydelse for att

kunden.

Explorativ, beskrivande och forklarande ar olika végar vid val av syfte. Explorativt syfte
anvands da kunskapen inom @mnet ar minimalt. Detta syfte ger inget konkret svar utan kan
anvandas i framtida studier for att underlatta arbetet. Det beskrivande syftet tittar pa skillnader
och likheter vid en bestamd tidpunkt och stiller girna “hur”-fragor. Nar det finns kunskap
inom ett amnesomrade, men en helhetshild saknas, kan det beskrivande syftet tillampas.
Forklarande syftet fragar sig istéllet varfor situationen ser ut som den gor. De ar angelagna att
fa fram skalet till varfor situationen uppstod. For att ett forklarande syfte ska kunna tillampas

kravs det att beskrivande studier finns tillgangliga.™

Med utgangspunkt i den kunskap som redan finns inom omradet, sa har det beskrivande syftet
valts. Ett argument for att anvanda beskrivande syfte &r att det redan finns tillganglig
information om det valda dmnet. Det valda dmnet &ar aktuellt da konkurrensen inom
butiksbranschen idag kréaver att butiker forstarker och utvecklar sina konkurrensmedel for att
bli unika. Service &r ett av de stora konkurrensmedlen som kan anvéndas for att paverka
konsumenter.'* Darfor kan det bli till stor fordel for butiker att lagga stor vikt vid service.
Malet med uppsatsen ar att undersoka hur personalens bemdétande i en mindre butik som var

valda fristaende butik kan minska kundgapet.

1% Jacobsen (2002)
" Hernant & Bostrém (2010)



2 Teoretisk referensram
Den teoretiska referensramen inleds med en férklaring till varfor kunder blir missndjda samt
forklarar kundrelationer. Kundgapet tas upp som en inledning till de tio faktorerna. De tio

faktorerna som tas upp kan anvandas for att minska gapet.

2.1 Hur en kund blir missnojd
Manga séljare ser ofta forbi kunden och tror de har den kunskapen som behévs for att hjélpa
kunden, utan att egentligen stalla nagra fragor. Detta leder ofta till att kunden far en vara

presenterad som den egentligen inte sokte efter. Saljaren far inte framstd som bestammande.

I en undersokning for att ta reda pa varfor stamkunder valjer bort sin butik och gar till en
konkurrent har det framkommit att det ofta beror pa bristande intresse fran personalen. Det
vill siga att butikssaljaren inte visade kunden nagot intresse, vilket gor att kunden kanner sig
osedd och osynlig. Detta tydliggdr hur stor vikt det &ar att butikspersonalen visar intresse for
sina kunder, till exempel genom att fora en dialog med dem och visa att man bryr sig om

deras behov och 6nskemal.*®

Har foljer tvd exempel som visar varfor kunder kan kdnna missndje mot en butik som ar
relaterat till butikspersonalen. Den forsta situationen ar att kunden blir missnéjd pa grund av
att personalen inte later kunden vara ifred i butiken, utan ar pastridig och stéller fragor hela
tiden. Den andra situationen ar tvartom da personalen istéllet ignorerar kunderna, inte tar

kontakt eller fragar om de behéver nagon hjalp.**

Forfattaren har konstaterat att > Dalig service ar nar upplevelsen &r samre an kundens
forvantningar. God service ar nar upplevelsen ar battre &n kundens forvantningar”. Med detta
menas alltsa att nivan pa servicen beror pa vad kunden har for forvantningar pa sjalva

upplevelsen, inkdpstillfallet.®

2.2 Kundrelation — ett sétt att skapa relationer och att fa kunder att aterkomma

De senaste aren har manga foretag valt att fokusera pa relationerna med sina kunder. Det finns

2 Ersmie (2000)
BHarnquist (1994)
' Hyttner (1996)
> Akerman (2004)



olika satt att skapa goda kundrelationer, tva av dessa ar dialogen med kunden och motet med
kunden. Ett foretag som tillhandahaller god service har visat sig: ha hogre aterkopsfrekvens
an andra foretag, kunnat locka nya kunder genom word-of-mouth”- marknadsféring av néjda
kunder, har okat sina marknadsandelar avsevart och har dubbelt s& mycket mer forséljning
jamfort med foretag som ger mindre bra service.'® Kundservice r ett bra sétt att skilja pé bra,
daliga och likgiltiga foretag. Foretag med bra kundservice far aterkommande kunder och dalig

kundservice driver bort kunderna och tar med deras bekanta.’

Motet med kunden fyller tva viktiga funktioner for butiken. Dels sa ar kundbemdtandet ett
betydelsefullt konkurrensmedel i och med att kunder minns en extra trevlig personal och ett
bra bemotande vilket leder till att han/hon garna gor aterkép hos en butik déar denne kanner sig
bra bemott. Den andra funktionen &r att butikspersonalen fungerar som en representant for
butiken. Detta gor att ett lyckat mote mellan séljare och kund kommer att aterspeglas i
kundens uppfattning om butiken som helhet.*®

Att satsa pa att arbeta med relationer till kunderna innebar flera fordelar for en butik. En
viktig och betydelsefull fordel ar att aterkommande kunder ger fler positiva effekter pa lang
sikt &n att standigt stréva efter att skaffa nya kunder. For att skapa en kundrelation kravs det
tre forutsattningar vilka ar fortroende, mervérde och langvarighet. Genom att kombinera dessa
tre pa ett optimalt sétt s& ar chansen god att skapa en gynnsam kundrelation.

| detta sammanhang innebdr mervarde att skapa ett varde for kunden utdver det varde som
den kopta varan ger. Det kan vara sa att kunden inte &r direkt medveten om detta mervardet
men det har en omedveten betydelse infor sjalva kopbeslutet. Mervéardet kan skapas i
kundbemdtandet, till exempel genom en extra trevlig personal. Fortroende &r en otroligt
viktig forutsattning for att vinna och behalla kunder. En kund som har tappat fortroendet for
en butik innebar ofta for butiken att den har forlorat en kund. Det &r valdigt svart att bygga
upp ett fortroende som en gang har rubbats och detta kan vara valdigt kostsamt. Bra
kundrelationer pagar ofta under en langre tid, de &r alltsa langvariga. Med det sagt innebér det

alltsd att butikspersonalen maste arbeta aktivt for att utveckla relationerna till sina kunder.*

16 Akerman (2004)

' Babu (2010)

8 Hyttner (1996)

¥ Holmstrém & Wikberg (2010)



Aterkommande kunder &r ett av de bésta tecknet for att visa att foretaget gér bra, de
aterkommer inte bara till butiken utan de talar om for andra om butiken och de gor de pa ett
bra satt. For att fa aterkommande kunder sa kravs de fortroende. | dagens ldge sa tror inte
manga kunder att butikerna varken bryr sig om dem, lyssnar nar de har problem eller haller
det som lovats. Manga blir éverraskade att det faktiskt fortfarande ar aktuellt att ha goda

relationer till sina kunder men &ven att framgé med god serviceniva.?

Att ha kundpassion innebér att alltid strava efter att tillgodose och &vertraffa kundens
forvantningar. Kundpassion inom servicemotet kan innebéra att ha empati for kunden, kunna
satta sig in i kundens kanslor, visa att man forstar och framférallt lyssna pa kunden. Kunden
bestammer kvaliteten och inte butiken. Lyssna pd vad kunden egentligen vill ha och har
behov av. | motet mellan personal och kund ar det viktigt att alltid skapa trygghet och

fortroende samt visa respekt.”*

Motet med kunden dr det som ar mest avgorande for kundens upplevelse av butiken.

“Mdnniskor gor intryck. Mdnniskor ger service. Mdnniskor skapar relationer. Mdnniskor gér

skillnad”.*

2.3 Kundgapet

Kundgapet &r skillnaden mellan den service som kunderna forvantar sig och den service som
kunderna upplever vid sjalva bemdtandet. Gapet som uppstar daremellan &r det
butikspersonalen ska fylla for att gora kunden sa nojd som majligt samt leva upp till deras
forvantningar, eller allra helst dvertréffa dessa férvantningar.

Gapet kan fyllas genom att beméta kunden pa ett tillfredsstallande vis.*®

Kundgapet
Figur 1

Forvintad service

Kundgap

%% George & Simone (2011)

! Akerman (2004)

%2 Rkerman (2004)

% Zeithaml, Bitner & Gremler (2006)

Upplevd service




Kundservice handlar om att attrahera, behalla och forbattra kundrelationerna. Detta kan goras
pa manga olika satt. Kundservice ur kundens synvinkel &r av storre varde. Varje kund har sina
forvantningar pa upplevelsen av kontakten med butiken, personalen och varorna. Darfor ar det

viktigt att gora ett gott intryck.*

Nar en kund besoker en butik sa har de vissa forvantningar pa vad de ska fa uppleva och vad
de ska hitta.® En kund har alltid forvantningar p& en butik, hoga eller 1aga, medvetna eller
omedvetna.?® Dessa férvantningar byggs upp av information fran andra eller kanske tidigare
erfarenheter. Butikernas storsta syfte ar att moéta kundens alla forvantningar, detta gors for att

de vill bygga l&ngsiktiga relationer.?’

Det finns ett enda riktigt satt att dvertraffa kundens forvantningar, vilket ar att ge mer an
forvantat. For personalen kan detta innebéra att; visa kunden nagot denne inte hade kunnat
upptacka pa egen hand, bjuda pa sig sjalv, gora kunden positivt forvanad och gora ovantade
saker genom att dverraska kunden. | stort sett handlar det om att oGvertraffa kundens
forvantningar s pass mycket att de kan utbrista; WOW!?

For att kunna minska gapet sa kravs det forst och framst att personalen forstar hur kunderna,
upplever och utvarderar personalens bemétande.

| det foljande kommer uppsatsen ta upp olika faktorer i just kundbemdtandet som kan bidra

till att minska detta gap och darigenom paverka kundernas upplevelse i och av butiken.

2.4 Faktorer i kundbemdtandet som minskar kundgapet

De tio mest forekommande faktorer i kundbemoOtande som har identifierats kommer att
redogoras i det foljande: Kl&dsel, attityd, fortroende, kunskap, behovstillfredsstéallande,
ogonkontakt, kroppssprak, igenkannande, social kompetens och klagomalshantering. Dessa
tio faktorer bidrar till att minska gapet mellan kundens forvéantningar och den faktiska

upplevelsen av bemdtandet.

** Sparks (1992)
%> Akerman (2004)
%% Rkerman (2004)
%7 Sparks (1992)
%% Rkerman(2004)



2.4.1 Kladsel

Kunder analyserar saljaren inte enbart som yrkesperson, utan granskar &ven medvetet eller
omedvetet personalens kladsel.* De klader personalen bér i butiken férvantas vara anpassad
efter butikens identitet. Detta betyder att kladerna inte far vara for utstickande och
utmérkande, om inte detta & butikens image och identitet.®® Vilka farger och former
personalen har pa sin kladsel paverkar kundens uppfattning av personalens trovardighet,
kompetens och vanlighet.*

Genom Kkladseln kan personalen medverka till att leva upp till kundernas férvantningar av
butiken d& klader kan starka kundernas upplevelse av butikens image.*

Ett flertal forskningar har fatt fram resultaten att fysiskt attraktiva manniskor atnjuter fler
fordelar jamfort med mindre attraktiva manniskor i sociala kontexter. Dessa fordelar bestar i
att manniskor omedvetet tillskriver tilltalande personer olika slags egenskaper om exempelvis
intelligens, palitlighet och godhet. Detta starker alltsa att det yttre kan paverka kunderna och
darmed kan personalens klader bidra till att kunder far en mer positiv bild av personalen.*®

2.4.2 Attityd
Personalens attityder till service kommer att avspegla sig i beteendet i métet med kunden.

Attityden hos de anstéllda har en betydelsefull inverkan pa kundens upplevelse av féretaget.*

Attityder handlar om instéllning till saker och ting. Huruvida instéllningen &r positiv eller
negativ har avgdrande verkan for det fortsatta beteendet. | butikssammanhang kan attityder
handla om personalens attityd till service, - ser de service som en del av sitt arbete eller som
nagot utdver sitt “ordinarie” arbete som man inte vill ta sig tid for? Ledare inom foretag har
stor paverkan for medarbetarnas syn pa service. Attityden paverkas i hog grad av regler,
rutiner och bel6ningssystem inom organisationen, liksom foretagskulturen. Det handlar om att
arbeta for en foretagskultur med gemensamma varderingar och forestéllningar om att
kunderna ska vara i centrum och locka fram servicegladjen s medarbetarna far ratt attityd till

service.®

*° Rosell (2011)

%% Erasmie (2000)

! Webster (2000) (i Hernant & Bostrém 2010)
%2 Nelson (2000)

% Cialdini (2005)

** Akerman (2004)

%> Rkerman(2004)



Kundens kopupplevelse paverkas av personalens beteende och personalen i sin tur paverkas
av foretaget.*® Butikspersonalen méste gora positiva intryck i varje mote med kunden.
Beteenden som ger ett positivt intryck &r att se aktiv ut, tala med en kund i taget samt vara
vanlig och positiv. Beteenden som kan ge ett negativt intryck ar ointresse, ohjélpsamhet,
daligt bemétande samt att inte vara lyhord. Helt enkelt att vara nonchalant.®” S& for att fa
nojda kunder sa kravs det att foretaget har en positiv attityd och atmosfar da den smittar av sig
till kunderna.®®

Attityden och synsattet pa service kommer alltsa att visa sig i personalens bemétande med
kunder, vilket paverkar kundens helhetshild, positivt eller negativt.*

2.4.3 Fortroende

De flesta manniskor tror att fortroende byggs upp automatiskt. For att séljaren ska vara saker
pa att fortroende skapas maste denne aktivt arbeta for att skapa fortroende hos kunder. Att
arbeta aktivt med just fortroendebyggandet ar valdigt viktigt da ett tappat fortroende ar
oerhort svart att reparera och aterskapa. Ett tappat fortroende kan bero pa att séljaren lyssnar

daligt eller att han/hon bortser fran kundens behov och istéllet utgar fran sina egna behov.*

For att kunder inte ska kanna sig Gverkorda och tvingade till kdp maste saljaren skapa
fortroende. Det racker inte att enbart ha produktkunskap utan séljaren maste dven ha vetskap
och forstaelse for kundens behov. Fortroende skapas genom personalens kunskap, nyfikenhet
och att saljaren ar sig sjalv. Séljaren maste alltid satta kunden i forsta rum och locka kunden
till samtal dven om samtalet inte leder till transaktioner. FOr att bygga ett fortroende kravs det
mer av saljaren an produktkunskap och nyfikenhet pa kunderna, séljaren maste dven vara

naturlig i kundbemétandet.**

2.4.4 Personalens kunskap

*® Barbee (1991)
%7 Akerman (2004)
% Barbee (1991)
% Akerman (2004)

“°Rader (2005)
** Erasmie (2000)



Enligt impression management teoretiker sa kan strategiskt arbete skapa positiva intryck
genom att ha kompetent och omtyckt personal. Om kunden uppfattar personalen som kunnig

och tillmdtesgdende far kunden ett bra intryck av butiken. #?

For att bli en bra séljare bor saljaren vara engagerad i foretaget, for produkterna samt ha god
kunskap om hela foretaget. Genom saljarens kunskap kan den presentera produkten pa ett
sakkunnigt satt, vilket ger kunden palitliga rad. For att kunden ska uppskatta produkten sa
maste saljaren framstd som trovardig och sympatisk, annars mister produkten sitt varde.
Kénslomassig kontakt ar alltsd en stor forutsattning for att far goda saljresultat. En viktig del
av saljarbetet ar att f3 kunden engagerad och fa dem att kanna att de fattar sina egna beslut,

alltsd handlar saljarbete om att dvertyga istallet for att dvertala.*?

En séljare som inte har kunskap om butikens produkter séljer inte lika mycket som en séljare

med produktkunskap, eftersom det 4r saljarens jobb att formedla kunskap om produkterna.**

2.4.5 Tillfredsstallande av behov

Allt oftare definieras idag begreppet kvalitet i vilken grad butiker tillfredsstéller kunders
behov och forvantningar. Det sdgs att kvalitet sitter i betraktarens 6gon, i detaljhandeln
innebar detta i kundens 6gon. Fér att kunna ge vad kunden behover kravs information.*> Det
ar viktigt att forstd och kanna till sina kunder, detta havdar manga butiker att de gor men i

sjalva verket vet de valdigt lite eftersom kundens krav och behov standigt férandras.*

Ibland &r det viktigt som séljare att ga langre an normalt for att tillfredstdlla kundens behov,
om saljaren gor sitt yttersta for att hjalpa kunden sa kommer relationen starkas av detta.
Eftersom relationen bygger pa fortroende sa ar det viktigt att bada parterna star for det som &r
overenskommet ifall en av parterna bryter det som ar dverenskommet sa kommer detta
paverka relationen negativt.*’ Nar det har bildats en relation med kunden s kravs det
regelbunden kontakt, inte bara nar det kommer nya produkter utan saljaren maste finnas
tillganglig for kunden nér de behdvs. Om kunden kénner av butikens bristande engagemang

sa kommer denne att byta butik och/eller vélja en konkurrent och beratta om sina daliga

42 Grandey, Fisk, Mattilda, Jansen & Sideman (2005)
* Laurelli & Cras (2011)

* Erasmie (2000)

* S6rquist (2000)

*® Sparks (1992)

* George & Simone (2011)
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erfarenheter till bekanta om butiken. Bada alternativen ar forodande for butiken da de inte
bara tappar en kund utan en hel umgangeskrets.*®

2.4.6 Kroppssprak samt dgonkontakt

Den storsta delen av kontakten mellan kund och personal sker i butiksmiljo. Det forsta
intrycket bildas pa ett fatal sekunder och kommer att paverka hela kundmotet. Kroppsspraket
ar en viktig faktor som paverkar det forsta intrycket. Ogonkontakt ar pa liknande satt viktigt,
eftersom det hjélper till att skapa kontakt med kunden samt kan leda till ett fértroende mellan
saljaren och kunden.

Det finns tidsgranser for hur saljaren kan paverka kundens satt att se pa dem. Den forsta ar
20-sekundersprovet, har géller det att ge det intryck av dig sjalv du vill att kunden ska
uppfatta. Efter dessa 20 sekunder kommer kunden att ytterligare i ndgra minuter soka
bekréftelse och vardera sitt sétt att se pa dig som séljare. Nar fyra minuter har passerat har
kunden fatt en fast bild som &r svar att forandra, detta kallas for 4-minutersgransen.*

Vilket kroppssprak butikspersonalen har far betydelse i motet med kunden d& kroppsspraket
sander ut olika signaler. Kunders olika tolkningar av kroppsspraket sker oftast pa ett
omedvetet plan men bidrar anda till helhetsintrycket av personalen samt butiken i sig.
Kroppsspraket ar ofta det allra forsta intrycket som en kund far av personalen, vilket gor det
extra viktigt for dessa att de tanker pa sitt kroppssprak och vad detta formedlar till kunderna.
Att ha utstralning, visa intresse genom ogonkontakten samt att le for att visa gladje i
kundmétet &r tre viktiga ting att tanka pa. **

Alla manniskor kan mer eller mindre lasa av andra manniskors kroppssprak. Kroppsspraket vi
anvander oss av ar inte alltid medvetet. Vid en interaktion mellan manniskor sa upptas 70 %
av intrycket via kroppssprak.> Darfor ar det avgorande att saljaren medvetet gor ett gott forsta
intryck, saljaren borde bjuda in till kontakt med hjalp av kroppsspraket.*

a8 George & Simone (2011)
* Erasmie (2000)

*% Erasmie (2000)

> Nystrém & Wallen (2002)
> Mattisson (2011)

>* Erasmie (2000)
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2.4.7 lgenk&nnande

"Vi tycker om mdnniskor som liknar oss”. Oavsett vad likheten handlar om sa uppskattar
manniskor personer som liknar dem sjalva, detta urval sker delvis omedvetet.>* Kunderna
sOker sig oftast till butikspersonal som de kan k&nna en kontakt med och som é&r lika dem
sjdlva. Séljsamtal paborjas oftast mellan méanniskor med liknande intressen, gemensamma
vanner eller andra gemensamma namnare. Andra satt att starta ett saljsamtal pa kan vara
genom humor, ta efter kundens kroppssprak men &ven genom att anspela pd kundens
synpunkter, beteende och erfarenheter som de tidigare har upplevt.>®

Beroende pa hur vél kunden kan relatera till séljaren desto mer fortroende far de for séljaren.
Detta beror pa att vi kan kanna igen oss i personer som &r lika oss sjdlva och personer som
liknar oss sjélva har vi lattare att kommunicera med. Darfor behdver saljaren kunna anpassa
sitt beteende efter kunders personlighet.® Personalen kan allts& utnyttja principen om likhet i
sitt kundbemotande genom att framstd som att de liknar kunder pa ett eller flera sitt och
darigenom skapa fortroende samt vécka sympati. >’

2.4.8 Social kompetens
"Your troubles should be masked with a smile...once an unhappy or dissatisfied customer

walks out the door; they are gone forever!>®

Positiv och trevlig personal forbattrar servicekvaliteten. Bemotandet &r ett socialt samspel
mellan kund och personal dar det inte enbart &r viktigt att vara vanlig en gang utan det galler
att bygga upp ett en langvarig relation som skapar bade finansiella och langvariga formaner i
framtiden. Kundens nojdhet paverkas inte av det generella bemotandet i butiken utan det
individuella motet fran gang till gang. Darfor ar det viktigt att kunden uppfattar bemotandet

som positivt varje gang.>®

For att bli en framgangsrik saljare erfordras det att personen ar driven och tycker om att ta

kontakt med andra ménniskor. Detta for att saljaren tar kontakt med kunden oftare an kunden

>* Cialdini (2005)

> Gremler (1998)

*® Rosell (2011)

> Cialdini (2005)

>% Grandey, Fisk, Mattilda, Jansen & Sideman (2005)
>% Grandey, Fisk, Mattilda, Jansen & Sideman (2005)
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tar kontakt med séljaren, vilket kréver att butikspersonalen har social kompetens.*

Som saljare far du reda pa kunders behov genom att lyssna pa det kunden har att férmedla,
darfor bor saljaren lata kunden fora samtalet. Séljaren forvantas lyssna pa kunden, detta visar
den genom att ha égonkontakt, nicka instammande och be om fértydliganden. Séaljaren ska

daremot inte st& med korslagda armar, stirra p& kunden eller verka oengagerad.®*

For att bygga upp en relation med kunderna sa ar det forst och framst viktigt att lyssna pa
kunden. Det kan vara s& enkelt att bara stalla en fraga som till exempel: “Hur kan jag hjalpa
dig?”. Detta gor att kunden direkt hamnar i centrum vilket ar nésta steg i relationsbygganet
och kundens problem kan Iésas med hjalp av séljaren.®

En kunds képupplevelse ar helt beroende av butiksatmosféren som skapas. En av de viktigaste
delarna av atmosfaren ar séttet som kunderna blir bemotta pa av personalen. Som saljare ar
det viktigt att vara vanlig, ha ett vdlkomnande leende, visa ett personligt intresse och sétta
kunden i fokus.®® Kunden ser ofta personalen som en del av féretaget och om de har svart att
bedéma en produkt sa ser de till andra delar exempelvis personalens satt att bemota kunden i

dess interaktion.®*

2.4.9 Klagomalshantering

For att dverleva bland alla konkurrenter ar det oerhort viktigt att standigt strava efter
forbattring, darfor ar kommunikation med kunderna otroligt betydelsefull. Kunderna ar en
butiks basta recensent. Hur personalen valjer att hantera klagomal kan paverka kundernas
uppfattning om hela butiken. Kunder vill att personalen ska vara lyhérda och ha forstaelse.
Genom att hantera klagomal pa ett korrekt sétt framstar personalen som empatiska och villiga

att hjalpa kunden vilket ger ett positivt intryck.®

Bra kundbemoétande &r ett kostnadseffektivt satt att forbattra kundens upplevelser, deras
aterkommande och darmed butikens l6nsamhet.?® Darfor bor butikledningen arbeta for att

butikspersonalen ska ha en positiv instillning gentemot klagomal och darmed enklare och

®%Rader (2005)
®! Erasmie (2000)
®2 George & Simone (2011)

% Sparks (1992)
* Gremler (1998)
% Akerman (2004)
® Taylor (2008)
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snabbare kunna Idsa kundernas missndje for att utvecklas i den riktning kunden 6nskar. Detta
kommer att gynna bade foretag och kund. &

2.5 Avslutning

| alla dessa faktorer &r det personalens bemodtande med kunden som &r avgorande for dennes
upplevelse vilket kan pavisa hur viktigt och betydelsefullt métet med kunden &r och hur det
paverkar uppfattning om butiken. For att personalen ska kunna paverka kundens upplevelse sa
ar det personalens kompetens, motivation och engagemang som ar avgorande faktorer.®
Sammanfattningsvis handlar ett bra kundbemotande om att ha ett kundperspektiv och att
fokusera pa kunderna. Kvaliteten sitter i kundernas 6gon och det &r personalen som kommer
att gora mest intryck och paverka en kunds uppfattning och attityder gentemot butiken. Nagra
viktiga fragor att tanka pa ar; Vad ar god service i kundens 6gon? Vad har kunderna for

forvantningar vid besok/kontakt med butiken och hur kan man dvertraffa dessa?®®

Kundgapsmodellen kommer anvandas for att se hur personalen kan paverka kundernas
forvantningar men aven for att se hur betydelsefull service i butik faktiskt ar. De tio framtagna

faktorerna dar ett bra medel fOr att minska gapet.

® Hansen, Wilke, Zaichkowsky (2009)
%8 Akerman (2004)
% Rkerman (2004)
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3 Metod

Metoden tar upp en utveckling av problemstéllningen, hur vi har valt att genomféra var

undersokning, avgransningar, litteratursékning samt etik.

3.1 Utveckling av problemstallning

Att gOra avgrénsningar ar en forutsattning for att 6verhuvudtaget kunna gora en empirisk
undersokning. Det innebar ocksa att besluta sig for att inte undersoka allt som finns, utan att
sortera all tillganglig information och valja bort att se pa vissa saker.”® Fran att ha valt amnet
kundbemotande har vi avgransat oss till vilka faktorer i just kundbemotandet som kan minska
kundgapet. Dérefter avgransade vi amnet ytterligare genom att valja att géra undersékningen i
en butik. Vi har valt en fristaende butik i en véstsvensk stad som &r relativt liten i forhallande
till de flertal storre kedjebutiker som finns i staden. Anledningen till detta ar for att de inte
marknadsfor sig lika brett som kedjebutikerna varpa vi tror att kundbemétande har storre

betydelse for den hér typen av butik.

Nar problemstéllningen har formulerats &r det viktigt att titta narmare pa den och forstd vad
det &r for ndgot man egentligen fragar om. Detta &r nodvandigt eftersom problemstallningen
ar avgorande for vilken metod som ska anvandas i empiriundersékningen.

For att vélja metod bor man titta narmare pa foljande dimensioner: ar problemstallningen

oklar eller klar, beskrivande eller forklarande och vill vi generalisera eller inte.”*

En oklar problemstéllning innebér att det finns lite kunskap om det vi vill undersoka, vilket i
sin tur betyder att problemstallningen blir undersdkande. En klar problemstallning innebar
istallet att det saknas viss kunskap om &mnet och darmed finns vissa antaganden som ska bli
bekraftade eller obekraftade genom datainsamlingen.’

I analysen av var problemstéllning har vi kommit fram till att vi har en klar problemstallning
da vi saknar mycket kunskap om vart valda &mne och samtidigt har hypoteser som vi vill testa
I praktiken.

En beskrivande problemstallning kan betyda att vi genom var undersokning vill fa en Gversikt

hur en viss situation ser ut, medan en forklarande problemstallning kan vara att vilja ta reda

"%Jacobsen (2002)
" Jacobsen (2002)
"2Jacobsen (2002)
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p& varfor en specifik situation ser ut som den gér.”® Vér problemstallning ar beskrivande da vi
vill beskriva nagot.

| var uppsats kommer vi att efterstrava att generalisera, vilket betyder att vi kommer ta ett sa
kallat stickprov pa var valda vastsvenska butiks kunder for att kunna uttala oss om deras
kunder. For att vi ska kunna generalisera sa kravs det att de vi gor stickprov pa kan

representera vad butikens handlade kunder i helhet tycker.

3.2 Genomfdrande av undersékningen

Efter en analys av problemstéllningen finns den kunskap och de foérutsattningar som kréavs for
att valja utformning pa undersokningen. Intensiv utformning och extensiv utformning sarskiljs
i den meningen att en intensiv utformning gar ner pa djupet medan en extensiv gar pa
bredden. Vid valet mellan de tva olika utformningarna bér vissa avvagningar géras. ™

Med tanke pa att vi vill beskriva hur butikspersonal bor beméta sina kunder for att de ska
paverkas positivt samt undersoka vilka av de framtagna faktorer i kundbemotandet som
kunder varderar hogst sa har vi valt en extensiv utformning. Dels pa grund av att vi vill fa en
omfattande bild om den fristaende butikens kunder och dels for att kunna generalisera den
data vi fatt in eftersom vi inte kan fa alla butikens kunder att besvara var enkatundersokning.

Detta leder till att vi kommer att anvanda en kvantitativ ansats i var undersokning.

Undersokningen genomfordes grundad pa en kvantitativ metod dar en stérre grupp kunder fatt
besvarat en enkat. Med hjalp av den kvantitativa undersokningen har vi natt en bred
malgrupp, alltsd fatt en stor mangd svar pa var enkat. Vi ar medvetna om denna
undersokningsmetods brister men viljer att anvanda den da den béttre kan besvara var
problemformulering. En kvalitativ metod ar inget alternativ da vi inte efterstravar att ga ner pa

djupet i var undersokning.

I undersokningen har sa kallade besoksenkat anvants, vilket ar en enkat som respondenten
fyller i pa plats i butiken.” Detta har vi gjort darfor att det ar just var butiks kunder vi vill

samla in data om, samt att det gar snabbare att fa in resultat fran datainsamlingen.

3Jacobsen (2002)
"Jacobsen (2002)
7> S$rquist (2000)
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Vi ar medvetna om att delar av vara fragor ar styrande, detta har vi valt for att avgransa
svarsmojligheterna. Hade vi endast haft 6ppna fragor tror vi att svaren hade blivit alltfor olika
och hamnat utanfor ramen av det vi vill underséka. Vi har en del Gppna fragor som
respondenterna kan svara vad de vill pa. De 6ppna fragorna kan ge oss data som skiljer sig
fran tidigare studier samt ge oss en annan syn pa det hela samt uppméarksamma de eventuella
faktorer som inte vi har uppmarksammat.

Jacobsen tar upp tva olika strategier for att samla in information. Den forsta strategin ar den
deduktiva som innebér att det skapas forvantningar om hur verkligheten ser ut genom att
samla in teori om verkligheten och sedan se om den empiriska undersékningen stdmmer
6verens med teorin. Den andra strategin &r den induktiva som innebdr att man inte utgar fran
nagon teori och har valdigt lite forvantningar nar data samlas in. Vi har valt att gora en
kvantitativ undersokning och darfor kommer en deduktiv strategi tillampas. DA var uppsats
bygger pa en deduktiv strategi sa utgick vi fran var problemformulering och var teoretiska

referensram nar vi utformade vara fragor.

Vi lamnade enkéaterna pa var fristaende butik under en vecka sa kunderna kunde besvara den

under tiden de stod i kassan for att betala.

3.3 Avgransningar

Vi har valt att endast frdga handlande kunder da de precis haft kontakt med personalen och
darfor minns bemdétandet. Vi har inte avgransat malgruppen till nagot specifikt kon eller
aldersgrupp da de inte &ar relevant for var undersokning. Vi har medvetet lamnat Gver

kontrollen till butikspersonalen da de har fatt dela ut enkéten till kunden som handlade.

De amerikanska undersokningar vi har tagit del av har fangat upp alla kunder nar de har
kommit till butiken. Saljarna lagger allt fokus pa kunderna fran att de kommer in till dem
lamnar butiken. Séljarna gor att for att kunden ska kanna sig sa bra bemott som majligt och att
kundens forvantningar ska overtraffas. De jobbar hart for att bygga langsiktiga relationer och
foretagen lagger mycket tid pa att lara sin personal hantera kundbemotandet pa bésta satt. Vi
tycker att detta ar ett bra satt att hantera bemdétandet da kunden alltid ska vara i fokus nér de ar
i butiken. Aven om kunden inte vill ha hjalp sd& maste de uppmarksammas &nda. I
undersokningen sag de bemdtandet fran foretagets sida och fragade inte kunderna hur de

upplevde den. Detta var en av anledningarna till att vi valde att fraga om kundens asikt.
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Eftersom vi inte har undersokt de som inte har handlat kan detta ha paverkat vart resultat da
vi kan ha missat betydelsefulla asikter. Detta inser vi i efterhand att detta kan ha varit en brist.

Vi raknade med att fa in 100 ifyllda enkater och delade darfor ut 110 stycken enkater eftersom

vi forvantade oss lite bortfall. Resultatet blev att vi fick in 50 stycken.

3.4 Litteratursokning

Under tidigare kurser i Butikschefsprogrammet har olika saljtekniker tagits upp. Med hjélp av
den kurslitteraturen som anvants har annan litteratur kunnat hittas via litteraturlistor. Vid
besok pd Skdvdes och Lidkopings biblioteks databaser har ytterligare litteratur funnits.
Vetenskapliga artiklar har vi sokt fram i databaserna Google scholar, LIBRIS och
ABI/INFORM Complete. Sokord som har anvénts ar: customer treatment, customer service,

connecting with customers och retain customers.

Litteraturen som anvands ar till storre del gjorda pa 2000-talet, litteratur fran 1990-talet har
aven tagits upp. Teorin bestar mestadels av ny litteratur av den anledningen att teorierna ska
vara aktuella och relevanta idag. Dérav ar uppsatsen till stérsta del uppbyggd pa Erasmie,

Akerman och Rosells bocker.

3.5 Etik
Vi valde att anonymisera butiken vi har valt att samarbeta med, inte for att butiken kréavde de
utan for att vi inte vill hanga ut ndgon om resultatet visar negativa siffror. Butiken har vi valt

att kalla en fristdende butik i en mellanstor svensk stad.
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4. Resultat

| resultatet presenteras var insamlade data fran respondenterna av enkatundersokningen.

En enkét anvandes som undersokningsmetod for att ta reda pa vad kunderna i var valda
partnerbutik anser ar viktigt i personalens bemétande. Det vi ville ta reda pa var om de tycker
att personalens bemotande ar viktigt, samt vilka faktorer de ansag var viktigast bland de som
vi har tagit upp i var teoridel.

Vi forvantade oss 100 stycken besvarade enkater, men 110 enkater gavs ut till partnerbutiken
da vi ville ha marginal utifall ndgra besvarade enkater skulle vara felaktigt ifyllda. Dock fick
vi endast tillbaka 50 svar. Butikspersonalen trodde detta berodde pa att enkéten var for stor
for att kunderna skulle vilja stanna kvar langre i butiken och besvara den.

I var sammanstallning av empiriinsamlingen nedan kommer vi att utga i diagrammen fran de

50 svaren vi fick och svara i procenttal.

4.1 Kundernas uppméarksammande av bemotande samt dess paverkan

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% 1
40% -
30%-
20%-
10% 1

0% -

OJa
M Nej

NN N NN NN NN

Noterat Bemotandet har
personalens paverkat
bemotande

Figur 2
Den forsta fragan vi stallde till kunderna var ifall de ndgon gang under sina besok pa butik har
uppméarksammat butikspersonalens bemétande. Resultatet blev att 94 % av de tillfragade hade

uppmarksammat bemdétandet, medan 6 % inte hade gjort det.

19



Den andra fragan som stalldes gick ut pa att underséka ifall personalens bemétande har
paverkat kunderna att komma tillbaka till butiken. Dar fick vi resultatet att 92 % ansag att

bemdtandet hade haft denna paverkan, medan 8 % inte ansag detta.

4.2 Varfor ett bra kundbemdotande ar viktigt for kunderna

Nasta fraga som stalldes i enkatundersokningen var om kunderna ansag att kundbemotande
var viktigt, samt i sa fall varfor dem tyckte detta. Manga svar var likartade varav vi har
kategoriserat in dessa under olika kategorier i diagrammet nedan. Sex respondenter besvarade

inte denna fraga.

30% O Goda rad
25% - O Hjalpsam
o/ |
20% 0O Aterkommande
15% -
B Kdnna sig
0%/ vialkommen
O Paverkar humoret
5%
W Ej ifylit
0% -

Figur 3

12 % av kunderna ansag att kundbematandet var viktigt for att personalen ska kunna ge goda
rad till kunderna nar de ska handla i butiken.

Av de tillfragade kunderna svarade 30 % att personalens bemdtande var viktigt for att kunna
fa hjalp av personalen. En av de tillfrigade skriver “’speciellt i en kladesbutik vill man ha
hjélp och inspiration”, samtidigt som en annan skriver “for att fa vagledning och hjalp vid sitt
kladinkop”.

20 % av kunderna ansag att det &r nodvandigt med ett bra kundbemdtande for att vilja
aterkomma till butiken. Respondenterna som skriver att de kommer tillbaka till butiken
kanner sig trygga att ga in i butiken utan att kénna tvang till att handla.

18 % av respondenterna tycker att ett bra bemdtande fran personal &r viktigt for att de ska

kanna sig védlkomna i butiken.
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8 % av de kunder som besvarat enkaten ansag att personalens bemétande kan paverka deras
humor. Ett par av respondenterna ansag att ett bra bemétande kan paverka humoret positivt
medan ett daligt bemotande kan paverka humoret negativt, ” en otrevlig personal vill man inte
handla av”.

Resterande 12 % anser inte att personalens bemotande ar viktigt for dem nar de handlar i
butiken.

4.3 Faktorer i kundbemdotandet

Nasta del i enkéten bestod av ge kunderna tio olika alternativ av egenskaper dar de skulle
markera de egenskaper hos personalen som de anser sig vara viktigast i bemotandet. De
egenskaper som de hade att vélja mellan ar de som har tagits upp i teorin och ar féljande:
Personalens kléader, attityd, fortroende for personal, personalens kunskap, tillfredsstallande av
behov, Ggonkontakt, kroppssprak, igenkannande med personalen, social kompetens och
klagomalshantering.

Antal markeringar vid varje alternativ har varierat mellan ett och nio och antal markeringar i
snitt har varit fem stycken per respondent och per enkat.

Vi kommer nedanfor att sammanstélla antal markeringar i procenttal hos var och ett av de

olika alternativen.

O Kladsel
20%
O Attityd
18% -
16%. Bl Fortroende
14%1 O Kunskap
12%- O Tillfredsstéllande av
10% Iiehov
Hl Ogonkontakt
8%
@ Kroppssprak
6% Ppssp
4% B Igenkdnnande
2%—T O Social kompetens
0% -
B Klagomalshantering

Figur 4
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Darefter fick respondenterna mojlighet att sjalva fylla i 6vriga faktorer utéver vara alternativ
som de ansag vara viktiga. Har var det endast en person som fyllt i detta falt dar denne person

har skrivit att humor var en viktig egenskap hos personalen.

4.4 Vem kontaktar vem?
Den sista fragan i enkaten fragar kunderna om de foredrar att de sjalva tar kontakt med
personalen for att fa hjalp eller om de hellre foredrar att personalen tar kontakt med dem. 12

% av kunderna besvarade inte denna fraga vilket kan ses i diagrammet nedan.

70%
60%
50% - O Personalen tar
kontakt
o/ |
40% B Kunderna sjalva tar
30%.- kontakt
O Ej ifyllt
20% A
10% A
0% -

Figur 5
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5. Analys

I analysen kommer empirin jAmféras med teorin som togs upp i den teoretiska referensramen.

Med hjalp av detta ska vi ta fram téankbara likheter och skillnader.

5.1 NOje eller missnoje

Som det & namns i teorin ar det latt att fa missndjda kunder. Faktorer som kan skapa
missndjda kunder ar om personalen &r for pastridig eller inte bryr sig om kunden. |
enkatundersokningen svarade 66 % att de tar kontakt med personalen och endast 22 %
onskade att personalen kontaktar dem. Detta motsager teorin da personalen oftare tar kontakt
med kunder an tvartom. Innan personalen tar kontakt med kunderna bor de forsoka analysera
kunden for att kunna avgdéra om kunden onskar hjalp. Att géra denna analys &r viktigt

eftersom skillnaden mellan en ndjd och en missnéjd kund &r liten.”’

Om personalen har ett trevligt bemotande kan detta skapa aterkommande kunder, eftersom
kunderna minns ett bra bemotande och fér ett bra helhetsintryck av butiken.”® | var
undersokning svarade 94 % att de noterat personalens bemotande i butiken samt 92 % ansag
sig paverkade av personalen. Detta styrker ovanstdende pastaende, vilket innebar att
personalen maste arbeta for att leva upp till kunders forvantningar for att de ska aterkomma.
Att kunder lagger marke till personalens bemétande och paverkats positivt av detta gor att
sannolikheten 6kar att de kommer prata positivt med vanner och bekanta om butiken.”

5.2 Kundgapet

Kundgapet handlar om skillnaden mellan kunders forvantningar och den faktiska
upplevelsen.® | var undersokning har 6 % av kunderna inte lagt marke till personalens
bemotande och 8 % har inte paverkats av personalen for att komma tillbaka. Detta betyder att
personalen i var valda butik inte gjort nagot intryck pa dessa kunder. Det behover inte vara
positivt eller negativt att de inte observerat utan det betyder att personalen maste arbeta for att
dessa fatal procent av kunderna ska uppmarksamma bemdtandet. For att fa kunder att
uppméarksamma personalens bemdtande pa ett positivt satt maste personalen forsta vad

kunderna upplever som bra kundbemotande. Forstar personalen vad kunden upplever som ett

’® Hyttner (1996)

77 Rader (2005)

78 Akerman (2004)

7 Rkerman (2004)

% zeithaml, Bitner & Gremler (2006)
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bra bemétande ar det lattare att leva upp till och allra helst 6vertraffa deras forvantningar.™
Forstaelse kan bast skapas genom att lara kanna kunderna genom att skaffa kunskap om dem

genom exempelvis samtal med dem eller enkatundersékningar.

5.3 De tio faktorerna

Det var endast 2 % av respondenterna som ansag att personalen kladsel var en av de viktigare
faktorerna i bemotandet. Enligt teorin granskar kunderna personalens kladsel medvetet eller
omedvetet s& kan de f& svaren bero p& att kunderna granskar kladseln omedvetet.®?
Omedvetenheten kan bero pa att personalen har haft neutrala klader som matchar butikens
image. Denna omedvetenhet hade antagligen inte funnits om butikspersonalen anvande

extrema och utstickande klader.®

Personalens attityd till service kan paverka kundernas helhetsintryck pa butiken.®
Undersokningen visade att kunderna tycker att personalens attityd ar en viktig faktor, da hela
19,2 % har angett den som en vasentlig faktor. Detta betyder att de fristaende butikerna maste
arbeta for att deras personal ska ha réatt attityd till service. Att attityd anses som en av de
viktigaste faktorerna kan vara for att personalens attityd till service aterspeglas i deras
beteende gentemot kunder och &r darfor en av de synligaste faktorerna som kunder blir

medvetna om.®

Awven fortroende ansdgs som en viktig faktor, med 15,6%, vilket ar den nést viktigaste faktorn
enligt respondenterna. Fortroende for personal ar formodligen betydelsefullt for kunder da det
skapar storre trovardighet i det personalen séger vilket bidrar till att kunderna kénner sig mer
sakra i sina kop. Saljaren bor darfor vara aktiv i fortroendebyggandet, da det inte byggs

automatiskt.®

13,6 % av de tillfragade ansag att personalens kunskap var viktig, vilket innebar att den ar

tredje viktigast. Personalens kunskap kan paverka kundernas uppfattning om butiken, med

81 Zeithaml, Bitner & Gremler (2006)
% Rosell (2011)

% Erasmie (2000)

8 Rkerman (2004)

8 Rkerman (2004)

% Rader (2005)
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kunskap kanner kunden att personalen ar palitlig om de ar sakkunniga om de produkter de
saljer. Okunskap hos personalen fér de att framsta som oprofessionella.®’

For att personalen ska kunna tillfredstalla kunders behov krévs det kunskap om kundernas
onskningar.?® Enkatundersokningen visade att bara 6,8 % ansdg att personalens hjalp till
tillfredstéllelse av deras behov var viktigt. Detta kan bero pa att kunderna anser att de sjalva

klara av att tillfredstalla sina 6nskemal.

Ogonkontakt kan hjalpa personalen att skapa kontakt med kunder®, men endast 10,8 % av
respondenterna ansag detta som viktigt. Det tar 20 sekunder att bilda sitt forsta intryck och
saljaren har fyra minuter pa sig innan kundens bild pa personalen blir svar att forandra.
Personalen bor darfor ta 6gonkontakt direkt nar en kund kommer in i butiken da det blir den

forsta kontakten mellan kund och personal.*°

9,2 % av respondenterna ansag att kroppsspraket ar viktigt. Det laga procentantal skiljer sig
fran tidigare studier, dd manniskor enligt teorin fangar 70 % av intrycket via kroppsspréaket.*
Den laga siffran kan bero pa att kunderna omedvetet tolkar kroppsspraket och darefter skapar
en helhetsuppfattning om butiken, denna uppfattning kan alltsa vara omedveten.

Anledningen till att kroppssprak har fatt lite mindre procent &n Ogonkontakt beror

formodligen p& att kroppsspraket tolkas omedvetet.*?

Vi manniskor kan lattare relatera till de som &r lika oss sjalva,®® men bara 1,6 % anség att
igenkéannande var viktigt. Den laga siffran kan &ven bero pa att detta urval sker omedvetet och
kunden inte tanker pa att de drar sig till butikspersonal som mest liknar dem. Om
respondenterna endast har kontakt med butikspersonal som &r lika dem sjalva byggs ett
fortroende, eftersom manniskor har storre fortroende for personer som liknar oss sjalva.*

Eftersom fortroende dr den nast viktigaste faktorn enligt respondenterna och igenk&nnande

¥ Laurelli & Cras (2011)

% Sparks (1992)

% Erasmie (2000)

% Ersmie (2000)

° Mattisson (2011)

2 Nystrém & Wallen (2002)
% Cialdini (2005)

* Rosell (2011)
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sker omedvetet &r denna siffra pa 1,6 % formodligen for 1ag eller att respondenterna tolkar
igenkannande pa olika sétt.

Social kompetens &r viktigt eftersom kunden uppfattar bemotandet olika varje gang,® 13,2 %
av respondenterna ansag det som viktigt. Den siffran kan bero pa att kunderna tar for givet att
personalen i butiker ska ha social kompetens da det ar ett socialt arbete som kraver daglig

kontakt med kunder.

Hanterar séljaren klagomal korrekt upplevs den som empatisk och villig att hjélpa till, detta
ger d& ett positivt intryck av bemotandet.®® Av var undersékning tyckte 8 % att
klagomalshantering ar viktigt. Att denna siffra ar sa 1ag kan bero pa att undersokningens

respondenter har liten erfarenhet av klagomalshantering i butiker.

42 % av de respondenter som sjélva vill ta kontakt med personalen, anser att bade personalens
kroppssprak och dgonkontakt &r viktigt. Samtidigt tycker 54,5 % av de respondenter som vill
att personalen ska ta kontakt med dem tycker de ocksa att bade kroppssprak och 6gonkontakt
ar viktigt. Att denna siffra ar sa hog i bada sammanhangen beror formodligen pa att kontakten
mellan kund och personal sker i butiksmiljé, dar fysisk kontakt dger rum.®’

Kladseln, kroppsspraket och kundens igenkannande i personalen ligger alla inom de fem
understa faktorerna i tabellen. Detta betyder att respondenterna har svarat att dessa tre faktorer
ar bland de fem minst viktiga. Det behdver egentligen inte betyda att respondenterna inte
tycker dessa faktorer &r viktiga, utan detta laga resultat kan bero pa att de tolkas omedvetet av

kunderna.

Respondenterna tycker personalens kunskap ar den tredje viktigaste faktorn samtidigt som
personalens tillfredstallande av kunders behov &r den tredje minst viktiga faktorn. Dessa tva
faktorer hanger delvis ihop. Respondenterna énskar att personalen har kunskap men de vill
inte ha hjalp att tillfredstélla sina behov. Detta kan bero pa respondenterna antar att de kan

I6sa sina behov sjalva.

% Grandey, Fisk, Mattilda, Jansen & Sideman (2005)
% Rkerman (2004)
%7 Erasmie (2000)
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6. Slutsats

| slutsatsen har vi med hjalp av teorin och var empiri besvarat var problemformulering.

Syftet med denna uppsats var att ta reda pa vilka faktorer personalen kan anvéanda sig av for
att minska kundgapet. En faktor som paverkar att kundgapet finns ar att foretag fokuserar mer
pa vinst an pa service. Det butiker bor fokusera pa ar att fa personalen att forsta vikten av ett
bra kundbemdtande, som under en langre period kommer leda till 6kad forséljning. Genom att
arbeta med kundgapsmodellen kan butikschefer fa battre forstaelse 6ver hur kundernas
forvantningar kan uppfyllas och darmed minimera gapet. Aven om kunderna inte har higa
forvantningar pa bemdétandet ar det bra om personalen dnda arbetar aktivt med att skapa och
utveckla ett bra och effektivare kundbemotande, eftersom det kan anvandas som ett
konkurrensmedel bade pa den befintliga marknaden med nuvarande konkurrenter och infor

framtida nya konkurrenter.

De tio olika faktorerna vi tidigare tagit upp kan forandras och utvecklas pa olika satt, en del &r
svara att forandra och andra kan personalen sjalva eller med hjalp av butiksledningen
forandra.

De faktorer butiksledningen kan férandra ar personalens kladsel, attityd, kunskap och
klagomalshantering. Personalens klader och attityd kan forandras med hjélp av nya regler och
rutiner, t ex att butikspersonalen endast far anvanda en viss typ av klader som matchar
butikens image och lara personalen att ha en positiv attityd som smittar av sig till kunderna.
Personalen maste kunna hantera sina kanslor sa att det inte paverkar kunderna negativt. Med
hjalp av kompetensutveckling kan foretaget 6ka personalens kunskap om bade butiken och
dess produkter. Butiken bor ge personalen tydliga riktlinjer for hur klagomalshantering ska

hanteras for att det ska ske pa ett sa tillmoétesgaende satt som mojligt.

Butiksledningen kan aven arbeta med foretagskulturen for att personalen ska fa gemensamma
varderingar om att service och ett bra kundbemotande &r ett starkt konkurrensmedel och inte
nagot som &r extra arbete for personalen. En bra foretagskultur kan gora att personalen far en
bra attityd och installning till service, det handlar helt enkelt om att skapa servicegléadje.
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De faktorer butiken har svart att paverka men som personalen kan paverka ar hur de bygger
fortroende, kroppssprak samt 6gonkontakt. Butikspersonalen bor fundera pa hur de som
kunder vill bli bemdétta och darefter fundera pa hur de faktiskt moter sina kunder och pa sa
sétt forandra sitt beteende och gora kundmotet effektivare. Personalen kan till en begrénsad
del paverka hur val kunderna kanner likhet med dem, eftersom de kan anpassa sitt beteende

efter kundens personlighet och pa sa sétt skapa fortroende samt vacka sympati.

Det bade butiksledningen och personalen bér hjélpas at att forbattra ar hur de gar tillvaga for
att tillfredstélla kundernas behov. De anstéllda som har arbetat i butik lange har formodligen
lattare att analysera kunder och se hur de ska tillfredstélla deras behov. Om ledningen och den
erfarna personalen hjalps at att lara ny personal hur de lattast kan analysera kunder och se

efter deras behov kommer all personal i butiken ha denna kunskap.

Den svaraste faktorn att férandra ar personalens sociala kompetens, eftersom det &r ndgonting
som ligger i ens personlighet och personlighet &r svar att andra. Social kompetens kan
utvecklas, men personalen maste ha ett personligt driv {for att utveckla denna faktor. ’

Det ledningen kan gora ar att motivera sina anstallda att utveckla sina sociala fardigheter och

fa de att inse att det har stor betydelse i motet med kunden.
| teoridelen togs upp att kompetens, motivation och engagemang éar tre forutsattningar for att
personalen 6ver huvud taget ska kunna paverka kundens upplevelse varav det ar viktigt for

butiksledningen att arbeta med dessa i forsta hand och sedan bygga pa med de Gvriga

faktorerna och utveckla dessa.

6.1 Rekommendationer till butiker

Utifran var teori samt undersékningen i butik har vi kunnat ta fram rekommendationer som

vander sig till butiksledning i fristdende butiker.

e Arbeta utifran kundgapsmodellen och se till att personalen har kunskap om

kundbemotande samt hur betydelsefull verkan det har.
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Se kundbemotande som ett viktigt konkurrensmedel och inte nagot som ar “arbete
utover det vanliga”.

Arbeta bade med foretagsstrukturen men aven foretagskulturen for att framja och
utveckla ett bra kundbemgotande.

Skaffa kunskap om butikens kunder for att identifiera just de faktorer som de anser sig
vara viktigast i motet med sin butikspersonal. Utga sedan efter deras forvantningar och
behov for att pd basta mojliga satt kunna fylla gapet och Overtraffa deras

forvéantningar.

29



7. Diskussion
| det avslutande kapitlet sa reflekterar vi 6ver vad vi hade kunna géra annorlunda och hur

resultatet hade blivit.

Nu efter att undersokningen &r gjort och arbetet ar fardigstallt sa kollar vi tillbaka pa
undersokningens gang och om vi skulle gjort nagot pa annat satt. Om vi hade fatt géra om de
sa skulle vi kanske lagt upp undersokningen annorlunda, vi kanske hade tagit mer kontroll
over utforandet genom att sjélva fraga kunderna. Vi hade nog fatt ett annorlunda resultat om
vi hade kontrollerat de sjalva och kanske fragat dven de som inte handlade. Vi tror inte att
resultatet pa faktorerna hade blivit annorlunda. Respondenterna kan ha uppfattat innebérden
av faktorerna pa olika séatt vilket gor att resultatet kan ha paverkats. Vi skulle formodligen ha
valt en kvantitativ metod igen om vi skulle géra om det, detta for att vi alla vill ha en bred
undersokning istallet for ett djupt arbete. Men i helhet sa ar vi alla néjda med vart arbete och

vad vi har dstadkommit tillsammans under detta halvar.
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Egna reflektioner
Sofie Madséns reflektioner

Tva av forutsattningarna som behovs for att butiker ska ga runt &r att butiken har kunder samt
personal som kan hjéalpa kunderna. Dessa tva faktorer kan paverka butikens omséttning, just
darfor ar det betydelsefulla att undersoka och utforska hur foretagen kan dra bast nytta av
dem. Darfor har det varit intressant att undersoka hur butiker kan minska kundgapet med

hjalp av personalens bemdotande.

| borjan av arbetet kandes det som vi hade en bra riktning att ga i, att vi visste vart vi var pa
vag nagonstans och vart vi skulle landa. Det var nagonting som visade sig vara helt fel,
eftersom vi andrat inriktning, problemformulering flera ganger och vi landade inte alls i det
resultatet jag forvantade mig. Jag tror ju langre in i arbetet vi kom ju mer Kkritiska blev vi,
vilket gjorde att vi fick fram de resultatet vi fick. Att skriva ett sadant langt arbete samtidigt
som man maste fokusera pa den roda traden har varit svart, vi ville f& med det mesta som
hade med vart amne att gora. Nar vi hade jobbat ett tag och blev mer kritiska kunde vi lattare
ta ut det material som var relevant for vart arbete.

Under arbetets gang har vi varit tvungna att andra pa meningar och formuleringar, for att vara
sa tydliga som majligt med vad vi menar och sa att det vi skriver inte gar att missforsta. Detta
var inte heller ndgonting jag hade funderat pa tidigare, hur man maste argumentera for allt

man skriver och anvanda ett sprak sd meningarna inte gar att misstolka.

Med hjalp av metodforeldsningarna i borjan av kursen 6kade min kunskap om olika metoder.
Det har underlattat i vart arbete, det har framforallt hjalpt oss nér vi skrev fragorna pa varan

enkat. Med kunskapen vi fatt anvande vi oss inte bara att JA och NEJ fragor, eftersom svaren
kan bli felaktiga, utan vi anvande oss av en blandning mellan stangda och 6ppna fragor for att

fa basta mojliga resultat.

Mina forkunskaper om detta &mne &r inte storre &n de jag sjalv tycker &r viktigt i mitt arbete
som butiksmedarbetare, jag hade tidigare alltsa inga teoretiska kunskaper om amnet. Det som
forvanade mig var hur mycket information och olika tekniker som finns for att tillfredstalla
kunderna. Aven hur vélanpassade dessa teknikerna/forutsattningar maste vara till personalen
for att det ska fungera. Det forvanade mig aven hur medveten personalen maste vara om sina

handlingar. Personalen maste till exempel vara medvetna om sitt kroppssprak, det har jag
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aldrig tank pa néar jag arbetat i butik. Faktorerna som kan paverka kunderna omedvetet &r
nastan viktigare for personalen att tinka pa och anpassa efter kunden, eftersom de kan ha en
stor effekt pa vad kunden koper, sa mitt kroppssprak, 6gonkontakt och igenkannande kommer
jag borja tanka pa i mitt arbete som butiksmedarbetare. Kunskapen jag fatt under arbetets
gang kommer dven vara anvandbara i min framtida roll som butikschef, eftersom jag vet hur
viktigt det ar att motivera personalen och fa ett effektivt kundbemdétande.

Jag tror det varit till fordel for mig att arbetat i butik innan detta arbete bérjade skrivas, for
under arbetets gang har jag kunna relatera och fundera pa hur jag agerar i mitt arbete. Det blev
lattare att se kundmotet bade utifran kundens och personalens perspektiv, eftersom jag kunde
tanka mig hur bada tanker och handlar.

Jag anser att arbetsfordelningen i varan grupp varit valdigt rattvis. | borjan av arbetet
funderade jag lite kring hur samarbetet skulle fungera i en grupp pa tre. Nu i efterhand kanns
det snarare som det hjalpt oss istallet for skélpt oss. Nar vi borjade arbeta med arbetet var den
en del franvaro, men det har inte paverkat varat arbete eller varan grupp, eftersom den
deltagare som inte deltagit vid arbetet skrivit hemma istéllet. Dar grupper pa tva kor fast och
har slut pa idéer har var grupp haft en till asikt som manga ganger gjort att vi snabbare
kommit vidare, vi har kunnat se saker ur flera vinklar. Att vi just varit tre tror jag utvecklat
min formaga att lyssna, forstd och anpassa mig efter vad de andra tva vill med uppsatsen.

Att vara tre tror jag aven varit till fordel for att halla humoret uppe. Om man endast ar tva och
ena tappar motivationen dr det latt att den andra ocksa gor det, men sa tycker jag inte att det
har blivit i var grupp. Vi har istéllet forsokt jobba sa mycket som majligt nar vi varit i skolan.



Denice Haglunds reflektioner

Innan vi borjade med att skriva examensarbetet hade jag en helt annan bild av hur det gick till
an vad som visade sig senare. Jag trodde inte att det fanns sa mycket att tanka pa och sa
manga detaljer som var viktiga. Nar jag val borjade inse hur mycket det i sjalva verket var sa
kandes examensarbetet valdigt jobbigt men efter hand som saker och ting bdrjade betas av
borjade det som kéants omgjligt kdnnas mojligt igen. Dérav har jag lart mig att planering &r a
och o och att det &r valdigt viktigt att ha marginal vad galler tiden da det ar svart att berdkna

hur lang tid vissa moment kommer att ta.

| tidigare kurser har vi pratat lite om kundbematande och service sa lite forkunskaper hade jag
aven om de inte var sarskilt foérdjupade. Efter att ha fordjupas oss inom &mnet och l&st olika
teorier har jag fatt ett storre forstaelse for kundbemdtande och storre insikt i hur betydelsefullt
ett bra bemdtande kan vara for en butik vilket jag tror jag kommer ha stor anvéndning av i
framtiden om jag kommer att arbeta inom butiksbranschen. Jag har forut ansett att de mest
betydelsefulla konkurrensmedlen en butik kan ha &r pris och sortiment, vilka jag fortfarande
anser &r valdigt viktiga. Men pris och sortiment kombinerat med ett bra kundbemdtande och
en bra service till kunder &r &nnu viktigare och ger kunderna en battre upplevelse i och av
butiken.

Var inledning har skrivits om och kompletterats I6pande under hela varen fram till slutet
vilket jag inte hade forvantat mig fran borjan da inledningar som har skrivits i tidigare arbeten
inte har varit sarskilt viktiga. Det ar inte forran nu i slutet som jag har insett hur viktigt det ar
med en bra inledning da den har hjalpt oss att smala av @mnet och fa oss sjalva att verkligen

forsta varfor vi skriver om det berdrda &mnet.

Metoden tyckte jag fran borjan var onddig och jag férstod inte riktigt varfor den skulle vara sa
lang eller varfor vi skulle skriva den innan vi hade gjort undersokningen. Men jag har fatt en
annan forstaelse for det nu och genom att ha skrivit om vilken metod vi ska anvanda och
varfor sa har jag samtidigt lart mig. Vi har hela tiden i vart arbete varit tvungna att motivera
varfor vi har gjort ett visst val, vilket jag tycker ar bra for det ar inte forran da man maste

tanka efter en eller tva ganger och saker far da en innebord.

Jag har lart mig hur man soker efter relevant och aktuell litteratur samt vetenskapliga artiklar

pa ett mer kritiskt satt, vilket jag tror ar viktigt nar man ska skriva uppsatser. Att valja ut
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vilken teori som ska vara med i arbetet har varit ganska svart men genom att standigt titta pa
vad som skrivits i inledningen har det varit enklare da teorin maste forhalla sig till och
komplettera inledningen. Det ar ytterligare en anledning till varfor jag tycker inledningen ar

sa pass viktig att lagga kraft pa nu.

Var grupp har setts flera ganger i veckan hela varen och vi har suttit tillsammans och skrivit
arbetet. Om nagon har varit sjuk eller inte kunnat deltagit har vi dock delat upp det sa att den
franvarande har gjort en tilldelad uppgift hemma. Detta har fungerat bra anser jag. Dock tror
jag att det ar en viss skillnad pa att vara tre jamfort med tva nar man skriver en uppsats, pa
bade gott och ont.

Den positiva aspekten &r att fler personer innebér flera asikter och idéer vilket for med sig att
man far flera olika perspektiv pa saker och det tycker jag &r positivt.

Det negativa ar att ju fler personer man &r desto svarare ar det att enas om det finns delade
asikter. Men vi har kompromissat mycket for att kunna enas vilket ar nédvandigt nar man

arbetar i grupp. Samarbetet har fungerat bra enligt mig.

Aven om det har varit jobbigt i vissa perioder att skriva uppsatsen och det har kénts som att
det inte finns nagot slut pa hur mycket som kan &ndras och kompletteras sa ar jag anda nojd
med min och gruppens insats. Det &r ju trots allt forsta gangen vi skriver en sadan har stor
uppsats. Jag har lart mig mycket som jag vet att jag kommer ha stor anvandning for i
framtiden nar jag ska skriva uppsatser pa annu hogre nivaer, exempelvis vad galler planering,

litteratururval, metodval samt sjalva undersdkningen.



Sandra Svenssons reflektioner

Innan vi borjade skriva arbetet sa hade jag en ratt klar bild av vad jag ville skriva om och
vilket resultat jag ville ha. Men under arbetets gang sa forandrades allt, vi bytte inriktigt pa
arbetet flera ganger da vi hade en problemstéllning som inte stamde Gverens med teorin vi
hade fatt fram. Det svaraste var att specialisera sig pa ett omrade da mycket verkade
intressant. Efterhand som arbetet fortlopte sa larde jag mig att vara mer kritisk och sortera

bort det som inte var av relevans for just var problemstallning.

Jag hade valdigt sma metodkunskaper innan denna kursen bérjade men genom att ha en
tentamen inom just metod sa larde jag mig mycket och det blev lattare att skriva arbetet. Ju
langre jag last om tillvagagangssatt for att skriva en bra B-uppsats och ju mer litteratur jag
studerade ju fler obesvarade fragor dok det upp som vi sedan kunde ha som underrubriker i
arbetet. Nar det blev dags att vélja undersokningsmetod sa var metodbdckerna till stor hjalp
for vi hade redan en idé pa hur vill ville utféra undersokningen och valet blev da sjélvklart.

Genom bockerna fick vi tips pa hur var enkat kunde utformas for att fa ut det basta resultatet.

Da kundbemotande ar ett vélstuderat omrade sa fanns det massvis med studier kring detta,
dock sa hade vi specialiserat oss pa en koppling som det inte fanns sa mycket fakta om vilket
gjorde det intressantare att undersoka. Aven fast jag hade lite kunskap om kundbemétandet
och att detta var viktigt sa har jag lart mig massor under arbetets gang. Var inriktigt pa olika
faktorer och vad kunderna vardesétter for faktorer i bemdtande &r valdigt viktigt som
butikschef att kanna till d@ man kan paverka det till ett optimalt bemdtande nar man i
framtiden ska arbeta som butikschef sjalv. Nagot som jag sjalv var omedveten om och som
jag tror de flesta butiker inte vet ar att vissa faktorer uppméarksammans omedvetet och darfor
har vart undersokningsresultat blivit som de blev. Om alla faktorer uppmarksammandes

medvetet sa tror jag att vart resultat hade blivit annorlunda.

Det som har varit mest utvecklande under detta halvaret har varit att fa arbeta sa sjalvstadigt
som vi har gjort under examensarbetet, detta har jag aldrig fatt gora i andra kurser da har jag
fatt litteratur som ska anvandas for att ta fram teori. Att valja ut bra och relevanta studier har
aven varit bland det svaraste da detta ar nagot som varit helt nytt for oss. Det har utvecklat
mina fardigheter att snabbt kunna analysera om studien ar nagot att ha eller om jag ska leta
efter nagot annat. Att jamfora teorin med praktiken har varit mycket intressant da det bade har

funnits likheter och motségelser. Jag har dven lart mig att lyssna och anpassa mig efter andra



och deras asikter. Mitt sprak har ocksa utvecklats bade det svenska och engelska, mitt svenska
skriftliga sprak och min engelska lasforstaelse.

Nu i slutskedet av arbetet sa har jag fatt stor forstaelse for hur mycket arbete och tid det ligger
bakom ett examensarbete. Jag har dven fatt forstaelse hur arbetet ska vara strukturerat och
vilka delar som &r de viktigaste aven om alla &r viktiga, sa lagger man storre vikt vid vissa.
En god kommunikation och ett gott samarbete ar valdigt viktigt mellan samforfattarna da
samarbetet inte fungerar om det ligger konflikter och gnager. Uppstar en konflikt sa maste
den tas pa allvar direkt da den annars kan paverka hela arbetsgangen och tidsplaneringen
vilket man inte har tid med. Aven om vi inte har haft nagra direkta konflikter s& har vi haft
olika asikter och detta ar nagot man ocksa manga tanka pa da man aldrig har likadana asikter
om allt. Vi var dven tre stycken i var grupp och da kravs det mer av oss for att det ska

fungera.

Arbetsférdelningen i gruppen har varit jamt fordelad enligt min asikt da vi har delat upp det sa
att den som har mest kompetens inom den delen av arbetet har gjort den delen. Vi
kompletterar varandra bra da alla ar bra pa olika saker. Da vi har varit tre stycken forfattare
till detta arbete sa har vi kunna se det ur olika perspektiv och detta tror jag ar en fordel
eftersom man tittar pa olika saker nar man laser arbetet. Alla tre har kommit med idé som vi
tillsammans har diskuterat sen och eftersom vi var tre sa blev det antingen nedrostat eller

godkant.

Att gora detta examensarbete har varit bade kul och valdigt larorikt, &ven om resultat av var
undersokning inte blev som jag hade tankt, sa ar jag anda néjd med hur arbetet till slut blev.
Jag ér glad att jag valde att arbeta med de jag gjorde eftersom vi har haft mycket kul under

detta halvar aven om det har varit jobbigt.



Bilaga Enkaten

Ringa in det svar ni tycker passar in bast.

Har ni nagon gang under ert besok pa Assbecks tank pa personalens bemotande?
JA NEJ

Har personalen bemdétande paverkat er att komma tillbaka?
JA NEJ

OM ni anser ni att kundbemotande &r viktigt: Varfor &r det viktigt?

Vilka av foljande egenskaper hos personalen anser ni ar viktigast?

____Personalen klader

___Personalens attityd (trevlig/tillmotesgaende)
___Att du far fortroendeftillitlighet for personalen
____Personalens kunskap

___Personalens tillfredstallande av kundens behov
___Personalens 6gonkontakt

___Personalens kroppssprak

____Att kunden kan kanna likhet med personalen
____Att personalen har social kompetens

Personalens hantering av klagomal

Tycker ni nagra andra dn ovanstaende faktor ar viktigt i personalens bemétande?

Foredrar ni att personalen tar kontakt med er eller foredrar ni att ta kontakt med personalen
for att fa hjalp inne i butiken?

PERSONALEN TAR KONTAKT NI TAR KONTAKT
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