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Sammanfattning 

 
Personal är ett viktigt konkurrensmedel för att göra butiker unika på marknaden. Hur 

personalen agerar i sitt kundbemötande har stark påverkan för kundens upplevelse inom och 

av butiken. Det finns ett flertal olika faktorer i mötet med kunden som kan utnyttjas för att 

förbättra denna upplevelse och därmed påverka kunden till att komma tillbaka och göra 

återköp. Med andra ord kan ett bra kundbemötande skapa mer lönsamhet för butiker medan 

ett dåligt kundbemötande kan skapa missnöjda kunder och göra att de hellre väljer att gå till 

en konkurrent. Därav har ämnet kundbemötande valts då detta kan vara ett starkt 

konkurrensmedel gentemot andra butiker på marknaden 

Med utgångspunkt i kundgapet som kan beskrivas som gapet mellan förväntad service och 

upplevd service har olika faktorer tagits fram som kan minska gapet och därmed uppfylla 

kundens förväntningar. Eller allra helst överträffa dessa förväntningar för att ge kunden en 

”WOW-upplevelse”.  

Faktorer i kundbemötandet som har identifierats för att minska kundgapet är: Klädsel, attityd, 

förtroende, kunskap, tillfredsställande av behov, ögonkontakt, kroppsspråk, igenkännande, 

social kompetens och klagomålshantering.  

Uppsatsens undersökning har sedan gått ut på att ta reda på vilka av dessa faktorer som 

kunder i vår valda partnerbutik påverkas mest av och som de anser är av mest betydelse för 

dem. Detta gjordes med en kvantitativ undersökning i form av en enkätundersökning. 

Resultatet av undersökningen visade att de framtagna faktorerna var av olika viktiga grad 

enligt respondenterna med faktorer som attityd och förtroende i toppen.  

Analysen har gjorts med de olika faktorerna som grund där det har framkommit flera likheter 

med teorin och resultatet från undersökningen, men även vissa motsägelser. Genom analysen 

har vi kunnat göra slutsatser och rekommendationer som personalen i vår valda butik kan 

använda för att förbättra och utveckla sitt bemötande 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 

I det inledande kapitlet kommer bakgrunden till problemformulering. Det förklaras varför 

ämnet är aktuellt och varför det är relevant att göra ytterligare en undersökning inom 

området. I vårt syfte förklaras målet med uppsatsen.  

 

1.1 Bakgrund och problemställning 

Konkurrensen mellan butiker har de senaste åren ökat avsevärt vilket gör att butiker tvingas se 

över vilka konkurrensmedel de har och förstärka dem, för att göra sig unika på marknaden 

och bli konkurrenskraftiga. Det är inte enbart butikernas förutsättningar som förändrats utan 

även kundernas, då informationsflödet ökat drastiskt.
1
 Informationsflödet gör att kunder får 

fler valmöjligheter vad gäller butiker att handla i samt får möjligheter att jämföra prisnivåer 

mellan olika butiker. Med hjälp av olika internetsidor som till exempel www.prisjakt.se, kan 

konsumenter allt lättare jämföra butikers priser. Detta gör att butiker måste fokusera på andra 

konkurrensmedel som gör dem unika på marknaden.  

 

Konsumenter som slutar handla i en viss butik gör det ofta för att de möts av dålig service av 

personalen.
2
 I en undersökning som gjorts på kunder som slutat handla i en specifik butik 

visade resultatet på att 68 % av dessa kunder slutade handla i butiken på grund av missnöje 

med bemötandet från försäljaren.
3
 Detta kan bero på att säljare fokuserar för lite på kunden 

och för mycket på produkten vilket gör att kunden känner sig bortglömd och osedd.
4
 Det kan 

även bero på att säljaren inte besitter den kunskap om personligt bemötande som krävs för ett 

framgångsrikt möte med kunden, detta kan bero på kombinationen mellan kundernas krav och 

personalens brister. Det krävs flera års ansträngning för att få återkommande kunder, men det 

tar endast några få minuter för att förlora dem. Det behövs så lite som att säljaren inte 

anstränger sig eller bryr sig om kunden.
5
 Butiker kan även förlora kunder på att en säljare får 

kunden att känna sig överkörd och lurad, detta kan göra att kunden i framtiden väljer bort 

butiken och går till en konkurrent.
6
 

 

                                                           
1
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2
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3
 Rosell (2011) 

4
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5
 Rosell (2011) 

6
 Laurelli & Cras (2011) 

http://www.prisjakt.se/


2 
 

En av de konkurrensmedel som finns är butikens personal. Uppsatsen kommer att undersöka 

hur mötet mellan personal och kund kan göra att butiken minskar kundgapet, skillnaden 

mellan kundens förväntningar och upplevd service. Vi har valt att inrikta oss på 

kundbemötande är för att butikspersonalens bemötande kan vara ett enkelt och billigt sätt att 

skapa återkommande kunder, då butiken ändå betalar för personalen, till skillnad från flera 

andra konkurrensmedel som kan kosta mycket mer för butiker att förstärka.  

 

Tidigare studier är gjorda i större kedjebutiker främst i USA (exempelvis: Sparks, Leigh 

1992) Anledningen till att vi har valt att göra vår undersökning i en mindre butik som inte 

tillhör en kedja är då dessa butiker normalt inte har förbestämda regler för hur de ska bemöta 

kunderna och mötet kan då bli mer spontant och personligt. 

 

Kundgapsmodellen beskriver skillnaden mellan kundernas förväntningar på servicen och den 

faktiskt utförda servicen. I de flesta fallen brukar detta bilda ett gap mellan den förväntade 

och den faktiskt utförda servicen.
7
 Syftet med uppsatsen är att undersöka hur den valda 

butiken kan minska detta gap genom att bättre uppfylla kundernas förväntningar.  Hur säljaren 

agerar vid kundmötet kan ha stor påverkan för om kunden kommer tillbaka eller om de istället 

väljer att gå till en konkurrent. Vi kommer med hjälp av befintliga teorier ta reda på vilka sätt 

och med vilka medel personalen kan använda för att minimera gapet mellan kund och säljare, 

vilket i förlängningen förhoppningsvis ska leda till återkommande kunder.  

 

Att ha återkommande kunder är betydelsefullt av den anledningen att det kostar sex gånger så 

mycket mer att skaffa nya kunder än att ta hand om befintliga.
8
 Genom att ha återkommande 

kunder så skapas en säkerhet för butiken i och med att försäljningen kommer att upprepas. 

Eftersom butiken är medveten om framtida försäljningsintäkter kan butiken lättare planera 

framåt i tiden vad gäller personalanställningar och satsningar på olika typer av investeringar.
9
 

 

Det finns redan många studier och artiklar som hanterar just kundbemötande. Därför har vi 

valt att samarbeta med en butik för att undersöka om våra studier visar samma resultat som i 

tidigare studier. Butiken som valdes är en fristående butik i en mellanstor svensk stad, vilket 

gör undersökningen mer intressant och unik då butiken i sig inte alltid är ett självklart val för 

                                                           
7
 Zeithaml, Bitner & Gremler (2006) 

8
 Evans, Jamal & Foxall (2008)  

9
 Holmström & Wikberg (2010) 
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kunder. Eftersom dessa butiker inte har så stor möjlighet att marknadsföra sig då fristående 

butiker kanske inte har lika stora resurser. 

 

 

1.2 Problemformulering 

På vilka sätt kan butikspersonalen påverka kunderna positivt? 

1.3 Uppsatsens syfte 

Syfte med uppsatsen är att beskriva hur butikspersonalen kan påverka kunderna positivt. 

Detta undersöks med hjälp av en enkät, där det undersöks om butiken hade något samband 

med personalens bemötande samt vilka faktorer i bemötandet som hade mest betydelse för att 

kunden. 

 

Explorativ, beskrivande och förklarande är olika vägar vid val av syfte. Explorativt syfte 

används då kunskapen inom ämnet är minimalt. Detta syfte ger inget konkret svar utan kan 

användas i framtida studier för att underlätta arbetet. Det beskrivande syftet tittar på skillnader 

och likheter vid en bestämd tidpunkt och ställer gärna ”hur”-frågor. När det finns kunskap 

inom ett ämnesområde, men en helhetsbild saknas, kan det beskrivande syftet tillämpas. 

Förklarande syftet frågar sig istället varför situationen ser ut som den gör. De är angelägna att 

få fram skälet till varför situationen uppstod. För att ett förklarande syfte ska kunna tillämpas 

krävs det att beskrivande studier finns tillgängliga.
10

  

 

Med utgångspunkt i den kunskap som redan finns inom området, så har det beskrivande syftet 

valts. Ett argument för att använda beskrivande syfte är att det redan finns tillgänglig 

information om det valda ämnet. Det valda ämnet är aktuellt då konkurrensen inom 

butiksbranschen idag kräver att butiker förstärker och utvecklar sina konkurrensmedel för att 

bli unika. Service är ett av de stora konkurrensmedlen som kan användas för att påverka 

konsumenter.
11

 Därför kan det bli till stor fördel för butiker att lägga stor vikt vid service. 

Målet med uppsatsen är att undersöka hur personalens bemötande i en mindre butik som vår 

valda fristående butik kan minska kundgapet.  

 

 

                                                           
10

 Jacobsen (2002) 
11

 Hernant & Boström (2010) 
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2 Teoretisk referensram 

Den teoretiska referensramen inleds med en förklaring till varför kunder blir missnöjda samt 

förklarar kundrelationer. Kundgapet tas upp som en inledning till de tio faktorerna. De tio 

faktorerna som tas upp kan användas för att minska gapet. 

  

2.1 Hur en kund blir missnöjd 

Många säljare ser ofta förbi kunden och tror de har den kunskapen som behövs för att hjälpa 

kunden, utan att egentligen ställa några frågor. Detta leder ofta till att kunden får en vara 

presenterad som den egentligen inte sökte efter. Säljaren får inte framstå som bestämmande.
12

 

 

I en undersökning för att ta reda på varför stamkunder väljer bort sin butik och går till en 

konkurrent har det framkommit att det ofta beror på bristande intresse från personalen. Det 

vill säga att butikssäljaren inte visade kunden något intresse, vilket gör att kunden känner sig 

osedd och osynlig. Detta tydliggör hur stor vikt det är att butikspersonalen visar intresse för 

sina kunder, till exempel genom att föra en dialog med dem och visa att man bryr sig om 

deras behov och önskemål.
13

 

 

Här följer två exempel som visar varför kunder kan känna missnöje mot en butik som är 

relaterat till butikspersonalen. Den första situationen är att kunden blir missnöjd på grund av 

att personalen inte låter kunden vara ifred i butiken, utan är påstridig och ställer frågor hela 

tiden. Den andra situationen är tvärtom då personalen istället ignorerar kunderna, inte tar 

kontakt eller frågar om de behöver någon hjälp.
14

 

 

Författaren har konstaterat att ” Dålig service är när upplevelsen är sämre än kundens 

förväntningar. God service är när upplevelsen är bättre än kundens förväntningar”. Med detta 

menas alltså att nivån på servicen beror på vad kunden har för förväntningar på själva 

upplevelsen, inköpstillfället.
15

 

 

2.2 Kundrelation – ett sätt att skapa relationer och att få kunder att återkomma 

De senaste åren har många företag valt att fokusera på relationerna med sina kunder. Det finns 

                                                           
12

 Ersmie (2000) 
13Härnqvist (1994) 
14

 Hyttner (1996)  
15

 Åkerman (2004) 
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olika sätt att skapa goda kundrelationer, två av dessa är dialogen med kunden och mötet med 

kunden. Ett företag som tillhandahåller god service har visat sig: ha högre återköpsfrekvens 

än andra företag, kunnat locka nya kunder genom ”word-of-mouth”- marknadsföring av nöjda 

kunder, har ökat sina marknadsandelar avsevärt och har dubbelt så mycket mer försäljning 

jämfört med företag som ger mindre bra service.
16

 Kundservice är ett bra sätt att skilja på bra, 

dåliga och likgiltiga företag. Företag med bra kundservice får återkommande kunder och dålig 

kundservice driver bort kunderna och tar med deras bekanta.
17

 

 

Mötet med kunden fyller två viktiga funktioner för butiken. Dels så är kundbemötandet ett 

betydelsefullt konkurrensmedel i och med att kunder minns en extra trevlig personal och ett 

bra bemötande vilket leder till att han/hon gärna gör återköp hos en butik där denne känner sig 

bra bemött. Den andra funktionen är att butikspersonalen fungerar som en representant för 

butiken. Detta gör att ett lyckat möte mellan säljare och kund kommer att återspeglas i 

kundens uppfattning om butiken som helhet.
18

 

 

Att satsa på att arbeta med relationer till kunderna innebär flera fördelar för en butik. En 

viktig och betydelsefull fördel är att återkommande kunder ger fler positiva effekter på lång 

sikt än att ständigt sträva efter att skaffa nya kunder. För att skapa en kundrelation krävs det 

tre förutsättningar vilka är förtroende, mervärde och långvarighet. Genom att kombinera dessa 

tre på ett optimalt sätt så är chansen god att skapa en gynnsam kundrelation. 

I detta sammanhang innebär mervärde att skapa ett värde för kunden utöver det värde som 

den köpta varan ger. Det kan vara så att kunden inte är direkt medveten om detta mervärdet 

men det har en omedveten betydelse inför själva köpbeslutet. Mervärdet kan skapas i 

kundbemötandet, till exempel genom en extra trevlig personal. Förtroende är en otroligt 

viktig förutsättning för att vinna och behålla kunder. En kund som har tappat förtroendet för 

en butik innebär ofta för butiken att den har förlorat en kund. Det är väldigt svårt att bygga 

upp ett förtroende som en gång har rubbats och detta kan vara väldigt kostsamt. Bra 

kundrelationer pågår ofta under en längre tid, de är alltså långvariga. Med det sagt innebär det 

alltså att butikspersonalen måste arbeta aktivt för att utveckla relationerna till sina kunder.
19
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 Åkerman (2004) 
17

 Babu (2010) 
18

 Hyttner (1996) 
19

 Holmström & Wikberg (2010) 
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Återkommande kunder är ett av de bästa tecknet för att visa att företaget går bra, de 

återkommer inte bara till butiken utan de talar om för andra om butiken och de gör de på ett 

bra sätt. För att få återkommande kunder så krävs de förtroende. I dagens läge så tror inte 

många kunder att butikerna varken bryr sig om dem, lyssnar när de har problem eller håller 

det som lovats. Många blir överraskade att det faktiskt fortfarande är aktuellt att ha goda 

relationer till sina kunder men även att framgå med god servicenivå.
20

 

 

Att ha kundpassion innebär att alltid sträva efter att tillgodose och överträffa kundens 

förväntningar. Kundpassion inom servicemötet kan innebära att ha empati för kunden, kunna 

sätta sig in i kundens känslor, visa att man förstår och framförallt lyssna på kunden. Kunden 

bestämmer kvaliteten och inte butiken. Lyssna på vad kunden egentligen vill ha och har 

behov av. I mötet mellan personal och kund är det viktigt att alltid skapa trygghet och 

förtroende samt visa respekt.
21

 

 

Mötet med kunden är det som är mest avgörande för kundens upplevelse av butiken. 

”Människor gör intryck. Människor ger service. Människor skapar relationer. Människor gör 

skillnad”.
22

 

 

2.3 Kundgapet 

Kundgapet är skillnaden mellan den service som kunderna förväntar sig och den service som 

kunderna upplever vid själva bemötandet. Gapet som uppstår däremellan är det 

butikspersonalen ska fylla för att göra kunden så nöjd som möjligt samt leva upp till deras 

förväntningar, eller allra helst överträffa dessa förväntningar.  

Gapet kan fyllas genom att bemöta kunden på ett tillfredsställande vis.
23

  

                                                                                                                                      

 

Figur 1 
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Kundservice handlar om att attrahera, behålla och förbättra kundrelationerna. Detta kan göras 

på många olika sätt. Kundservice ur kundens synvinkel är av större värde. Varje kund har sina 

förväntningar på upplevelsen av kontakten med butiken, personalen och varorna. Därför är det 

viktigt att göra ett gott intryck.
24

 

 

När en kund besöker en butik så har de vissa förväntningar på vad de ska få uppleva och vad 

de ska hitta.
25

 En kund har alltid förväntningar på en butik, höga eller låga, medvetna eller 

omedvetna.
26

 Dessa förväntningar byggs upp av information från andra eller kanske tidigare 

erfarenheter. Butikernas största syfte är att möta kundens alla förväntningar, detta görs för att 

de vill bygga långsiktiga relationer.
27

  

 

Det finns ett enda riktigt sätt att överträffa kundens förväntningar, vilket är att ge mer än 

förväntat. För personalen kan detta innebära att; visa kunden något denne inte hade kunnat 

upptäcka på egen hand, bjuda på sig själv, göra kunden positivt förvånad och göra oväntade 

saker genom att överraska kunden. I stort sett handlar det om att överträffa kundens 

förväntningar så pass mycket att de kan utbrista: WOW!
28

 

För att kunna minska gapet så krävs det först och främst att personalen förstår hur kunderna, 

upplever och utvärderar personalens bemötande.  

I det följande kommer uppsatsen ta upp olika faktorer i just kundbemötandet som kan bidra 

till att minska detta gap och därigenom påverka kundernas upplevelse i och av butiken.  

 

2.4 Faktorer i kundbemötandet som minskar kundgapet 

De tio mest förekommande faktorer i kundbemötande som har identifierats kommer att 

redogöras i det följande: Klädsel, attityd, förtroende, kunskap, behovstillfredsställande, 

ögonkontakt, kroppsspråk, igenkännande, social kompetens och klagomålshantering.  Dessa 

tio faktorer bidrar till att minska gapet mellan kundens förväntningar och den faktiska 

upplevelsen av bemötandet.  

 

 

 

                                                           
24
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27
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2.4.1 Klädsel 

Kunder analyserar säljaren inte enbart som yrkesperson, utan granskar även medvetet eller 

omedvetet personalens klädsel.
29

 De kläder personalen bär i butiken förväntas vara anpassad 

efter butikens identitet. Detta betyder att kläderna inte får vara för utstickande och 

utmärkande, om inte detta är butikens image och identitet.
30

 Vilka färger och former 

personalen har på sin klädsel påverkar kundens uppfattning av personalens trovärdighet, 

kompetens och vänlighet.
31

 

Genom klädseln kan personalen medverka till att leva upp till kundernas förväntningar av 

butiken då kläder kan stärka kundernas upplevelse av butikens image.
32

  

Ett flertal forskningar har fått fram resultaten att fysiskt attraktiva människor åtnjuter fler 

fördelar jämfört med mindre attraktiva människor i sociala kontexter. Dessa fördelar består i 

att människor omedvetet tillskriver tilltalande personer olika slags egenskaper om exempelvis 

intelligens, pålitlighet och godhet. Detta stärker alltså att det yttre kan påverka kunderna och 

därmed kan personalens kläder bidra till att kunder får en mer positiv bild av personalen.
33

  

 

2.4.2 Attityd 

Personalens attityder till service kommer att avspegla sig i beteendet i mötet med kunden. 

Attityden hos de anställda har en betydelsefull inverkan på kundens upplevelse av företaget.
34

 

 

Attityder handlar om inställning till saker och ting. Huruvida inställningen är positiv eller 

negativ har avgörande verkan för det fortsatta beteendet. I butikssammanhang kan attityder 

handla om personalens attityd till service, - ser de service som en del av sitt arbete eller som 

något utöver sitt ”ordinarie” arbete som man inte vill ta sig tid för? Ledare inom företag har 

stor påverkan för medarbetarnas syn på service. Attityden påverkas i hög grad av regler, 

rutiner och belöningssystem inom organisationen, liksom företagskulturen. Det handlar om att 

arbeta för en företagskultur med gemensamma värderingar och föreställningar om att 

kunderna ska vara i centrum och locka fram serviceglädjen så medarbetarna får rätt attityd till 

service.
35
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Kundens köpupplevelse påverkas av personalens beteende och personalen i sin tur påverkas 

av företaget.
36

 Butikspersonalen måste göra positiva intryck i varje möte med kunden. 

Beteenden som ger ett positivt intryck är att se aktiv ut, tala med en kund i taget samt vara 

vänlig och positiv. Beteenden som kan ge ett negativt intryck är ointresse, ohjälpsamhet, 

dåligt bemötande samt att inte vara lyhörd. Helt enkelt att vara nonchalant.
37

 Så för att få 

nöjda kunder så krävs det att företaget har en positiv attityd och atmosfär då den smittar av sig 

till kunderna.
38

 

Attityden och synsättet på service kommer alltså att visa sig i personalens bemötande med 

kunder, vilket påverkar kundens helhetsbild, positivt eller negativt.
39

 

 

2.4.3 Förtroende 

De flesta människor tror att förtroende byggs upp automatiskt. För att säljaren ska vara säker 

på att förtroende skapas måste denne aktivt arbeta för att skapa förtroende hos kunder. Att 

arbeta aktivt med just förtroendebyggandet är väldigt viktigt då ett tappat förtroende är 

oerhört svårt att reparera och återskapa. Ett tappat förtroende kan bero på att säljaren lyssnar 

dåligt eller att han/hon bortser från kundens behov och istället utgår från sina egna behov.
40

 

 

För att kunder inte ska känna sig överkörda och tvingade till köp måste säljaren skapa 

förtroende. Det räcker inte att enbart ha produktkunskap utan säljaren måste även ha vetskap 

och förståelse för kundens behov. Förtroende skapas genom personalens kunskap, nyfikenhet 

och att säljaren är sig själv. Säljaren måste alltid sätta kunden i första rum och locka kunden 

till samtal även om samtalet inte leder till transaktioner. För att bygga ett förtroende krävs det 

mer av säljaren än produktkunskap och nyfikenhet på kunderna, säljaren måste även vara 

naturlig i kundbemötandet.
41

 

 

 

2.4.4 Personalens kunskap 

                                                           
36

 Barbee (1991) 
37

 Åkerman (2004) 
38

 Barbee (1991) 
39

 Åkerman (2004) 
40

Rader (2005) 
41

 Erasmie (2000) 



10 
 

Enligt impression management teoretiker så kan strategiskt arbete skapa positiva intryck 

genom att ha kompetent och omtyckt personal. Om kunden uppfattar personalen som kunnig 

och tillmötesgående får kunden ett bra intryck av butiken. 
42

 

För att bli en bra säljare bör säljaren vara engagerad i företaget, för produkterna samt ha god 

kunskap om hela företaget. Genom säljarens kunskap kan den presentera produkten på ett 

sakkunnigt sätt, vilket ger kunden pålitliga råd. För att kunden ska uppskatta produkten så 

måste säljaren framstå som trovärdig och sympatisk, annars mister produkten sitt värde. 

Känslomässig kontakt är alltså en stor förutsättning för att får goda säljresultat. En viktig del 

av säljarbetet är att få kunden engagerad och få dem att känna att de fattar sina egna beslut, 

alltså handlar säljarbete om att övertyga istället för att övertala.
43

 

En säljare som inte har kunskap om butikens produkter säljer inte lika mycket som en säljare 

med produktkunskap, eftersom det är säljarens jobb att förmedla kunskap om produkterna.
44

 

 

2.4.5 Tillfredsställande av behov 

Allt oftare definieras idag begreppet kvalitet i vilken grad butiker tillfredsställer kunders 

behov och förväntningar. Det sägs att kvalitet sitter i betraktarens ögon, i detaljhandeln 

innebär detta i kundens ögon. För att kunna ge vad kunden behöver krävs information.
45

 Det 

är viktigt att förstå och känna till sina kunder, detta hävdar många butiker att de gör men i 

själva verket vet de väldigt lite eftersom kundens krav och behov ständigt förändras.
46

 

 

Ibland är det viktigt som säljare att gå längre än normalt för att tillfredställa kundens behov, 

om säljaren gör sitt yttersta för att hjälpa kunden så kommer relationen stärkas av detta. 

Eftersom relationen bygger på förtroende så är det viktigt att båda parterna står för det som är 

överenskommet ifall en av parterna bryter det som är överenskommet så kommer detta 

påverka relationen negativt.
47

 När det har bildats en relation med kunden så krävs det 

regelbunden kontakt, inte bara när det kommer nya produkter utan säljaren måste finnas 

tillgänglig för kunden när de behövs. Om kunden känner av butikens bristande engagemang 

så kommer denne att byta butik och/eller välja en konkurrent och berätta om sina dåliga 
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erfarenheter till bekanta om butiken. Båda alternativen är förödande för butiken då de inte 

bara tappar en kund utan en hel umgängeskrets.
48

 

 

2.4.6 Kroppsspråk samt ögonkontakt 

Den största delen av kontakten mellan kund och personal sker i butiksmiljö. Det första 

intrycket bildas på ett fåtal sekunder och kommer att påverka hela kundmötet. Kroppsspråket 

är en viktig faktor som påverkar det första intrycket. Ögonkontakt är på liknande sätt viktigt, 

eftersom det hjälper till att skapa kontakt med kunden samt kan leda till ett förtroende mellan 

säljaren och kunden. 
49

 

 Det finns tidsgränser för hur säljaren kan påverka kundens sätt att se på dem. Den första är 

20-sekundersprovet, här gäller det att ge det intryck av dig själv du vill att kunden ska 

uppfatta. Efter dessa 20 sekunder kommer kunden att ytterligare i några minuter söka 

bekräftelse och värdera sitt sätt att se på dig som säljare. När fyra minuter har passerat har 

kunden fått en fast bild som är svår att förändra, detta kallas för 4-minutersgränsen.
50

  

 

Vilket kroppsspråk butikspersonalen har får betydelse i mötet med kunden då kroppsspråket 

sänder ut olika signaler. Kunders olika tolkningar av kroppsspråket sker oftast på ett 

omedvetet plan men bidrar ändå till helhetsintrycket av personalen samt butiken i sig.  

Kroppsspråket är ofta det allra första intrycket som en kund får av personalen, vilket gör det 

extra viktigt för dessa att de tänker på sitt kroppsspråk och vad detta förmedlar till kunderna. 

Att ha utstrålning, visa intresse genom ögonkontakten samt att le för att visa glädje i 

kundmötet är tre viktiga ting att tänka på. 
51

 

 

Alla människor kan mer eller mindre läsa av andra människors kroppsspråk. Kroppsspråket vi 

använder oss av är inte alltid medvetet. Vid en interaktion mellan människor så upptas 70 % 

av intrycket via kroppsspråk.
52

 Därför är det avgörande att säljaren medvetet gör ett gott första 

intryck, säljaren borde bjuda in till kontakt med hjälp av kroppsspråket.
53
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2.4.7 Igenkännande 

”Vi tycker om människor som liknar oss”. Oavsett vad likheten handlar om så uppskattar 

människor personer som liknar dem själva, detta urval sker delvis omedvetet.
54

 Kunderna 

söker sig oftast till butikspersonal som de kan känna en kontakt med och som är lika dem 

själva. Säljsamtal påbörjas oftast mellan människor med liknande intressen, gemensamma 

vänner eller andra gemensamma nämnare.  Andra sätt att starta ett säljsamtal på kan vara 

genom humor, ta efter kundens kroppsspråk men även genom att anspela på kundens 

synpunkter, beteende och erfarenheter som de tidigare har upplevt.
55

  

Beroende på hur väl kunden kan relatera till säljaren desto mer förtroende får de för säljaren. 

Detta beror på att vi kan känna igen oss i personer som är lika oss själva och personer som 

liknar oss själva har vi lättare att kommunicera med. Därför behöver säljaren kunna anpassa 

sitt beteende efter kunders personlighet.
56

 Personalen kan alltså utnyttja principen om likhet i 

sitt kundbemötande genom att framstå som att de liknar kunder på ett eller flera sätt och 

därigenom skapa förtroende samt väcka sympati. 
57

 

 

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!”
58

 

 

Positiv och trevlig personal förbättrar servicekvaliteten. Bemötandet är ett socialt samspel 

mellan kund och personal där det inte enbart är viktigt att vara vänlig en gång utan det gäller 

att bygga upp ett en långvarig relation som skapar både finansiella och långvariga förmåner i 

framtiden. Kundens nöjdhet påverkas inte av det generella bemötandet i butiken utan det 

individuella mötet från gång till gång. Därför är det viktigt att kunden uppfattar bemötandet 

som positivt varje gång.
59

 

För att bli en framgångsrik säljare erfordras det att personen är driven och tycker om att ta 

kontakt med andra människor. Detta för att säljaren tar kontakt med kunden oftare än kunden 
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tar kontakt med säljaren, vilket kräver att butikspersonalen har social kompetens.
60

 

Som säljare får du reda på kunders behov genom att lyssna på det kunden har att förmedla, 

därför bör säljaren låta kunden föra samtalet. Säljaren förväntas lyssna på kunden, detta visar 

den genom att ha ögonkontakt, nicka instämmande och be om förtydliganden. Säljaren ska 

däremot inte stå med korslagda armar, stirra på kunden eller verka oengagerad.
61

  

 

För att bygga upp en relation med kunderna så är det först och främst viktigt att lyssna på 

kunden. Det kan vara så enkelt att bara ställa en fråga som till exempel: “Hur kan jag hjälpa 

dig?”.  Detta gör att kunden direkt hamnar i centrum vilket är nästa steg i relationsbygganet 

och kundens problem kan lösas med hjälp av säljaren.
62

 

En kunds köpupplevelse är helt beroende av butiksatmosfären som skapas. En av de viktigaste 

delarna av atmosfären är sättet som kunderna blir bemötta på av personalen. Som säljare är 

det viktigt att vara vänlig, ha ett välkomnande leende, visa ett personligt intresse och sätta 

kunden i fokus.
63

 Kunden ser ofta personalen som en del av företaget och om de har svårt att 

bedöma en produkt så ser de till andra delar exempelvis personalens sätt att bemöta kunden i 

dess interaktion.
64

 

 

2.4.9 Klagomålshantering 

För att överleva bland alla konkurrenter är det oerhört viktigt att ständigt sträva efter 

förbättring, därför är kommunikation med kunderna otroligt betydelsefull. Kunderna är en 

butiks bästa recensent. Hur personalen väljer att hantera klagomål kan påverka kundernas 

uppfattning om hela butiken. Kunder vill att personalen ska vara lyhörda och ha förståelse. 

Genom att hantera klagomål på ett korrekt sätt framstår personalen som empatiska och villiga 

att hjälpa kunden vilket ger ett positivt intryck.
65

  

 

Bra kundbemötande är ett kostnadseffektivt sätt att förbättra kundens upplevelser, deras 

återkommande och därmed butikens lönsamhet.
66

 Därför bör butikledningen arbeta för att 

butikspersonalen ska ha en positiv inställning gentemot klagomål och därmed enklare och 
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snabbare kunna lösa kundernas missnöje för att utvecklas i den riktning kunden önskar. Detta 

kommer att gynna både företag och kund. 
67

 

 

2.5 Avslutning 

I alla dessa faktorer är det personalens bemötande med kunden som är avgörande för dennes 

upplevelse vilket kan påvisa hur viktigt och betydelsefullt mötet med kunden är och hur det 

påverkar uppfattning om butiken. För att personalen ska kunna påverka kundens upplevelse så 

är det personalens kompetens, motivation och engagemang som är avgörande faktorer.
68

 

Sammanfattningsvis handlar ett bra kundbemötande om att ha ett kundperspektiv och att 

fokusera på kunderna. Kvaliteten sitter i kundernas ögon och det är personalen som kommer 

att göra mest intryck och påverka en kunds uppfattning och attityder gentemot butiken. Några 

viktiga frågor att tänka på är; Vad är god service i kundens ögon? Vad har kunderna för 

förväntningar vid besök/kontakt med butiken och hur kan man överträffa dessa?
69

  

 

Kundgapsmodellen kommer användas för att se hur personalen kan påverka kundernas 

förväntningar men även för att se hur betydelsefull service i butik faktiskt är. De tio framtagna 

faktorerna är ett bra medel för att minska gapet. 
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3 Metod 

Metoden tar upp en utveckling av problemställningen, hur vi har valt att genomföra vår 

undersökning, avgränsningar, litteratursökning samt etik.  

 

3.1 Utveckling av problemställning 

 
Att göra avgränsningar är en förutsättning för att överhuvudtaget kunna göra en empirisk 

undersökning. Det innebär också att besluta sig för att inte undersöka allt som finns, utan att 

sortera all tillgänglig information och välja bort att se på vissa saker.
70

 Från att ha valt ämnet 

kundbemötande har vi avgränsat oss till vilka faktorer i just kundbemötandet som kan minska 

kundgapet. Därefter avgränsade vi ämnet ytterligare genom att välja att göra undersökningen i 

en butik. Vi har valt en fristående butik i en västsvensk stad som är relativt liten i förhållande 

till de flertal större kedjebutiker som finns i staden. Anledningen till detta är för att de inte 

marknadsför sig lika brett som kedjebutikerna varpå vi tror att kundbemötande har större 

betydelse för den här typen av butik.   

 

När problemställningen har formulerats är det viktigt att titta närmare på den och förstå vad 

det är för något man egentligen frågar om. Detta är nödvändigt eftersom problemställningen 

är avgörande för vilken metod som ska användas i empiriundersökningen. 

För att välja metod bör man titta närmare på följande dimensioner: är problemställningen 

oklar eller klar, beskrivande eller förklarande och vill vi generalisera eller inte.
71

 

 

En oklar problemställning innebär att det finns lite kunskap om det vi vill undersöka, vilket i 

sin tur betyder att problemställningen blir undersökande. En klar problemställning innebär 

istället att det saknas viss kunskap om ämnet och därmed finns vissa antaganden som ska bli 

bekräftade eller obekräftade genom datainsamlingen.
72

 

I analysen av vår problemställning har vi kommit fram till att vi har en klar problemställning 

då vi saknar mycket kunskap om vårt valda ämne och samtidigt har hypoteser som vi vill testa 

i praktiken. 

 

En beskrivande problemställning kan betyda att vi genom vår undersökning vill få en översikt 

hur en viss situation ser ut, medan en förklarande problemställning kan vara att vilja ta reda 
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på varför en specifik situation ser ut som den gör.
73

 Vår problemställning är beskrivande då vi 

vill beskriva något.  

 

I vår uppsats kommer vi att eftersträva att generalisera, vilket betyder att vi kommer ta ett så 

kallat stickprov på vår valda västsvenska butiks kunder för att kunna uttala oss om deras 

kunder. För att vi ska kunna generalisera så krävs det att de vi gör stickprov på kan 

representera vad butikens handlade kunder i helhet tycker. 

 

3.2 Genomförande av undersökningen 

Efter en analys av problemställningen finns den kunskap och de förutsättningar som krävs för 

att välja utformning på undersökningen. Intensiv utformning och extensiv utformning särskiljs 

i den meningen att en intensiv utformning går ner på djupet medan en extensiv går på 

bredden. Vid valet mellan de två olika utformningarna bör vissa avvägningar göras. 
74

 

Med tanke på att vi vill beskriva hur butikspersonal bör bemöta sina kunder för att de ska 

påverkas positivt samt undersöka vilka av de framtagna faktorer i kundbemötandet som 

kunder värderar högst så har vi valt en extensiv utformning. Dels på grund av att vi vill få en 

omfattande bild om den fristående butikens kunder och dels för att kunna generalisera den 

data vi fått in eftersom vi inte kan få alla butikens kunder att besvara vår enkätundersökning. 

Detta leder till att vi kommer att använda en kvantitativ ansats i vår undersökning.   

 

Undersökningen genomfördes grundad på en kvantitativ metod där en större grupp kunder fått 

besvarat en enkät. Med hjälp av den kvantitativa undersökningen har vi nått en bred 

målgrupp, alltså fått en stor mängd svar på vår enkät. Vi är medvetna om denna 

undersökningsmetods brister men väljer att använda den då den bättre kan besvara vår 

problemformulering. En kvalitativ metod är inget alternativ då vi inte eftersträvar att gå ner på 

djupet i vår undersökning. 

 

I undersökningen har så kallade besöksenkät använts, vilket är en enkät som respondenten 

fyller i på plats i butiken.
75

 Detta har vi gjort därför att det är just vår butiks kunder vi vill 

samla in data om, samt att det går snabbare att få in resultat från datainsamlingen.  
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Vi är medvetna om att delar av våra frågor är styrande, detta har vi valt för att avgränsa 

svarsmöjligheterna. Hade vi endast haft öppna frågor tror vi att svaren hade blivit alltför olika 

och hamnat utanför ramen av det vi vill undersöka. Vi har en del öppna frågor som 

respondenterna kan svara vad de vill på. De öppna frågorna kan ge oss data som skiljer sig 

från tidigare studier samt ge oss en annan syn på det hela samt uppmärksamma de eventuella 

faktorer som inte vi har uppmärksammat.  

Jacobsen tar upp två olika strategier för att samla in information. Den första strategin är den 

deduktiva som innebär att det skapas förväntningar om hur verkligheten ser ut genom att 

samla in teori om verkligheten och sedan se om den empiriska undersökningen stämmer 

överens med teorin. Den andra strategin är den induktiva som innebär att man inte utgår från 

någon teori och har väldigt lite förväntningar när data samlas in. Vi har valt att göra en 

kvantitativ undersökning och därför kommer en deduktiv strategi tillämpas. Då vår uppsats 

bygger på en deduktiv strategi så utgick vi från vår problemformulering och vår teoretiska 

referensram när vi utformade våra frågor. 

 

Vi lämnade enkäterna på vår fristående butik under en vecka så kunderna kunde besvara den 

under tiden de stod i kassan för att betala.  

 

3.3 Avgränsningar 

Vi har valt att endast fråga handlande kunder då de precis haft kontakt med personalen och 

därför minns bemötandet. Vi har inte avgränsat målgruppen till något specifikt kön eller 

åldersgrupp då de inte är relevant för vår undersökning. Vi har medvetet lämnat över 

kontrollen till butikspersonalen då de har fått dela ut enkäten till kunden som handlade. 

 

De amerikanska undersökningar vi har tagit del av har fångat upp alla kunder när de har 

kommit till butiken. Säljarna lägger allt fokus på kunderna från att de kommer in till dem 

lämnar butiken. Säljarna gör att för att kunden ska känna sig så bra bemött som möjligt och att 

kundens förväntningar ska överträffas.  De jobbar hårt för att bygga långsiktiga relationer och 

företagen lägger mycket tid på att lära sin personal hantera kundbemötandet på bästa sätt. Vi 

tycker att detta är ett bra sätt att hantera bemötandet då kunden alltid ska vara i fokus när de är 

i butiken. Även om kunden inte vill ha hjälp så måste de uppmärksammas ändå. I 

undersökningen såg de bemötandet från företagets sida och frågade inte kunderna hur de 

upplevde den. Detta var en av anledningarna till att vi valde att fråga om kundens åsikt.  
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 Eftersom vi inte har undersökt de som inte har handlat kan detta ha påverkat vårt resultat då 

vi kan ha missat betydelsefulla åsikter. Detta inser vi i efterhand att detta kan ha varit en brist.  

 

Vi räknade med att få in 100 ifyllda enkäter och delade därför ut 110 stycken enkäter eftersom 

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

 

 3.4 Litteratursökning 

Under tidigare kurser i Butikschefsprogrammet har olika säljtekniker tagits upp. Med hjälp av 

den kurslitteraturen som använts har annan litteratur kunnat hittas via litteraturlistor. Vid 

besök på Skövdes och Lidköpings biblioteks databaser har ytterligare litteratur funnits. 

Vetenskapliga artiklar har vi sökt fram i databaserna Google scholar, LIBRIS och 

ABI/INFORM Complete. Sökord som har använts är: customer treatment, customer service, 

connecting with customers och retain customers.  

 

Litteraturen som används är till större del gjorda på 2000-talet, litteratur från 1990-talet har 

även tagits upp. Teorin består mestadels av ny litteratur av den anledningen att teorierna ska 

vara aktuella och relevanta idag. Därav är uppsatsen till största del uppbyggd på Erasmie, 

Åkerman och Rosells böcker.  

 

3.5 Etik  

Vi valde att anonymisera butiken vi har valt att samarbeta med, inte för att butiken krävde de 

utan för att vi inte vill hänga ut någon om resultatet visar negativa siffror. Butiken har vi valt 

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

I resultatet presenteras vår insamlade data från respondenterna av enkätundersökningen.  

 

En enkät användes som undersökningsmetod för att ta reda på vad kunderna i vår valda 

partnerbutik anser är viktigt i personalens bemötande. Det vi ville ta reda på var om de tycker 

att personalens bemötande är viktigt, samt vilka faktorer de ansåg var viktigast bland de som 

vi har tagit upp i vår teoridel.  

Vi förväntade oss 100 stycken besvarade enkäter, men 110 enkäter gavs ut till partnerbutiken 

då vi ville ha marginal utifall några besvarade enkäter skulle vara felaktigt ifyllda. Dock fick 

vi endast tillbaka 50 svar. Butikspersonalen trodde detta berodde på att enkäten var för stor 

för att kunderna skulle vilja stanna kvar längre i butiken och besvara den.  

I vår sammanställning av empiriinsamlingen nedan kommer vi att utgå i diagrammen från de 

50 svaren vi fick och svara i procenttal.  

 

4.1 Kundernas uppmärksammande av bemötande samt dess påverkan 
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Figur 2 

Den första frågan vi ställde till kunderna var ifall de någon gång under sina besök på butik har 

uppmärksammat butikspersonalens bemötande. Resultatet blev att 94 % av de tillfrågade hade 

uppmärksammat bemötandet, medan 6 % inte hade gjort det.  
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Den andra frågan som ställdes gick ut på att undersöka ifall personalens bemötande har 

påverkat kunderna att komma tillbaka till butiken. Där fick vi resultatet att 92 % ansåg att 

bemötandet hade haft denna påverkan, medan 8 % inte ansåg detta.  

 

4.2 Varför ett bra kundbemötande är viktigt för kunderna 

Nästa fråga som ställdes i enkätundersökningen var om kunderna ansåg att kundbemötande 

var viktigt, samt i så fall varför dem tyckte detta. Många svar var likartade varav vi har 

kategoriserat in dessa under olika kategorier i diagrammet nedan. Sex respondenter besvarade 

inte denna fråga.  
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Figur 3 

 

12 % av kunderna ansåg att kundbemötandet var viktigt för att personalen ska kunna ge goda 

råd till kunderna när de ska handla i butiken.  

Av de tillfrågade kunderna svarade 30 % att personalens bemötande var viktigt för att kunna 

få hjälp av personalen. En av de tillfrågade skriver ”speciellt i en klädesbutik vill man ha 

hjälp och inspiration”, samtidigt som en annan skriver ”för att få vägledning och hjälp vid sitt 

klädinköp”.  

20 % av kunderna ansåg att det är nödvändigt med ett bra kundbemötande för att vilja 

återkomma till butiken. Respondenterna som skriver att de kommer tillbaka till butiken 

känner sig trygga att gå in i butiken utan att känna tvång till att handla.  

18 % av respondenterna tycker att ett bra bemötande från personal är viktigt för att de ska 

känna sig välkomna i butiken.  
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8 % av de kunder som besvarat enkäten ansåg att personalens bemötande kan påverka deras 

humör. Ett par av respondenterna ansåg att ett bra bemötande kan påverka humöret positivt 

medan ett dåligt bemötande kan påverka humöret negativt, ” en otrevlig personal vill man inte 

handla av”.  

Resterande 12 % anser inte att personalens bemötande är viktigt för dem när de handlar i 

butiken.  

 

4.3 Faktorer i kundbemötandet  

Nästa del i enkäten bestod av ge kunderna tio olika alternativ av egenskaper där de skulle 

markera de egenskaper hos personalen som de anser sig vara viktigast i bemötandet. De 

egenskaper som de hade att välja mellan är de som har tagits upp i teorin och är följande: 

Personalens kläder, attityd, förtroende för personal, personalens kunskap, tillfredsställande av 

behov, ögonkontakt, kroppsspråk, igenkännande med personalen, social kompetens och 

klagomålshantering.  

Antal markeringar vid varje alternativ har varierat mellan ett och nio och antal markeringar i 

snitt har varit fem stycken per respondent och per enkät.  

 Vi kommer nedanför att sammanställa antal markeringar i procenttal hos var och ett av de 

olika alternativen.  

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

18%

20%

Klädsel

Attityd

Förtroende

Kunskap

Tillfredsställande av
behov

Ögonkontakt

Kroppsspråk

Igenkännande

Social kompetens

Klagomålshantering

Figur 4 



22 
 

Därefter fick respondenterna möjlighet att själva fylla i övriga faktorer utöver våra alternativ 

som de ansåg vara viktiga. Här var det endast en person som fyllt i detta fält där denne person 

har skrivit att humor var en viktig egenskap hos personalen.  

 

4.4 Vem kontaktar vem? 

Den sista frågan i enkäten frågar kunderna om de föredrar att de själva tar kontakt med 

personalen för att få hjälp eller om de hellre föredrar att personalen tar kontakt med dem. 12 

% av kunderna besvarade inte denna fråga vilket kan ses i diagrammet nedan.  
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5. Analys 

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

Med hjälp av detta ska vi ta fram tänkbara likheter och skillnader. 

 

5.1 Nöje eller missnöje 

 Som det är nämns i teorin är det lätt att få missnöjda kunder. Faktorer som kan skapa 

missnöjda kunder är om personalen är för påstridig eller inte bryr sig om kunden.
76

 I 

enkätundersökningen svarade 66 % att de tar kontakt med personalen och endast 22 % 

önskade att personalen kontaktar dem. Detta motsäger teorin då personalen oftare tar kontakt 

med kunder än tvärtom. Innan personalen tar kontakt med kunderna bör de försöka analysera 

kunden för att kunna avgöra om kunden önskar hjälp. Att göra denna analys är viktigt 

eftersom skillnaden mellan en nöjd och en missnöjd kund är liten.
77

 

 

Om personalen har ett trevligt bemötande kan detta skapa återkommande kunder, eftersom 

kunderna minns ett bra bemötande och får ett bra helhetsintryck av butiken.
78

 I vår 

undersökning svarade 94 % att de noterat personalens bemötande i butiken samt 92 % ansåg 

sig påverkade av personalen. Detta styrker ovanstående påstående, vilket innebär att 

personalen måste arbeta för att leva upp till kunders förväntningar för att de ska återkomma. 

Att kunder lägger märke till personalens bemötande och påverkats positivt av detta gör att 

sannolikheten ökar att de kommer prata positivt med vänner och bekanta om butiken.
79

 

 

5.2 Kundgapet 

Kundgapet handlar om skillnaden mellan kunders förväntningar och den faktiska 

upplevelsen.
80

 I vår undersökning har 6 % av kunderna inte lagt märke till personalens 

bemötande och 8 % har inte påverkats av personalen för att komma tillbaka. Detta betyder att 

personalen i vår valda butik inte gjort något intryck på dessa kunder. Det behöver inte vara 

positivt eller negativt att de inte observerat utan det betyder att personalen måste arbeta för att 

dessa fåtal procent av kunderna ska uppmärksamma bemötandet. För att få kunder att 

uppmärksamma personalens bemötande på ett positivt sätt måste personalen förstå vad 

kunderna upplever som bra kundbemötande. Förstår personalen vad kunden upplever som ett 
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bra bemötande är det lättare att leva upp till och allra helst överträffa deras förväntningar.
81

 

Förståelse kan bäst skapas genom att lära känna kunderna genom att skaffa kunskap om dem 

genom exempelvis samtal med dem eller enkätundersökningar.  

 

5.3 De tio faktorerna 

Det var endast 2 % av respondenterna som ansåg att personalen klädsel var en av de viktigare 

faktorerna i bemötandet. Enligt teorin granskar kunderna personalens klädsel medvetet eller 

omedvetet så kan de få svaren bero på att kunderna granskar klädseln omedvetet.
82

 

Omedvetenheten kan bero på att personalen har haft neutrala kläder som matchar butikens 

image. Denna omedvetenhet hade antagligen inte funnits om butikspersonalen använde 

extrema och utstickande kläder.
83

 

 

Personalens attityd till service kan påverka kundernas helhetsintryck på butiken.
84

 

Undersökningen visade att kunderna tycker att personalens attityd är en viktig faktor, då hela 

19,2 % har angett den som en väsentlig faktor. Detta betyder att de fristående butikerna måste 

arbeta för att deras personal ska ha rätt attityd till service. Att attityd anses som en av de 

viktigaste faktorerna kan vara för att personalens attityd till service återspeglas i deras 

beteende gentemot kunder och är därför en av de synligaste faktorerna som kunder blir 

medvetna om.
85

  

 

Även förtroende ansågs som en viktig faktor, med 15,6%, vilket är den näst viktigaste faktorn 

enligt respondenterna. Förtroende för personal är förmodligen betydelsefullt för kunder då det 

skapar större trovärdighet i det personalen säger vilket bidrar till att kunderna känner sig mer 

säkra i sina köp. Säljaren bör därför vara aktiv i förtroendebyggandet, då det inte byggs 

automatiskt.
86

  

 

13,6 % av de tillfrågade ansåg att personalens kunskap var viktig, vilket innebär att den är 

tredje viktigast. Personalens kunskap kan påverka kundernas uppfattning om butiken, med 
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kunskap känner kunden att personalen är pålitlig om de är sakkunniga om de produkter de 

säljer. Okunskap hos personalen får de att framstå som oprofessionella.
87

  

 

För att personalen ska kunna tillfredställa kunders behov krävs det kunskap om kundernas 

önskningar.
88

 Enkätundersökningen visade att bara 6,8 % ansåg att personalens hjälp till 

tillfredställelse av deras behov var viktigt. Detta kan bero på att kunderna anser att de själva 

klara av att tillfredställa sina önskemål.  

 

Ögonkontakt kan hjälpa personalen att skapa kontakt med kunder
89

, men endast 10,8 % av 

respondenterna ansåg detta som viktigt. Det tar 20 sekunder att bilda sitt första intryck och 

säljaren har fyra minuter på sig innan kundens bild på personalen blir svår att förändra. 

Personalen bör därför ta ögonkontakt direkt när en kund kommer in i butiken då det blir den 

första kontakten mellan kund och personal.
90

  

 

9,2 % av respondenterna ansåg att kroppsspråket är viktigt. Det låga procentantal skiljer sig 

från tidigare studier, då människor enligt teorin fångar 70 % av intrycket via kroppsspråket.
91

 

Den låga siffran kan bero på att kunderna omedvetet tolkar kroppsspråket och därefter skapar 

en helhetsuppfattning om butiken, denna uppfattning kan alltså vara omedveten.  

Anledningen till att kroppsspråk har fått lite mindre procent än ögonkontakt beror 

förmodligen på att kroppsspråket tolkas omedvetet.
92

  

 

Vi människor kan lättare relatera till de som är lika oss själva,
93

 men bara 1,6 % ansåg att 

igenkännande var viktigt. Den låga siffran kan även bero på att detta urval sker omedvetet och 

kunden inte tänker på att de drar sig till butikspersonal som mest liknar dem. Om 

respondenterna endast har kontakt med butikspersonal som är lika dem själva byggs ett 

förtroende, eftersom människor har större förtroende för personer som liknar oss själva.
94

 

Eftersom förtroende är den näst viktigaste faktorn enligt respondenterna och igenkännande 
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sker omedvetet är denna siffra på 1,6 % förmodligen för låg eller att respondenterna tolkar 

igenkännande på olika sätt.  

 

Social kompetens är viktigt eftersom kunden uppfattar bemötandet olika varje gång,
95

 13,2 % 

av respondenterna ansåg det som viktigt. Den siffran kan bero på att kunderna tar för givet att 

personalen i butiker ska ha social kompetens då det är ett socialt arbete som kräver daglig 

kontakt med kunder.  

 

Hanterar säljaren klagomål korrekt upplevs den som empatisk och villig att hjälpa till, detta 

ger då ett positivt intryck av bemötandet.
96

 Av vår undersökning tyckte 8 % att 

klagomålshantering är viktigt. Att denna siffra är så låg kan bero på att undersökningens 

respondenter har liten erfarenhet av klagomålshantering i butiker.    

 

42 % av de respondenter som själva vill ta kontakt med personalen, anser att både personalens 

kroppsspråk och ögonkontakt är viktigt. Samtidigt tycker 54,5 % av de respondenter som vill 

att personalen ska ta kontakt med dem tycker de också att både kroppsspråk och ögonkontakt 

är viktigt. Att denna siffra är så hög i båda sammanhangen beror förmodligen på att kontakten 

mellan kund och personal sker i butiksmiljö, där fysisk kontakt äger rum.
97

  

 

Klädseln, kroppsspråket och kundens igenkännande i personalen ligger alla inom de fem 

understa faktorerna i tabellen. Detta betyder att respondenterna har svarat att dessa tre faktorer 

är bland de fem minst viktiga. Det behöver egentligen inte betyda att respondenterna inte 

tycker dessa faktorer är viktiga, utan detta låga resultat kan bero på att de tolkas omedvetet av 

kunderna.  

 

Respondenterna tycker personalens kunskap är den tredje viktigaste faktorn samtidigt som 

personalens tillfredställande av kunders behov är den tredje minst viktiga faktorn. Dessa två 

faktorer hänger delvis ihop. Respondenterna önskar att personalen har kunskap men de vill 

inte ha hjälp att tillfredställa sina behov. Detta kan bero på respondenterna antar att de kan 

lösa sina behov själva.  
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6. Slutsats 

I slutsatsen har vi med hjälp av teorin och vår empiri besvarat vår problemformulering. 

 

Syftet med denna uppsats var att ta reda på vilka faktorer personalen kan använda sig av för 

att minska kundgapet. En faktor som påverkar att kundgapet finns är att företag fokuserar mer 

på vinst än på service. Det butiker bör fokusera på är att få personalen att förstå vikten av ett 

bra kundbemötande, som under en längre period kommer leda till ökad försäljning. Genom att 

arbeta med kundgapsmodellen kan butikschefer få bättre förståelse över hur kundernas 

förväntningar kan uppfyllas och därmed minimera gapet. Även om kunderna inte har höga 

förväntningar på bemötandet är det bra om personalen ändå arbetar aktivt med att skapa och 

utveckla ett bra och effektivare kundbemötande, eftersom det kan användas som ett 

konkurrensmedel både på den befintliga marknaden med nuvarande konkurrenter och inför 

framtida nya konkurrenter.   

 

De tio olika faktorerna vi tidigare tagit upp kan förändras och utvecklas på olika sätt, en del är 

svåra att förändra och andra kan personalen själva eller med hjälp av butiksledningen 

förändra.  

 

De faktorer butiksledningen kan förändra är personalens klädsel, attityd, kunskap och 

klagomålshantering. Personalens kläder och attityd kan förändras med hjälp av nya regler och 

rutiner, t ex att butikspersonalen endast får använda en viss typ av kläder som matchar 

butikens image och lära personalen att ha en positiv attityd som smittar av sig till kunderna. 

Personalen måste kunna hantera sina känslor så att det inte påverkar kunderna negativt. Med 

hjälp av kompetensutveckling kan företaget öka personalens kunskap om både butiken och 

dess produkter. Butiken bör ge personalen tydliga riktlinjer för hur klagomålshantering ska 

hanteras för att det ska ske på ett så tillmötesgående sätt som möjligt.  

 

Butiksledningen kan även arbeta med företagskulturen för att personalen ska få gemensamma 

värderingar om att service och ett bra kundbemötande är ett starkt konkurrensmedel och inte 

något som är extra arbete för personalen. En bra företagskultur kan göra att personalen får en 

bra attityd och inställning till service, det handlar helt enkelt om att skapa serviceglädje.  
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De faktorer butiken har svårt att påverka men som personalen kan påverka är hur de bygger 

förtroende, kroppsspråk samt ögonkontakt. Butikspersonalen bör fundera på hur de som 

kunder vill bli bemötta och därefter fundera på hur de faktiskt möter sina kunder och på så 

sätt förändra sitt beteende och göra kundmötet effektivare. Personalen kan till en begränsad 

del påverka hur väl kunderna känner likhet med dem, eftersom de kan anpassa sitt beteende 

efter kundens personlighet och på så sätt skapa förtroende samt väcka sympati.  

 

Det både butiksledningen och personalen bör hjälpas åt att förbättra är hur de går tillväga för 

att tillfredställa kundernas behov. De anställda som har arbetat i butik länge har förmodligen 

lättare att analysera kunder och se hur de ska tillfredställa deras behov. Om ledningen och den 

erfarna personalen hjälps åt att lära ny personal hur de lättast kan analysera kunder och se 

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

 

Den svåraste faktorn att förändra är personalens sociala kompetens, eftersom det är någonting 

som ligger i ens personlighet och personlighet är svår att ändra. Social kompetens kan 

utvecklas, men personalen måste ha ett personligt driv för att utveckla denna faktor. ’ 

Det ledningen kan göra är att motivera sina anställda att utveckla sina sociala färdigheter och 

få de att inse att det har stor betydelse i mötet med kunden.  

 

I teoridelen togs upp att kompetens, motivation och engagemang är tre förutsättningar för att 

personalen över huvud taget ska kunna påverka kundens upplevelse varav det är viktigt för 

butiksledningen att arbeta med dessa i första hand och sedan bygga på med de övriga 

faktorerna och utveckla dessa.  

 

 

6.1 Rekommendationer till butiker 

 

Utifrån vår teori samt undersökningen i butik har vi kunnat ta fram rekommendationer som 

vänder sig till butiksledning i fristående butiker. 

 

 Arbeta utifrån kundgapsmodellen och se till att personalen har kunskap om 

kundbemötande samt hur betydelsefull verkan det har. 
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 Se kundbemötande som ett viktigt konkurrensmedel och inte något som är ”arbete 

utöver det vanliga”. 

 Arbeta både med företagsstrukturen men även företagskulturen för att främja och 

utveckla ett bra kundbemötande. 

 Skaffa kunskap om butikens kunder för att identifiera just de faktorer som de anser sig 

vara viktigast i mötet med sin butikspersonal. Utgå sedan efter deras förväntningar och 

behov för att på bästa möjliga sätt kunna fylla gapet och överträffa deras 

förväntningar. 
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7. Diskussion  

I det avslutande kapitlet så reflekterar vi över vad vi hade kunna göra annorlunda och hur 

resultatet hade blivit. 

 

Nu efter att undersökningen är gjort och arbetet är färdigställt så kollar vi tillbaka på 

undersökningens gång och om vi skulle gjort något på annat sätt. Om vi hade fått göra om de 

så skulle vi kanske lagt upp undersökningen annorlunda, vi kanske hade tagit mer kontroll 

över utförandet genom att själva fråga kunderna. Vi hade nog fått ett annorlunda resultat om 

vi hade kontrollerat de själva och kanske frågat även de som inte handlade. Vi tror inte att 

resultatet på faktorerna hade blivit annorlunda. Respondenterna kan ha uppfattat innebörden 

av faktorerna på olika sätt vilket gör att resultatet kan ha påverkats. Vi skulle förmodligen ha 

valt en kvantitativ metod igen om vi skulle göra om det, detta för att vi alla vill ha en bred 

undersökning istället för ett djupt arbete. Men i helhet så är vi alla nöjda med vårt arbete och 

vad vi har åstadkommit tillsammans under detta halvår.  
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Egna reflektioner 
 

Sofie Madséns reflektioner 

 
Två av förutsättningarna som behövs för att butiker ska gå runt är att butiken har kunder samt 

personal som kan hjälpa kunderna. Dessa två faktorer kan påverka butikens omsättning, just 

därför är det betydelsefulla att undersöka och utforska hur företagen kan dra bäst nytta av 

dem. Därför har det varit intressant att undersöka hur butiker kan minska kundgapet med 

hjälp av personalens bemötande.  

 

I början av arbetet kändes det som vi hade en bra riktning att gå i, att vi visste vart vi var på 

väg någonstans och vart vi skulle landa. Det var någonting som visade sig vara helt fel, 

eftersom vi ändrat inriktning, problemformulering flera gånger och vi landade inte alls i det 

resultatet jag förväntade mig. Jag tror ju längre in i arbetet vi kom ju mer kritiska blev vi, 

vilket gjorde att vi fick fram de resultatet vi fick. Att skriva ett sådant långt arbete samtidigt 

som man måste fokusera på den röda tråden har varit svårt, vi ville få med det mesta som 

hade med vårt ämne att göra. När vi hade jobbat ett tag och blev mer kritiska kunde vi lättare 

ta ut det material som var relevant för vårt arbete.  

Under arbetets gång har vi varit tvungna att ändra på meningar och formuleringar, för att vara 

så tydliga som möjligt med vad vi menar och så att det vi skriver inte går att missförstå. Detta 

var inte heller någonting jag hade funderat på tidigare, hur man måste argumentera för allt 

man skriver och använda ett språk så meningarna inte går att misstolka.  

 

Med hjälp av metodföreläsningarna i början av kursen ökade min kunskap om olika metoder. 

Det har underlättat i vårt arbete, det har framförallt hjälpt oss när vi skrev frågorna på våran 

enkät. Med kunskapen vi fått använde vi oss inte bara att JA och NEJ frågor, eftersom svaren 

kan bli felaktiga, utan vi använde oss av en blandning mellan stängda och öppna frågor för att 

få bästa möjliga resultat.  

 

Mina förkunskaper om detta ämne är inte större än de jag själv tycker är viktigt i mitt arbete 

som butiksmedarbetare, jag hade tidigare alltså inga teoretiska kunskaper om ämnet. Det som 

förvånade mig var hur mycket information och olika tekniker som finns för att tillfredställa 

kunderna. Även hur välanpassade dessa teknikerna/förutsättningar måste vara till personalen 

för att det ska fungera. Det förvånade mig även hur medveten personalen måste vara om sina 

handlingar. Personalen måste till exempel vara medvetna om sitt kroppsspråk, det har jag 
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aldrig tänk på när jag arbetat i butik. Faktorerna som kan påverka kunderna omedvetet är 

nästan viktigare för personalen att tänka på och anpassa efter kunden, eftersom de kan ha en 

stor effekt på vad kunden köper, så mitt kroppsspråk, ögonkontakt och igenkännande kommer 

jag börja tänka på i mitt arbete som butiksmedarbetare. Kunskapen jag fått under arbetets 

gång kommer även vara användbara i min framtida roll som butikschef, eftersom jag vet hur 

viktigt det är att motivera personalen och få ett effektivt kundbemötande.  

Jag tror det varit till fördel för mig att arbetat i butik innan detta arbete började skrivas, för 

under arbetets gång har jag kunna relatera och fundera på hur jag agerar i mitt arbete. Det blev 

lättare att se kundmötet både utifrån kundens och personalens perspektiv, eftersom jag kunde 

tänka mig hur båda tänker och handlar.  

 

Jag anser att arbetsfördelningen i våran grupp varit väldigt rättvis. I början av arbetet 

funderade jag lite kring hur samarbetet skulle fungera i en grupp på tre. Nu i efterhand känns 

det snarare som det hjälpt oss istället för skälpt oss. När vi började arbeta med arbetet var den 

en del frånvaro, men det har inte påverkat vårat arbete eller våran grupp, eftersom den 

deltagare som inte deltagit vid arbetet skrivit hemma istället. Där grupper på två kör fast och 

har slut på idéer har vår grupp haft en till åsikt som många gånger gjort att vi snabbare 

kommit vidare, vi har kunnat se saker ur flera vinklar. Att vi just varit tre tror jag utvecklat 

min förmåga att lyssna, förstå och anpassa mig efter vad de andra två vill med uppsatsen.  

Att vara tre tror jag även varit till fördel för att hålla humöret uppe. Om man endast är två och 

ena tappar motivationen är det lätt att den andra också gör det, men så tycker jag inte att det 

har blivit i vår grupp. Vi har istället försökt jobba så mycket som möjligt när vi varit i skolan. 
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Denice Haglunds reflektioner 

 
 Innan vi började med att skriva examensarbetet hade jag en helt annan bild av hur det gick till 

än vad som visade sig senare. Jag trodde inte att det fanns så mycket att tänka på och så 

många detaljer som var viktiga. När jag väl började inse hur mycket det i själva verket var så 

kändes examensarbetet väldigt jobbigt men efter hand som saker och ting började betas av 

började det som känts omöjligt kännas möjligt igen. Därav har jag lärt mig att planering är a 

och o och att det är väldigt viktigt att ha marginal vad gäller tiden då det är svårt att beräkna 

hur lång tid vissa moment kommer att ta.  

 

I tidigare kurser har vi pratat lite om kundbemötande och service så lite förkunskaper hade jag 

även om de inte var särskilt fördjupade. Efter att ha fördjupas oss inom ämnet och läst olika 

teorier har jag fått ett större förståelse för kundbemötande och större insikt i hur betydelsefullt 

ett bra bemötande kan vara för en butik vilket jag tror jag kommer ha stor användning av i 

framtiden om jag kommer att arbeta inom butiksbranschen. Jag har förut ansett att de mest 

betydelsefulla konkurrensmedlen en butik kan ha är pris och sortiment, vilka jag fortfarande 

anser är väldigt viktiga. Men pris och sortiment kombinerat med ett bra kundbemötande och 

en bra service till kunder är ännu viktigare och ger kunderna en bättre upplevelse i och av 

butiken.  

 

Vår inledning har skrivits om och kompletterats löpande under hela våren fram till slutet 

vilket jag inte hade förväntat mig från början då inledningar som har skrivits i tidigare arbeten 

inte har varit särskilt viktiga. Det är inte förrän nu i slutet som jag har insett hur viktigt det är 

med en bra inledning då den har hjälpt oss att smala av ämnet och få¨oss själva att verkligen 

förstå varför vi skriver om det berörda ämnet.  

 

Metoden tyckte jag från början var onödig och jag förstod inte riktigt varför den skulle vara så 

lång eller varför vi skulle skriva den innan vi hade gjort undersökningen. Men jag har fått en 

annan förståelse för det nu och genom att ha skrivit om vilken metod vi ska använda och 

varför så har jag samtidigt lärt mig. Vi har hela tiden i vårt arbete varit tvungna att motivera 

varför vi har gjort ett visst val, vilket jag tycker är bra för det är inte förrän då man måste 

tänka efter en eller två gånger och saker får då en innebörd.  

 

Jag har lärt mig hur man söker efter relevant och aktuell litteratur samt vetenskapliga artiklar 

på ett mer kritiskt sätt, vilket jag tror är viktigt när man ska skriva uppsatser. Att välja ut 
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vilken teori som ska vara med i arbetet har varit ganska svårt men genom att ständigt titta på 

vad som skrivits i inledningen har det varit enklare då teorin måste förhålla sig till och 

komplettera inledningen. Det är ytterligare en anledning till varför jag tycker inledningen är 

så pass viktig att lägga kraft på nu.  

 

Vår grupp har setts flera gånger i veckan hela våren och vi har suttit tillsammans och skrivit 

arbetet. Om någon har varit sjuk eller inte kunnat deltagit har vi dock delat upp det så att den 

frånvarande har gjort en tilldelad uppgift hemma. Detta har fungerat bra anser jag. Dock tror 

jag att det är en viss skillnad på att vara tre jämfört med två när man skriver en uppsats, på 

både gott och ont.  

Den positiva aspekten är att fler personer innebär flera åsikter och idéer vilket för med sig att 

man får flera olika perspektiv på saker och det tycker jag är positivt. 

Det negativa är att ju fler personer man är desto svårare är det att enas om det finns delade 

åsikter. Men vi har kompromissat mycket för att kunna enas vilket är nödvändigt när man 

arbetar i grupp. Samarbetet har fungerat bra enligt mig. 

 

Även om det har varit jobbigt i vissa perioder att skriva uppsatsen och det har känts som att 

det inte finns något slut på hur mycket som kan ändras och kompletteras så är jag ändå nöjd 

med min och gruppens insats. Det är ju trots allt första gången vi skriver en sådan här stor 

uppsats. Jag har lärt mig mycket som jag vet att jag kommer ha stor användning för i 

framtiden när jag ska skriva uppsatser på ännu högre nivåer, exempelvis vad gäller planering, 

litteratururval, metodval samt själva undersökningen.  
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Sandra Svenssons reflektioner 

Innan vi började skriva arbetet så hade jag en rätt klar bild av vad jag ville skriva om och 

vilket resultat jag ville ha. Men under arbetets gång så  förändrades allt, vi bytte inriktigt på 

arbetet flera gånger då vi hade en problemställning som inte stämde överens med teorin vi 

hade fått fram. Det svåraste var att specialisera sig på ett område då mycket verkade 

intressant. Efterhand som arbetet fortlöpte så lärde jag mig att vara mer kritisk och sortera 

bort det som inte var av relevans för just vår problemställning. 

Jag hade väldigt små metodkunskaper innan denna kursen började men genom att ha en 

tentamen inom just metod så lärde jag mig mycket och det blev lättare att skriva arbetet. Ju 

längre jag läst om tillvägagångssätt för att skriva en bra B-uppsats och ju mer litteratur jag 

studerade ju fler obesvarade frågor dök det upp som vi sedan kunde ha som underrubriker i 

arbetet. När det blev dags att välja undersökningsmetod så var metodböckerna till stor hjälp 

för vi hade redan en idé på hur vill ville utföra undersökningen och valet blev då självklart. 

Genom böckerna fick vi tips på hur vår enkät kunde utformas för att få ut det bästa resultatet. 

Då kundbemötande är ett välstuderat område så fanns det massvis med studier kring detta, 

dock så hade vi specialiserat oss på en koppling som det inte fanns så mycket fakta om vilket 

gjorde det intressantare att undersöka. Även fast jag hade lite kunskap om kundbemötandet 

och att detta var viktigt så har jag lärt mig massor under arbetets gång. Vår inriktigt på olika 

faktorer och vad kunderna värdesätter för faktorer i bemötande är väldigt viktigt som 

butikschef att känna till då man kan påverka det till ett optimalt bemötande när man i 

framtiden ska arbeta som butikschef själv. Något som jag själv var omedveten om och som 

jag  tror de flesta butiker inte vet är att vissa faktorer uppmärksammans omedvetet och därför 

har vårt undersökningsresultat blivit som de blev. Om alla faktorer uppmärksammandes 

medvetet så tror jag att vårt resultat hade blivit annorlunda.  

Det som har varit mest utvecklande under detta halvåret har varit att få arbeta så självstädigt 

som vi har gjort under examensarbetet, detta har jag aldrig fått göra i andra kurser då har jag 

fått litteratur som ska användas för att ta fram teori. Att välja ut bra och relevanta studier har 

även varit bland det svåraste då detta är något som varit helt nytt för oss. Det har utvecklat 

mina färdigheter att snabbt kunna analysera om studien är något att ha eller om jag ska leta 

efter något annat. Att jämföra teorin med praktiken har varit mycket intressant då det både har 

funnits likheter och motsägelser. Jag har även lärt mig att lyssna och anpassa mig efter andra 
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och deras åsikter. Mitt språk har också utvecklats både det svenska och engelska, mitt svenska 

skriftliga språk och min engelska läsförståelse.  

Nu i slutskedet av arbetet så har jag fått stor förståelse för hur mycket arbete och tid det ligger 

bakom ett examensarbete. Jag har även fått förståelse hur arbetet ska vara strukturerat och 

vilka delar som är de viktigaste även om alla är viktiga, så lägger man större vikt vid vissa.  

En god kommunikation och ett gott samarbete är väldigt viktigt mellan samförfattarna då 

samarbetet inte fungerar om det ligger konflikter och gnager. Uppstår en konflikt så måste 

den tas på allvar direkt då den annars kan påverka hela arbetsgången och tidsplaneringen 

vilket man inte har tid med. Även om vi inte har haft några direkta konflikter så har vi haft 

olika åsikter och detta är något man också många tänka på då man aldrig har likadana åsikter 

om allt. Vi var även tre stycken i vår grupp och då krävs det mer av oss för att det ska 

fungera.  

Arbetsfördelningen i gruppen har varit jämt fördelad enligt min åsikt då vi har delat upp det så 

att den som har mest kompetens inom den delen av arbetet har gjort den delen. Vi 

kompletterar varandra bra då alla är bra på olika saker. Då vi har varit tre stycken författare 

till detta arbete så har vi kunna se det ur olika perspektiv och detta tror jag är en fördel 

eftersom man tittar på olika saker när man läser arbetet. Alla tre har kommit med idé som vi 

tillsammans har diskuterat sen och eftersom vi var tre så blev det antingen nedröstat eller 

godkänt.  

Att göra detta examensarbete har varit både kul och väldigt lärorikt, även om resultat av vår 

undersökning inte blev som jag hade tänkt, så är jag ändå nöjd med hur arbetet till slut blev. 

Jag är glad att jag valde att arbeta med de jag gjorde eftersom vi har haft mycket kul under 

detta halvår även om det har varit jobbigt.  
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Bilaga Enkäten 

Ringa in det svar ni tycker passar in bäst.  
 

Har ni någon gång under ert besök på Assbecks tänk på personalens bemötande? 

    JA NEJ 

 

Har personalen bemötande påverkat er att komma tillbaka? 

    JA NEJ 

 

OM ni anser ni att kundbemötande är viktigt: Varför är det viktigt?  

 

 

 

 

Vilka av följande egenskaper hos personalen anser ni är viktigast?  

 

___ Personalen kläder  

___ Personalens attityd (trevlig/tillmötesgående) 

___ Att du får förtroende/tillitlighet för personalen  

___ Personalens kunskap  

___Personalens tillfredställande av kundens behov  

___Personalens ögonkontakt  

___Personalens kroppsspråk  

___ Att kunden kan känna likhet med personalen  

___Att personalen har social kompetens 

___ Personalens hantering av klagomål  

 

Tycker ni några andra än ovanstående faktor är viktigt i personalens bemötande? 

 

 

 

 

 

Föredrar ni att personalen tar kontakt med er eller föredrar ni att ta kontakt med personalen 

för att få hjälp inne i butiken? 

 

 PERSONALEN TAR KONTAKT  NI TAR KONTAKT 

 

  

 
 


