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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om tatueringar i kundservice var jag har analyserat
hur kunder paverkas av tatuerad personal. Syftet med detta arbete ar att fa svar pa
frdgorna hur kunder paverkas av tatuerad personal och ifall tatueringar passar i
servicebranschen.

Arbetet ar uppdelat i en teoridel och i en empirisk del. | teoridelen berattas allmant
om tatueringar pa arbetsplatsen, kundservice och konsumentbeteende. Teoridelen
behandlar ocksa hur tatueringar paverkar kundens kopbeteende, foretagsimage och
etiskt forfarande med kunder dad dessa &@mnen star i relation till
undersokningsfrdgorna. Den empiriska delen av arbetet bestar av tva kvalitativa
gruppintervjuer med deltagare fran tva olika generationer. Malet ar att fa fram
konsumenters asikter gentemot tatuerad personal. Det utfordes dven en personlig
intervju med en foretagare i Abo for att f3 en inblick i hans tankar om huruvida
kunder paverkas av tatuerad personal och vad han som foretagare kan gora for att
kunder ska kanna sig trygga och bekvama att besdka butiken.

Enligt resultaten kan man fortsattningsvis konstatera att tatueringar har en stor
paverkan pa kundbemdtande, men konsumenter anses inte paverkas sa mycket av
tatuerad personal langre. Dock kan man se tydliga skillnader i olika generationers
asikter om undersokningsfrdgorna. En yngre generation ar klart dppnare till fragor
som beror att bli betjanad av tatuerad personal.
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Tiivistelma

Tama opinndytetyd koskee tatuointeja asiakaspalvelussa, missa olen analysoinut,
kuinka tatuoitu henkilokunta vaikuttaa asiakkaisiin. Taman tyon tarkoituksena on
saada vastauksia kysymyksiin siita, kuinka tatuoitu henkilokunta vaikuttaa
asiakkaisiin ja jos tatuoinnit sopivat palvelualaan.

Tyo on jaettu teoreettiseen osaan ja empiiriseen osaan. Teoriaosa kertoo yleisesti
tatuoinnista tyopaikalla, asiakaspalvelusta ja kuluttajien kayttaytymisesta. Teorian
osa kasittelee myos sita, kuinka tatuoinnit vaikuttavat asiakkaan
ostokayttaytymiseen, yrityskuvaan ja eettisiin menettelytapoihin asiakkaiden
kanssa, koska nama aiheet liittyvat tutkimuskysymyksiin. Tyon empiirinen osa
koostuu kahdesta laadullisesta kohderyhmahaastattelusta kahden eri sukupolven
osallistujien kanssa. Tavoitteena on saada kuluttajien mielipiteita tatuoidusta
henkilokunnasta. Henkilokohtainen haastattelu tehtiin my6s Turussa toimivan
yrittajan kanssa saadakseen kasityksen hanen ajatuksistaan siita, vaikuttaako
tatuoitu henkilokunta asiakkaisiin ja mita han voi yrittajana tehda saadakseen
asiakkaat tuntemaan olonsa turvalliseksi ja mukavaksi kayda kaupassa.

Tulosten mukaan voidaan edelleen todeta, etta tatuoinnilla on suuri vaikutus
asiakastyytyvaisyyteen, mutta tatuoidun henkiloston ei enaa katsota vaikuttavan
kuluttajiin. Eri sukupolvien mielipiteissa tutkimuskysymyksissa voi kuitenkin olla
selvia eroja. Nuorempi sukupolvi on selvasti avoimempi kysymyksille, jotka koskevat
tatuoidun henkilokunnan palvelemista.

Kieli: ruotsi Avainsanat: tatuoinnit, asiakaspalvelu, kuluttajakayttaytyminen
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Abstract

This Bachelor's thesis is about tattoos in customer service where | have analyzed how
customers are affected by staff with tattoos. The purpose of this work is to get
answers to the questions how customers are affected by tattooed staff and if tattoos
fit in the service industry.

The work is divided into a theoretical part and an empirical part. The theory part
generally tells about tattoos on the workplace, customer service and consumer
behavior. The theory part also discusses how the customer's buying behavior is
affected, corporate image and ethical procedure with customers as these topics are
related to the research questions. The empirical part of the work consists of two
qualitative focus group interviews with participants from two different generations.
The aim of the study is to get consumers' opinions towards tattooed staff. A personal
interview was also conducted with an entrepreneur in Turku to gain an insight into
his thoughts on whether customers are affected by tattooed staff and what he, as an
entrepreneur, can do to make customers feel safe and comfortable visiting the store.

According to the results, it can continue to be found that tattoos have a majorimpact
on customer satisfaction, but consumers are no longer considered as affected by
tattooed staff. However, you can see clear differences in the opinions of different
generations on the research questions. A younger generation is clearly more open to
questions regarding being served by tattooed staff.

Language: Swedish Key words: tattoos, customer service, consumer behavior
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1 Inledning

Tatueringar har varit och fortsitter att vara ett kontroversiellt &mne eftersom de for en del
betyder konst och kultur, medan andra associerar tatueringar med brott och kriminalitet. Vi
minniskor har som vana att forsoka forsta varlden runtom oss, vilket gor att vi omedvetet
skapar en forutbestimd uppfattning om varje person vi moter. Baserat pd en persons
utseende kan vi beddma hens trovérdighet. Det ér till exempel mycket vanligt att anta att en
tatuerad person dr opalitlig. Man kan se att det finns &nnu en starkt misstdnksam instédllning

till tatuerade ménniskor 1 vart samhélle.

Jag kan konstatera att det dr aktuellt att undersoka tatueringarnas roll i servicebranschen och
hur kunder péverkas av tatuerad personal. Detta eftersom tatueringar har blivit allt vanligare
1 dagens samhille och i och med att trender stindigt fordndras samt da méanniskor har blivit
mer fordomsfria. Tatueringars popularitet har 6kat under den senaste tiden och det blir allt
mer vanligare bland alla dldrar att vara tatuerad. Det finns manga olika asikter kring
tatueringar, vissa har fortfarande ett gammalt synsétt och har svart att acceptera tatueringar

medan andra har accepterat att tatueringar borjar bli en del av var vardag.

Tanken med att utfora denna undersokning kom fran mitt eget intresse for tatueringar och
hur ménniskor paverkas av dem vid kundservice. I en undersokning jag tidigare utfort har
jag behandlat tatueringars paverkan ur arbetsgivarens synvinkel. Det var ocksa en orsak till
varfor jag nu vill fa fram kunders perspektiv pa tatueringar. Jag anser att detta dr ett intressant
och aktuellt &mne att undersoka och det ir ett betydelsefullt &mne for mig eftersom jag sjalv
ar tatuerad. Dérfor har jag valt att undersoka kundernas syn pa tatuerad personal i
servicebranschen. Den huvudsakliga frdgan som detta examensarbete skall svara pa ar ifall
tatueringar passar i servicebranschen samt ifall tatueringar passar in i vissa branscher men

inte i andra.

1.1 Problemformulering och syfte

I min undersdkning var maélet att f4 reda pd hur kunder paverkas av personalens synliga
tatueringar i servicebranschen. Med hjdlp av undersdkningen ville jag komma fram till ifall
kundens kopbeslut paverkas om foretaget har personal som &r tatuerad och kunders tankar
kring tatueringar i servicebranschen. En av huvudfragorna som jag stéllt &r ifall tatueringar
passar i servicebranschen samt om tatueringar passar in i vissa branscher men inte i andra.

Jag valde mitt undersdkningsdmne av personliga skil, eftersom jag sjdlv har tatueringar och
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jobbar i servicebranschen. Jag har undersokt hur olika generationer ser pa tatueringar inom

servicebranschen och hur de anpassar sig till tatuerad personal.

1.2 Avgransningar

I denna undersdkning har jag valt att avgrinsa mig till finlindska kunders &sikter om
tatueringar i servicebranschen. Jag har ytterligare avgriansat min undersokning till en yngre
generation och en éldre generation, for att se kontrasten mellan olika generationer och vad

potentiella kunder inom dessa aldersgrupper har for tankar kring synliga tatueringar.

1.3 Teoretisk referensram

Arbetet inleds med en text om fatueringar pa arbetsplatsen for att ge en allmén 6verblick
over hur tatueringar mottas pd arbetsplatser. Jag har valt att ha kunden som en huvudrubrik,
eftersom kunderna &r det jag huvudsakligen kommer att undersdka. Konsumentbeteende
kommer vara relevant eftersom det dr viktigt med tanke pd &mnet i mitt examensarbete.
Kundupplevelsen dr en av huvudpunkterna i undersokningen eftersom jag har analyserat
sambandet mellan kunder och tatueringar. Avslutningsvis kommer teoretiska referensramen
att behandla hur man paverkar kundens kopbeteende mot foretagets tjénster och produkter,
detta &r relevant for att utgdngspunkten ér att kunderna ska fokusera pé erbjudna tjanster och

produkter och inte lagga fokus pa personalens utseende.

Den andra huvudrubriken som jag har valt att anvénda &ar kundservice. Jag kommer ta upp
kundbemotande eftersom det dr viktigt med tanke pa att det dr ett tillfdlle d4 kunden kommer
i nirkontakt med personalen péd foretaget. Kundens forvintningar och attityder ar dven
betydelsefulla med tanke pa att ldra kdnna hur kunden fungerar och vilka férvintningar en
kund kan ha och hur man kan paverka dessa. Foretagsimage kommer ocksa att behandlas
eftersom jag anser att det dr viktigt hur man ser pa ett foretag och dess identitet. Etik och
kundservice dr dven en viktig aspekt av mitt imne eftersom etiska fragestallningar ér viktiga

for bade foretag och kunden.

1.4 Metod

Det finns ménga olika undersdkningsmetoder att anvénda sig av, dock ansdg jag att jag skulle
f4 mest ut av att gora tvd gruppintervjuer. For att fa insikt i1 hur olika &ldrar paverkas av

tatuerad personal, gjorde jag en gruppintervju med en yngre generation och en annan med
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en ildre generation. Jag har dven utfort en intervju med en foretagare i Abo, for att fa en
uppfattning om hur foretagare ser pa ett samspel mellan tatuerad personal och kunder. I den

empiriska delen av arbetet kommer jag att presentera metoderna mer ingéende.

2 Tatueringar pa arbetsplatsen

Organisationen Finsk Handel representerar handeln i Finland, vilken &r den storsta
branschen inom néringslivet i Finland. Cirka 7000 foretag som dr verksamma inom handel
eller inom dylika branscher &r medlemmar i Finsk Handel och foretagen stoder samtidigt
sektorns verksamhet. Handeln ér den storsta branschen i Finland med tanke péa anstéllda, d&
cirka 300 000 personer sysselsétts av handeln i Finland. (Finsk Handel, u.4) Med tanke pa
antalet personer som sysselsitts av handeln i Finland respektive tatueringars Okade

popularitet, kan det konstateras att tatuerad personal férekommer allt mer inom branschen.

Tatueringar ér én idag forknippade med en viss ovénlighet. Tatuerade personer behandlas
fortfarande inte helt neutralt pd grund av tatueringarnas hiandelserika historia. I ménga yrken
finns det oskrivna regler som beskriver tatueringar som oodnskade. Dessa yrken ar till
exempel kyrkans arbetstagare, polisen och réttsvisendet. Sjélvklart kan ocksa enstaka
foretag inom andra yrken ha sina egna virderingar géllande tatueringar. Ménga
servicearbetare har nufortiden synliga tatueringar, dock &r det forstieligt att det finns olika
regler kring synliga tatueringar med tanke pa t.ex. en kunds perspektiv. Till exempel kan en
kund vigra att bli behandlad av en ldkare ifall personen i fraga har tatueringar. (Toimitus

Kuningaskuluttaja, 2004)

Pé grund av att populariteten kring tatueringar okar hela tiden, 6kar dven asikter och attityder
mot dem. Det forekommer att tatuerade personer inom servicebranschen blir olika
behandlade eftersom det finns fordomar om dem. Tatueringar har olika betydelser for de
tatuerade. Vissa tatueringar ger ut ett budskap och vissa tatueringar dr bara smycken pa

kroppen. (Toimitus Kuningaskuluttaja, 2004)

Manga pastar att tatueringar ar en hog hygienriskfaktor, men enligt olika studier s& har det
konstaterats att d& tatueringar ar ordentligt ldkta, s& finns det ingen hygienrisk, som det ar
med till exempel piercingar. Tatueringar har bevisats att inte vara ndgot hygieniskt hinder
inom hélsosektorn d4 huden har likt. Detta innebér att en person med en tatuering, dar huden
ar hel och har likt, inte behdver tdcka tatueringen, ifall denne fOrslagsvis hanterar

oforpackade livsmedel. Dock bor omréadet vara intéckt ifall man har en oldkt tatuering eller
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annars sondrig hud sé att bakterier inte sprids. D4 tatueringen lakt ordentligt och dr tickt av
frisk hud, orsakar den inte ndgon hygienrisk. Tatueringar behdver alltsé inte forbjudas i

livsmedelsbranschen pa grund av hygienrisk. (Oiva, 2017)

Eftersom tatueringar ofta kopplas ihop med ovénlighet, behandlas de ofta som en moralisk
frdga. Kommer tatueringar nagonsin att bli en del av den ménskliga kulturen i1 Finland? Idag
kopplas tatueringar mera till ett modefenomen dn tidigare da de forknippades som ett
kédnnetecken for personer. I och med att de kopplas till ett modefenomen, betonas
individualiteten av en effektiv och personlig kvalitet. Inom servicebranschen bor tatueringar
behandlas endast baserat pa tatueringars motiv, ifall det dr godtagbara motiv, exempelvis en
fjéril, finns det inga skil att vigra dem. Allt farre foretag har nufortiden strikta instruktioner
for hur man bor vara klddd. Det betyder att det néstan endast finns oskrivna regler som

uppkommer d& medarbetare observerar och domer andra. (Tatuointi ei katkaise uraa, 2011)

Det blir allt vanligare i dagens samhélle att vara tatuerad, nufOrtiden tolereras dven
tatueringar i kundtjdnsten, ifall de passar in i foretagets image. I artikeln Tatuoitu ei katkaise
uraa, intervjuades Petri Ahonen fran Staffpoint. Han beréttade att nufortiden har tatuerade
personer mycket storre chanser i arbetslivet dn for 15 ar sedan. Synliga tatueringar och andra
kroppssmyckningar tolereras dven i kundservicen, men att det fortfarande finns manga
serviceforetag, sdsom t.ex. banker och hotell som har olika standarder for hur personal inte
ska kl& sig. Han péstar ocksa att utseendet séllan har en betydelse i rekryteringsprocessen.
Dock kan det podngteras att en arbetsplats kan krdva att den anstdllda bor ha ldngdrmad tréja
sa tatueringarna inte syns. Ahonen sade ocksad att tatueringar berittar ingenting om personen
1 frdga. Det betyder inte att personen har brist pa yrkeskunskap. Det konstateras ocksd i
artikeln att en tatuering som finns pa armen méste kunna tickas, det vill sdga pa sommaren

ar det 1 vérsta fall en langidrmad tr§ja som giller. (Tatuointi ei katkaise uraa, 2011)

Under 2009 genomforde Miller, McGlashan Nicols och Eure en studie, vars resultat visade
att tatueringar pa arbetsplatser har gjort ett inflytande. Forskningen visade att anstdllda
accepterade léttare anstéllda utan tatueringar &n sddana med tatueringar. Det konstaterades
dven att tatuerade anstédllda behandlas som mindre viarda. Formannen estimerade att anstillda
utan tatueringar dr vérdefullare for ett foretag &n tatuerade anstéllda, trots att det i
undersokningen kommits fram till att tatueringar &r relativt populdra och allmént

accepterade. (Miller, McGlashan Nicols & Eure, 2009)
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Tatueringar har varit ett omdiskuterat &mne 1 manga ar ifraga om olika attityder och
fordomar. Enligt psykologin definieras fordomar som negativa attityder gentemot vissa
grupper av ménniskor och dessa bildas av klassificering. Manniskor kan delas upp i olika
klasser, bland annat enligt nationalitet, stil, utseende, ras, religion eller kon. De ménniskor
som finns 1 samma grupp forvéntas ha samma egenskaper. Oftast associeras tatueringar till
brottslighet. Fordomar &r emotionella och oftast finns det ingen logisk forklaring till dem.

Fordomar inkluderar oftast rasism och etniska fordomar. (Ahokas m.fl., 2008, s. 86—89)

Trots att tatueringar pé arbetsplatsen ér ett bdde viktigt och aktuellt amne, sé finns det ingen
lag pa huruvida utseendet pd en person bor behandlas pa en arbetsplats. I en artikel pa Yle
finns det samlat olika fridgor som kan védckas pa en arbetsplats och en av fragorna var ifall
en arbetsgivare kan kréva en fordndring av utseendet, till exempel som att dolja tatueringar,
ta bort piercingar eller farga sitt har till en normal hérfarg. Svaret var att arbetsgivaren kan
krdva att personalens utseende motsvarar arbetsplatsens image, i synnerhet inom
kundbetjaning. Man kan inte kridva radikala fordndringar, dock att den anstillde motsvarar
ett nagorlunda normalt utseende och har ett sakligt beteende. Ett krav pa utseendet kan dven
relateras till hygienen och sdkerheten pa arbetsplatsen. Till exempel dd man jobbar med
livsmedel kan det vara nodvéndigt att ha héret uppsatt och ta bort nagellack och ldsnaglar
for att undvika Overraskningar i kunders mat. Det konstaterades dven att det som syns utét

fran foretaget beror mycket pa arbetsplatsen och hurdant jobb som utfors (Yle.fi, 2018)



3 Kunden

Kunden ér ett foretags viktigaste intressent, detta for att ett foretag inte kan dverleva utan
kunder. Det beror helt pd kundens bakgrund hur denne reagerar pa tatueringar. Ménga olika
faktorer péverkar kunders syn pa tatuerad personal, dessa kan vara till exempel etisk

bakgrund, alder och féordomar.

En kund betraktas vara en kund dé hen dr en méltavla for en afférsinriktad marknadsforing.
Det uppstér en relation mellan kund och ett foretag da en tjénst eller produkt utbyts mot
pengar. En kund ska hela tiden kdnna att den andra parten finns tillgénglig och finns dir for
kunden, dven fore och efter dd inkdpet dgt rum. Nér en relation vél har grundats sa ér det
viktigt att komma ihdg att kunden dr en kund hela tiden, och maste behandlas som en kund
dven 1 framtiden. Ett foretag som fOrstar detta hanterar sina kunder som relationskunder.
Begreppet “relationskunder” beskriver kunder som ar viktiga for foretaget. (Gronroos, 2002,

s. 47-50)

En person dr en kund hos ett foretag trots att hen inte koper produkter eller tjdnster som ett
foretag har marknadsfort. Dessa kunder bor dven behandlas som relationskunder. Alla
kunder dr dock inte intresserade av att utveckla en relation med ett foretag. Nagra fordelar
med att vara en relationskund hos ett foretag dr att det &r lattare att hitta en 16sning och

tillfredsstélla ett mal. (Gronroos, 2002, s. 47-50)

Gronroos (2002, s. 47-50) konstaterar att det finns tre mojliga fordelar med att vara en
relationskund hos ett foretag. Dessa ér sékerhet, sociala férdelar och sérskilda formaner. Med
sdkerhet avses att kunden kénner sig mindre oroad, har fortroende for samt kénslan av att
kunna lita pa foretaget. Sociala fordelar innebdr att kunden kinner sig bekvim med att
personalen kdnner igen denne och att kunden ldr kdnna personalen. Om man dr en
relationskund s& kan man dven ha speciella forméner. Till dessa kan réknas extratjinster,

lagre priser samt att man kan bli en favoriserad kund inom foretaget i fraga.

Kundlojalitet ar viktigt med tanke pa att ett foretag vill ha lojala kunder. Denna typ av
lojalitet 4r en positiv attityd som kunder visar antingen via sitt beteende eller sin attityd. Da
man méter en beteendemissig lojalitet kollar man upp hur ofta kunden besdker butiken, antal
aterkdp och hur mycket pengar kunden spenderar i butiken. D4 man miter attitydméssig
lojalitet ser man pd kundens fortroende, engagemang, identifikation och samspel med

foretaget. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 271)
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For att kunden ska vara sé 1onsam som mojligt for foretaget s dr det mest ideala att kunden
ar lojal med tanke pa bade attityd och beteende, men att kunden &r trogen i sitt beteende ar
anda pa kort sikt viktigare for foretaget. Man kan alltsa sdga att det ligger i foretagets intresse
att fa trogna kunder och ddrmed uppritthalla sin palitliga kundbas, eftersom kundlojaliteten

paverkar foretaget positivt. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 271)

Nedan kommer jag att gd mera in pd konsumentbeteende, huruvida kunder anpassar sig till
personal och vad som pédverkar ett kopbeslut. Jag har dven valt att behandla kundupplevelsen
och hur man péverkar kundens kdpbeteende eftersom dessa dmnen dr viktiga med tanke pé

att en n6jd kund dven kan ses som en lojal kund.

3.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende innebér huruvida individer, grupper och organisationer véljer, koper
och anvinder produkter eller tjédnster for att se Over sina behov och Onskningar.
Konsumentbeteende handlar alltsd om den fysiologiska processen som kunden gér igenom
dé hen har olika behov som bor tillfredsstdllas. En marknadsforare bor forsta teorin och

verkligheten av konsumentbeteendet.

En konsuments beteende kan paverkas av olika ménniskor som har olika roller i
konsumentens liv. Det kan vara en person som beréttar for en potentiell kund om en produkt
vilket sedan vicker ett intresse for att eventuellt gora ett kop. Den som fattar ett beslut att
gora ett kop kan vara en annan person dn den verkliga koparen. Anvéndaren av den kdpta
produkten eller tjansten kan dven vara annan 4n tidigare nimnda. (Korkeamédki m.fl., 2001,

5. 97-105)

En konsuments beteende kan man forklara med hjélp av motiv. Motivet som en kund har ar
en orsak till hur kunden beter sig. Grunden till motivet ligger i vilka behov som finns hos
konsumenten. I inkdpsbeslutet finns allt fran virderingar, attityder och kénslor inblandade.
En konsument kan péverkas och hitta nya varor och tjanster via reklamer, dock kan man inte
genom reklam skapa nya behov hos kunden. Vilka behov som péverkar ett kdpbeslut &r oftast
kopplat till personens livssituation och vérderingar. Det kan tdnka sig att en produkt kan

uppfylla olika behov hos olika personer. (Korkeamiki m.fl., 2001, s. 97-105)

For att forstd en kunds beteende har man gjort olika undersdkningar om hur olika livsstilar
kan péverka ett konsumentbeteende. En persons livsstil kan beskrivas med hjilp av dennes

vérderingar, personlighet, asikter och attityder. Ifall konsumenten hittar en produkt och
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marknadsforing som motsvarar dennes livsstil sd véljer konsumenten hogst troligt detta

foretag eller denna produkt. (Korkeamédki m.fl., 2001, s. 97-105)

For att man 1 ett foretag ska kunna bemdota sina kunder pa bésta mdjliga sétt och béttre dn
konkurrenterna ar det viktigt att man kéanner till alla de olika faktorer som kan péverka
konsumentbeteendet. Med konsumentbeteende menar man hur olika individer eller
kundgrupper viéljer, koper och anvédnder produkter eller tjénster for att uppfylla sina behov
och Onskemdl. Konsumentbeteendet kan variera fran person till person beroende pé
personlighet, ekonomisk situation, livsstil, familj och vinner. For att man skall kunna betjina
och tillfredsstédlla kundernas behov, behdver foretaget kunskap om sina konsumenter. Fragor
som kan stéllas kan vara till exempel vilka dr konsumenterna? Vilka deltar i kopbesluten?
Hur fattar kunderna sina beslut? Var foredrar kunden att handla? (Kotler & Keller, 2012, s.
151-159).

Konsumentbeteendet kan delas in i olika kategorier som i princip motsvarar kopprocessens
olika steg. De olika kategorierna &r informationssokning, utvdirdering av tjdnstealternativ,
kép och konsumtion, efterkopsbeteende och mdrkestrohet. Informationssokning innebir att
kunder letar reda pa information om produkter eller tjdnster genom personliga killor, t.ex.
vianner och genom reklam. Vid kop beaktar kunden bdda asikterna. Vid kdp av tjénster
tenderar dock de personliga kdllornas asikt att viga mera. D& man pratar om utvdrdering av
tjdnstealternativ, betyder det att man véljer mellan olika tillverkare av i princip samma
produkt. En kunds val av en produkt eller tjidnst paverkas av kundens kénslor och humor.
Om en kund ar pa daligt humor forvrings alla smafel till betydligt storre och kunden fér en
negativ syn pd denna specifika tjénst eller produkt. (Echeverri & Edvardsson, 2012, s. 124—
127)

Med kop och konsumtion menar man att man kan paverka kunden genom att inverka pa
upplevelsen med hjélp av t.ex. farger, musik, dofter och temperatur. Efterkopsbeteende ér
den kategorin som beskriver kunderna efter att de gjort sitt kdpbeslut. Om t.ex. kunden &r
missndjd med sitt kop sa kan kunden latt kasta smuts pa leverantoren eller butiken. Kunder
ar oftast mer involverade och behandlar tjanster mer @n produkter, sa man bor se till som
tjdnsteleverantdr att gora sitt bédsta for att bibehdlla sitt rykte. Till sist kommer
varumdrkestrohet, dd en person &r trogen ett visst varumirke. Graden av mérkestrohet
paverkas av méinga faktorer, sdsom t.ex. kostnad, tillgang och risker med att byta varumérke.

(Echeverri & Edvardsson, 2012, s. 124-127)
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Det har konstaterats att det finns en anknytning mellan de anstélldas attityd och
konsumentbeteendet. En anstélld med positiv attityd sékerstéller att foretaget i frdga har 1
siktet att forsta sina kunders behov och mél. Detta kan betyda att anstillda med positiv attityd
ar motiverade for att betjdna och gora nytta for foretaget och sina kunder med 6kad omtanke
och anstridngning. For att ett foretag skall fi sina konsumenter att kiinna sig viktiga, 6nskade
och uppmuntrade att komma tillbaka till foretaget, bor foretaget konstant fa in information
om sina kunder och deras uppfattningar om verksamheten. Som foretag méste man se till att
man far fram sin marknadsforing till kunderna pa ritt sétt och med tillricklig information
som dr relevant och uppdaterad. Informationen bor vara lattatkomlig annars kan det hinda
att kunderna soker sig till ndgot annat foretag. (Newman, 2016) Ett konsumentbeteende kan
paverkas av kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer, av dessa har de
kulturella faktorerna det bredaste och djupaste inflytandet pa beteendet. (Kotler & Keller,
2012, s. 151-159).

3.1.1 Kulturella faktorer

Kultur, subkultur och social klass ar viktiga faktorer som péaverkar ett konsumentbeteende.
Kulturen dr den mest avgorande faktorn pa en persons beteende och 6nskemal. En person
som véxer upp 1 ett annat land kan ha en annan syn pa sig sjdlv, vilket gor att marknadsforare
madste kédnna till dessa kulturella virden for att kunna rikta marknadsforingen till s& manga
som mojligt och ddrmed hitta nya mojligheter till nya produkter. I néstan alla méinskliga
samhiéllen finns det olika sociala klasser som kan delas upp i en hierarkisk ordning med
personer som har samma intressen, virderingar och beteende. Som marknadsforare &r det
viktigt att veta vem malgruppen dr sd att man kan rikta marknadsforingen &t ritt hall,
eftersom enligt Kotler (2012) foredrar de kunder som &r 1 hdgre social klass att 14sa tidningar
och bocker medan de som é&r ldgre social klass foredrar ofta tv. Det finns dven
sprakskillnader, sa marknadsforingens budskap boér komma fram pa ett sitt som tilltalar den

malriktade sociala klassen. (Kotler & Keller, 2012, s. 151-159).



10
3.1.2 Sociala faktorer

Forutom kulturella faktorer paverkar dven sociala faktorer vart konsumentbeteende. Till
sociala faktorer ridknas bland annat referensgrupper, familj samt sociala roller och statusar.
Till referensgrupper hor allt som har en direkt eller indirekt influens pd en persons attityd
eller beteende. Referensgrupper paverkar personer pd olika sitt, till exempel genom att
introducera en person till ett nytt beteende och livsstil. Referensgrupper péverkar dven
attityder och kan skapa ett kdptvang for en viss produkt eller mérke. (Kotler & Keller, 2012,
s. 151-159).

Familjen dr bland den viktigaste gruppen som har inflytande pa vart konsumentbeteende.
Fran fordldrar och syskon far man ofrivilligt inflytande pd vilken riktning man véljer
gentemot religion, politik och ekonomi. Tidigare var det frun i familjen som skotte om de
vardagliga inkdpen, medan de dyrare affdrerna har ménnen haft hand om. Nufortiden deltar

oftast bada parterna i ett dyrare kopbeslut. (Kotler & Keller, 2012, s. 151-159).

Individer paverkas av bland annat olika grupper, familjer, kompisgédng, organisationer och
foreningar. Fran dessa byggs status samt sociala roller upp. En individs sociala roll och status
1 forhéllande till olika grupper paverkar en individs konsumentbeteende. Ménniskor viljer
sina produkter som reflekterar deras roll eller status i samhéllet. Med detta i dtanke bor
marknadsforare vara medvetna om olika statussymboliserande omrdden for att utveckla
servicen och varumérket i enlighet med kundsegmentet som foretaget vill na ut till. (Kotler

& Keller, 2012, s. 151-159).

3.1.3 Personliga faktorer

Personliga faktorer som pédverkar ett konsumentbeteende kan vara till exempel alder, yrke
och ekonomiska forhallanden. Personlighet, livsstil och vérdering dr dven bidragande
faktorer. Eftersom dessa har en tydlig péverkan pa konsumentbeteendet bor en
marknadsforare folja noga med alla dessa drag. Hur vi viljer olika slags produkter dr ofta
relaterade till vir alder. Beteendet kan dndra vid olika faser i livet, till exempel da man blir
fordlder eller borjar jobba. Nya behov kan uppstd vid dktenskap, sjukdom, skilsmissa eller
pension, och da boér marknadsforare vara alerta med marknadsforingen av ett foretag. (Kotler

& Keller, 2012, s. 151-159).

Olika yrkesgrupper har olika behov, s marknadsforare bor kunna rikta sin marknadsforing

med skraddarsydda reklamer till vissa yrkesgrupper. Olika programvaror dr ett bra exempel
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pa skriddarsydda produkter. Ingenjorer, advokater och ldkare anvinder alla olika slags
programvaror och déarfor bor dessa fi4 sin marknadsforing riktad mot just sddana
programvaror som kan intressera dem. Konsumenter som upplever att de har for lite tid,
betalar gérna ett foretag for att utfora uppgifter som de anser att de inte sjdlv har tid med.
Det finns konsumenter som anser att tid dr viktigare dn pengar, da bor foretag kunna erbjuda
tjdnster och produkter for just den hér gruppen. Marknadsforare som riktar sig till kunder

baserat pd deras vdrderingar kan oftast samtidigt paverka individers konsumentbeteende.

(Kotler & Keller, 2012, s. 151-159).

3.1.4 Psykologiska faktorer

Enligt Kotler m.fl. (1999) péaverkas dven en persons konsumentbeteende av fyra

psykologiska faktorer. Dessa ér motivation, uppfattningar, inlarning och etiska synsétt.

Alla ménniskor har olika behov vid olika tidpunkter. Det finns behov som inte kan paverkas,
men det finns dven psykologiska aspekter, som beror pa behovet av ett erkdnnande, att bli
uppskattad eller att kénna tillhdrighet. Olika psykologer har utvecklat olika teorier kring
ménsklig motivation. Sigmund Freud 4r en psykolog som har kommit fram till att personer
ar till storsta del medvetna om vilka psykologiska krafter som utformar deras beteende. Till
exempel kan en person kopa en ny och dyr bil med motivering att hen behdver en ny bil. Pa
en djupare nivd kan det &ndé hidnda att personen 1 fraga koper bilen for att imponera pa andra

och kanske kdnna sig yngre och mer accepterad av andra. (Kotler m.fl., 1999, s. 243-250)

Da en person dr motiverad dr denne redo att agera. Hur personen i friga agerar paverkas av
hens uppfattning om situationen. Tvd personer som befinner sig i samma situation med
samma motivation kan agera pa helt olika sétt ifall de uppfattar situationen annorlunda. For
att uppfatta en situation anvénder vi oss av alla vira fem sinnen: horsel, lukt, syn, berdring
och smaksinnet. Dock tar alla emot och tolkar informationen pa sitt individuella sitt. (Kotler

m.fl., 1999, s. 243-250)

Da personer agerar ldr de sig samtidigt. Inldrningen beskriver de olika forandringarna som
sker 1 en persons beteende som kommer fran erfarenhet. Inldrningen sker med hjélp av en
koppling av stimulans, indikationer, svar och forstirkning. En inldrningsteori betyder i
praktiken att en marknadsforare later bygga upp en efterfrdgan for en produkt genom att
koppla den med starka motiv, motiverande indikationer och ge en positiv forstarkning pa
produkten. Ett nytt foretag kan dven utforma sitt eget varuméirke for att tilltala en annan

malgrupp och erbjuda starka indikationer till att byta mérke. Detta kallas diskriminering
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eftersom en person da kan kédnna igen olika skillnader mellan produkter och pa sa sétt dndra

sitt svar baserat pa det. (Kotler m.fl., 1999, s. 243-250)

Da personer gor och lér sig olika saker, skapar personerna dven olika etiska synsétt, som till
exempel Overtygelser och attityder. Dessa i sin tur paverkar dven en persons kopbeteende.
De som jobbar med marknadsforing 4r intresserade av olika dvertygelser som méanniskor
skapar om specifika produkter och tjanster, eftersom dessa dvertygelser kan bilda olika slags
synsdtt pd olika produkter och varumirken, och detta kan paverka kopbeteendet hos

personer. (Kotler m.fl., 1999, s. 243-250)

3.2 Kundupplevelse

Kundupplevelsen ér den upplevelsen som kunden har med foretaget genom hela kdpresan.
Enligt tidigare undersokningar uppnar foretag som har en bra planliggning for
kundupplevelse en storre kundndjdhet, 6kad vinst samt mindre kundbortfall. Kort sagt s &r
ndjda kunder dven lojala kunder. Kundupplevelsen ér viktig {for ett foretag eftersom det ar
storre chans att kunder handlar pa nytt i samma foretag och blir en lojal kund, ifall kunden
haft en positiv upplevelse fran borjan. Ett foretag kan inte finnas till utan sina kunder, och
det ar darfor man bor fokusera pd att vinna nya kunder, men dven behalla och utveckla sina

befintliga kunder. (SuperOffice, 2019)

Tack vare att teknologin gar framét, si har kundupplevelsen forandrats mycket pa senare tid.
Till exempel kan ett foretag ta hjdlp av en CRM-programvara, var man kan f6lja kundens
kophistorik, och didrmed forutse kundens framtida behov redan innan kunden sjélv vet om
det. Tidigare var kundservice en stor del av kundupplevelsen, dock ldggs det inte stort fokus
pa det langre. Med stdd av nya teknologiska hjdlpmedel ger kundupplevelsen numera flera

alternativ att bygga upp en kundrelation pa. (SuperOffice, 2019)

Det finns olika sitt att forbéttra en kundupplevelse, till exempel géller det att skapa en tydlig
vision for kundupplevelsen som man kan dela med sig till resten i foretaget. Det géller att fa
fram riktlinjer av pastdenden som kommer styra beteendet inom foretaget. (SuperOffice,

2019)

En viktig del av kundupplevelsen &r att forsta sina kunder. Det som ménga foretag har svart
med dr att se pa sitt foretag fran ett utomstaende perspektiv. Det géller att konstruera olika
personas som representerar olika personer inom malgruppen. En persona dr en péahittad

person som har ett namn och en kundhistorik. En persona ska hjélpa foretagaren att se
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detaljerat pd kommunikationen, produkterna och kundservicen ur denne persons perspektiv.
Det ar viktigt att ett foretag forstir sina kunder och utifran dessa personas kan personal
identifiera vilka deras kunder dr och pé sé sitt forsta dem bittre. Att fa feedback av kunden

ar dven ett bra sitt att f reda pa hur deras kundupplevelse med foretaget ser ut. (SuperOffice,

2019)

For att 4 en sd lyckad kundupplevelse som mgjligt bér man komma ihag att kunder
nufortiden har mycket hogre krav och forvintningar 4n nagonsin tidigare och rykten sprids
snabbt. I och med att kunderna betyder allt mer for ett foretag 6kar dven kundupplevelsens
betydelse. Kundupplevelsen dr ett &mne som konstant bor skotas och behandlas, genom att
fokusera pa strategier for kundupplevelsen kan foretag na upp till en 6kad kundlojalitet,

mindre kundbortfall och 6kad inkomst. (SuperOffice, 2019)

Med kundupplevelse avser man kunders uppfattningar och deras omfattande samspel med
ett foretag. Kundupplevelsen inkluderar varje beroringspunkt som en kund nédgonsin har med
ett foretag, oavsett om det dr det 6gonblick de forst hor om dig pa stan eller hittar foretaget
pa Google, hur latt eller svart det var for dem att gora kopet hos foretaget samt ifall de klagar

pa foretaget pa Facebook. (Peralta, 2018)

For att ge en bra kundupplevelse bor foretaget ha en djup forstielse for de olika
kundbehoven, kundpersonas och deras kopresa. Nu nidr det dr lattare &n ndgonsin for
kunderna att gora sina kdp ndgon annanstans, dr det inte bara bra att skapa och leverera en

unik kundupplevelse, det ér ett maste. (Peralta, 2018)
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3.3 Forsaljningsteknik

Det finns ménga faktorer som paverkar kundens kopbeteende. Sasom dofter,
fonsterskyltning, omgivning, musik och farger dr nagra faktorer som kan paverka kénslorna
hos kunder. Det dr viktigt att ha ett attraherande skyltfonster som lockar till sig kunder. Ifall
skyltfonstret dr intressant kanske kunder som annars inte skulle besoka butiken, &ndé besoker
butiken, vilket sedan kan leda till kop. Musiken bor dven anpassas till mélgruppen, ifall
malgruppen ir till exempel ungdomar géller det att spela ny musik. Skyltar inne 1 butiken ar
dven en betydelsefull faktor. Ifall kunderna direkt kan se var till exempel provrum, kassan
och var olika slags varor finns, sd kénner sig kunden mer bekvidm och darfor kanske gor

mera impulskdp 1 butiken i fraga. (Holmquistsign, 2016).

Personalen &r dven en viktig faktor med tanke pa forsdljningen. Kunder handlar gérna ofta
av en person i samma malgrupp, det vill sdga unga handlar av unga osv. Man bor dock se
till att man inte har for mycket personal runtom i butiken eftersom det kan &ven vara
avskrickande for kunder, eftersom oftast vill kunder se sig omkring i lugn och ro. (Evans

m.fl., 2008, s. 23)

Personalen &r en viktig del av butiksmiljon, da &r det viktigt att dessa bor vara medvetna om
sin kroppshéllning och kroppssprék, som till exempel 6gonkontakt. Som anstilld i foretaget
giller det att vara pd passligt avstdnd fran kunden, inte for ndra, men att man direkt finns till
tjénst for kunden da det finns behov. Malet for en anstdlld ar att genom forhandling med
kunden kunna paverka och intala kunden till att gora ett kopbeslut och utfora ett kop. Det
finns olika sétt att gd tillviga gillande detta. Tva exempel ar Pygmalioneffekten och sociala
bevis. Pygmalioneffekten gér ut pa att siljaren visar att hen ar narvarande for kunden. Genom
att vara vénlig, pratsam och overtygande styr sdljaren kunden till kop. Sociala bevis innebar
att sdljaren tar upp olika exempel pa hur andra kunder som varit tveksamma och i liknande
situationer, men dnda gjort ett beslut med rekommendation av séljaren. Séljaren ger en
positiv utstralning av tjdnsten eller produkten och pa sa sitt slapper kunden sin osdkerhet
och foljer de andras beslut om att kopa tjénsten eller produkten i fraga. (Laurelli, 2003, s.

148)
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4 Kundservice

Kundservice dr en viktig aspekt som ett foretag bor ha under kontroll. Kundservicens
huvudsakliga uppgift ar att fungera som en bro for kommunikationen mellan foretaget och
kunden. Det giller att kunderna ska kédnna att personalen finns dér for dem vid behov och
latt kunna nd personalen. Man bor ha en god kontakt mellan personal och kund, och
personalen maste ha en stor respekt for kunden. Artighet dr en viktig egenskap som
personalen bor ha, sé att kunden ska kinna sig vdl omhindertagen och respekterad. Om inte
kunden kdnner att den far en personlig service kan det hdnda att denne véljer att gora sitt kop

ndgon annanstans dér servicen dr béttre. (Hjartum utbildning, u.8)

Att jobba inom kundservice innebér att man bor kunna kommunicera pé ett sitt som far
kunden att kdnna sig viktig och respekterad. Personalen bor kunna 16sa problem och ifall
kunden behover till exempel hjdlp med tjénsten eller produkten, sd skall personalen finnas
dér for kunden. De i foretaget som jobbar med kundbemdtande bor ha en bra formaga att
kommunicera med kunder, eftersom ifall en kund fir en god kundservice kommer denne
hogst troligt berétta vidare om hur bra kundservice foretaget i fraga har, vilket leder till att

kanske flera hittar till foretaget. (Hjértum utbildning, u.d)

For att f4 sa ndjda kunder som mdjligt géller det att de anstéllda har kunskap inom foretagets
verksamhetsomréde och kan hjélpa kunden pd bésta mojliga sétt. Det géller for foretaget att
ordna utbildning for personalen sa de har bittre chans att lyckas med sin kundservice. En

ndjd kund dr den viktigaste faktorn for ett foretags framgang. (Hjértum utbildning, u.4)

4.1 Kundbemotande

Det som ér viktigt for foretagare dr att skapa goda kundrelationer. Oberoende av om man
har traffat kunderna eller inte, dr det viktigt att behandla dem ritt, eftersom en besviken kund
aldrig 1ar komma tillbaka. Nufortiden récker det inte med att ha minga kunder, man behover
ocksa kunna tillfredsstélla dem, for att behdlla dem och for att sedan gora dem till foretagets

personliga marknadsforare. (Dahl & Isehag, 2013, s. 25-31)

Manga foretag tinker olika nér det kommer till riktlinjer for foretagets uppfattningar kring
tatueringar. Detta forstirks inom kundbetjéning eftersom man har att géra med de viktigaste
personerna, ndmligen kunderna. 80 % av forséljningen handlar om psykologi och hur man
laser sin kund. Detta kan vara en utmaning for en forsiljare, i synnerhet fér dem som inte

fatt utbildning. Kunderna soker dkthet, trygghet och nyttiga virderingar hos forséljare samt
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att forsdljarna respekterar kunderna. Dessutom bor man minnas att alla individer &r olika och

har olika virderingar, sd man bor kunna anpassa sig enligt deras behov och forvéntningar.

(Dahl & Isehag, 2013, s. 33-34)

Henri Almgren (2017) skriver i sin artikel Tatuoinnit ja syrjintd tyéeldmdssd att Finnair ar
ett exempel pé ett foretag som kréver att personalen doljer sina tatueringar. Enligt deras
policy bor tatueringar doljas eftersom de dagligen bemdter kunder frén olika kulturer,
religioner och framfor allt personer med olika uppfattningar. Finnair pastar dven att personer
frdn Asien fortfarande kan forknippa tatueringar med brott och undviker darmed de risker
som tatuerad personal kunde medfora. Andra serviceforetag kan dven ha en liknande

uppfattning om tatueringar.

Ett mer flexibelt forhdllningssitt kan finnas hos foretag dir tatueringar passar deras image.
Dessa kunde vara klddaffarer, barer och andra friare miljoer dér tatueringarna inte anses sta
for ndgot daligt. I vissa miljoer dr dven tatueringar 6nskvdrda, sdsom i en tatueringsstudio
var man med hjélp av sina tatueringar kan vicka fortroende hos sina kunder. (Almgren,

2017)

For att man ska ldra kdnna sin kund géller det att lyssna pd kunden. Det finns ndgra saker
man kan tdnka pa d4 man vill ha ett framgéangsrikt kundbemdtande. En sak dr att man méste
lyssna pd kunden bade under det personliga mdétet, i telefon och ifall chatt anvéinds bér man
dven fokusera pa det. Det giller dven att vara tillginglig under just de tider och pé de kanaler
som kunden foredrar. Man maéste se till att det gar ekonomiskt ocksa, men ifall tillrdckligt
manga kunder vill chatta mitt i natten, bor du kunna ordna att du kan chatta mitt i natten.
Man bor dven komma ihdg att inte lova for mycket. Det dr enkelt att lova det som kunden

vill hora, men lova endast det som kan hallas och kan levereras i tid. (Nordkvist, u.a)

4.2 Kundens forvintningar

Da en person ska vilja vilket foretag och butik hen skall ga till, ar forvantningar, attityder
och foretagsimagen viktiga utgangspunkter for valet. Eftersom personer ér beroende av
information och vill veta vad de ger in sig pd, dr forvéntningar en stor del av valet av foretag.
Ifall kunderna har tillrdckligt med information om foretaget, sa minskar ofta otryggheten och
man har en aning om vad som kommer ske. Man kan definiera forvintningar som normativa,
vilket betyder att forvintningar ar uttryck for vad kunden tror att till exempel en butik har
att erbjuda, istdllet for vad butiken troligtvis pa riktigt erbjuder. (Hernant & Bostrom, 2010,
s. 90-93)
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Olika forskare pdstar dven att forvantningar dr en blandning av vad kunden vill att butiken
ska erbjuda och vad hen tror att butiken faktiskt har att erbjuda. Det finns ménga olika typer
av forvéintningar, vilket betyder att man maste frn en butiks perspektiv vara véldigt forsiktig
ifall man vill friga om kunders forvintningar av butiken. Ifall en butik eller foretag vill gora
en undersdkning om sina kunders forvintningar s& bor man inte stélla fragan ”Vad ir dina
forvantningar av vér butik?”, eftersom olika personer kan tolka frdgan pa olika sétt och
darfor kan det bli missvisande svar. Det géller att definiera tydligt hurdana slags

forvéntningar det 4r man vill undersoka. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 90-93)

Da en kund gor ett butiksval baserar de oftast sina forvéntningar pa tidigare erfarenheter av
olika foretag och situationer. Servicepersonalen, utbudet och utseendet av butiken dr det som
ger kunden det forsta intrycket av butiken, samtidigt som det dven dr det som ger information
om butiken och kunden omvandlar dessa faktorer till forvdntningar. Det dr viktigt att
personalen kan forsoka anpassa sig till kundens forvéntningar d4 hen besoker butiken, for
forvantningarna kan &ndras direkt da kunden kommer in i den fysiska lokalen eller motet
med andra ménniskor pd plats, det vill siga personal och andra kunder. (Hernant & Bostrém,

2010, s. 90-93)

Oftast ar forvéntningar baserade pa olika observationer vi gér med vara sinnen, till exempel
farger, tecken, ljud och former. Som ett exempel som kan ndmnas dr till exempel roda
prislappar. Dessa ger forvantningar om ett 14gt pris. Da en kund har vissa forvéntningar av
en butik &r steget inte ldngt till att kunden utformar en attityd till butiken i frdga. Det ar dock
svért att bestimma vilka faktorer som paverkar vilka i en sddan hér situation. Attityden som
kunden har gentemot butiken utformar dven kundens forvéntningar till butiken. (Hernant &

Bostrom, 2010, s. 90-93)

4.3 Attityder

En annan faktor som péverkar en konsuments beteende &r attityder. Vid ett beslutsfattande
ar attityder mycket viktiga, men de paverkar i stort sétt hela processen allt frdn behov till
kundtillfredsstéllelse. Attityder kan definieras som en psykologisk riktning som kommer
fram genom att utvérdera en viss helhet med ett visst métt av huruvida kunden upplever
uppskattning eller missndje. Inom olika vetenskaper och socialpsykologi betyder termen
attityd vanligtvis en bestdende instdllning hos en person som innebir att hen dr for eller emot

nagot. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 93-97)
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Om kunder missforstétt de erbjudna tjénsterna eller produkterna, reduceras dven kdpen. Dé
mdste marknadsforaren skapa en kampanj som far manniskor att fordndra sitt synsitt som
overensstimmer med produkten eller varumérket. Ménniskor har starka attityder och
uppfattningar om religion, kldder, politik, musik och mycket annat. En attityd beskriver
ganska langt en persons omdomen, kénslor och tendenser till olika objekt eller idéer. Dock
ar attityder svara att fordndra, men ifall ett foretag hamnar i en situation var de bor dndra pé
ménniskors attityder géller det att anpassa sina produkter till existerande attityder istéllet for

att &ndra pa manniskors attityder. (Kotler m.fl., 1999, s. 243-250)

Da det giller personers attityder gentemot foretag och butiker dr det ofta personalens
bemotande, prisnivd samt till vilken kedja foretaget i fraga hor till som paverkar attityderna.
Det kan vara bade latt och svart att dndra pd attityder, beroende pa hur starka och
favoriserande de dr av kunden. Om en kund har vildigt stark attityd gentemot en viss helhet
kan det vara svart att dndra pd attityden. Man kan dela in konsumenters attityd i tvd olika

kategorier, relativ attityd och absolut attityd. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 93-97)

Da man pratar om relativ attityd betyder det att vad mélgruppen har for &sikt om ett enskilt
foretag jamfort med andra foretag inom samma bransch. Man kan se den relativa attityden
som ett matt pa hur villiga konsumenterna &r att byta till ett annat foretag. Absolut attityd
tyder pa malgruppens instillning till ett specifikt foretag. Den absoluta attityden fokuserar
endast pa foretaget i fraga och ldmnar konkurrenterna ytterom. (Hernant & Bostrom, 2010,

5. 93-97)

Den absoluta attityden dr viktig att kiinna till eftersom den paverkar hur manniskan snappar
upp budskapet i reklamer. En person som har en negativ instillning till ett foretag upplever
automatiskt reklamen som negativ, och tvirtom. Véra attityder hjdlper oss att rensa ut vad
vi anser &r viktigt i till exempel ett informationsflode. Dessa kan dven vara till hjélp vid
beslutsproblem. Till exempel om en person anser att miljon dr viktig sd har denne som
tumregel att endast vélja miljomérkta produkter. Attityder berdttar vad en person tycker om
en tjinst eller ett foretag. Detta betyder dven att kunders attityder paverkar da det ar dags for

att vélja vilken butik man kommer att besoka. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 93-97)

4.4 Foretagsimage

Enligt Gronroos (2002, s. 323-325) betyder foretagsimagen den bilden och det virde som
kunder, potentiella kunder, tidigare kunder och andra grupper kopplar med foretaget. Det

som manga ofta blandar mellan &r ett foretags identitet och ett foretags image. Skillnaden ar
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att identitet handlar om hur anstéllda och dgare ser pa sig sjidlva och foretaget, medan image
handlar om vad kunderna har for uppfattning om foretaget. (Hernant & Bostrom, 2010, s.

97-103)

Ett foretags image handlar om hur en person uppfattar till exempel ett foretag eller butik.
Den kan dven tolkas som hurdan uppfattning en person far av en butik eller produkt. Image
ar 1 princip ett resultat av en persons asikter, idéer, kdnslor, intryck och forvéntningar. Man
bor dven komma ihdg att en image inte bara kopplas till en specifik butik, utan dven till en
helhet sdsom till exempel ett kopcentrum och stadsdel. Infrastrukturen, arkitektur och
gemensamma utrymmen (till exempel toaletter, restauranger och parkeringsplatser) paverkar

dven pa omradet i fragas image. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 97-103)

De faktorer som paverkar mest en image é&r till exempel hjdlpsam personal, ldmpliga
Oppenhallningstider och létt att hitta fram till. Hurdan image foretaget har i en kunds 6gon
beror helt pa hurdan sjélvuppfattning kunden har. Sjélvuppfattning och foretagets image har
en paverkan pd varandra, men sjdlvuppfattningen paverkar mer pa foretagsimagen dn
tvartom. Ett fOretags image kan endast péverka en persons sjidlvuppfattning om
sjalvuppfattningen dr outvecklad och svag. Kunden viljer oftast ett foretag som har en
liknande “’karaktdr” som personens egen sjdlvuppfattning. (Hernant & Bostrom, 2010, s. 97—

103)

En foretagsimage existerar pa flera olika nivéer, ett stort foretag kan ha en generell
foretagsprofil medan ett lokalt foretag kan ha en lokal foretagsprofil. Gronroos berittar dven
att en image har fyra roller, den forsta dr att imagen formedlar forvintningar. Med detta
menar han att formedlingen uppstir med extern marknadsforing, vilka &r reklam, personlig
forsdljning och word-of-mouth metoden. Ifall ett foretag har en positiv image &r det lattare
att kommunicera med kunderna, eftersom kunderna dr d& mer 6ppna for vad foretaget har
att formedla till dem. Att ha en negativ image har da en motsatt effekt, eftersom kunderna 1
sadana fall inte vill lyssna pa foretaget och det kan ge ett forsdmrat rykte. (Gronroos, 2002,
s. 323-327)

Den andra rollen dr att imagen dr ett filter som pdverkar upplevelser. Genom detta filter
urskiljer sig foretagets tekniska och funktionella kvalitet. Detta betyder att ifall ett foretag
har en bra image, s4 kommer det fungera som ett skydd ifall det hdnder ndgra tekniska
problem. Kunderna forlater detta, dock om det hidnder ofta och flera gdnger sd minskar
skyddets effektivitet, och foretagets image kommer att fordndras. Filtret kan dven ha en

motsatt effekt, ifall ett foretag har en negativ foretagsimage. D4 kan en kund kénna sig énnu
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mer missndjd och arg over dalig service dn vad denne skulle kénna ifall foretaget skulle ha

en bra foretagsimage. (Gronroos, 2002, s. 323-327)

En funktion av kundernas forvintningar och upplevelser ir den tredje delen av en
foretagsimage. Kunderna har redan innan ett samspel mellan foretag och kund, en bild av
foretaget 1 frdga. D& kunderna sedan upplever servicen som motsvarar, overskrider eller
underskrider forvéntningarna, sa forstirks respektive forsvagas foretagsimagen i1 kundernas

ogon. (Gronroos, 2002, s. 323-327)

Som fjarde och den sista funktionen inom foretagsimagen namner Gronroos att imagen har
en intern effekt pa personalen liksom en extern effekt pd kunderna. Ju mindre tydlig och klar
imagen dr, desto mer paverkas medarbetarens attityder mot foretaget. Ett foretag med en
positiv foretagsimage och med en personal som dr positivt instdlld till jobbet, visar dven utat
att foretaget tar bra hand om sina anstédllda. D4 blir dven foretaget ett attraktivt och populart
alternativ for arbetstagare som &r ute pa arbetsmarknaden. Daremot, ifall foretaget har en
délig image och de anstéllda inte ser ut att ma bra och inte kidnner sig vdl omhéndertagna pé
jobbet, s& syns det dven pa kvaliteten av servicen till kunderna. De anstilldas prestationer

paverkar i sddana fall 4ven negativt péd foretagsimagen. (Gronroos, 2002, s. 323-327)

Ofta beror ett foretags negativa image pa en dalig teknisk- eller servicekvalitet, vilket leder
till daliga kundupplevelser. Ifall problemen ligger inne i foretaget, sa krivs det att det sker
fordndringar inne i1 foretaget, och sedan att gd ut med en kampanj for att dteruppta
kommunikationen med sina kunder och gora reklam om en hojd kvalité av foretaget. Ifall
foretaget endast gar ut med en kampanj var de péstér sig ha en hojd kvalitet, kan det paverka
radikalt pa foretagsimagen. D4 tror kunderna pa reklamen och da de sedan mérker att ingen
fordndring har skett, kidnner de sig lurade och vill troligtvis inte ha ndgonting mer med

foretaget i frga att gora. (Gronroos, 2002, s. 323-327)

Med detta kan man d4 tdnka sig att verkligheten kommer ndgon gang emot, sé det géller att
ifall det finns problem i ett foretag bor man ta tag i problemen innan foretagsimagen kan
forstarkas. Foretag som anses ha neutral foretagsimage har ofta kommunikationsproblem,
bide inom foretaget och utat till konsumenterna. Dessa foretag har oftast endast strokunder,
men borde satsa pd att fi stamkunder. Stamkunderna skulle da sprida ett gott rykte om
foretaget och pa sa sitt skulle foretaget f mera ndjda kunder till sig. (Gronroos, 2002, s.

323-327)
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Med enkla 16sningar kan man ofta & goda resultat till en battre foretagsimage. Med att till
exempel fornya sin hemsida och utforma nya forpackningar kan man fixa en del av
problemen. Dock beror det pd var problemet ligger. Den imagen som ett foretag formedlar
utdt bor de dven kunna uppritthélla. Ifall ett foretag gor reklam om en sak men agerar pa ett
annat sétt, sa vinner verkligheten och da anses deras reklam vara falsk, vilket paverkar dnnu
mer negativt pd imagen. Det géller alltsa att vara realistisk och visa kunderna verkligheten.

(Gronroos, 2002, s. 323-327)

4.5 Etik och kundservice

Foretagsetik &r moraliska principer och vdrderingar som péverkar varje enskild individs
beslut och handlingar inom en organisation eller foretag. Etiska fragestéllningar &r viktiga
med tanke pd hur verksamheten ser sin roll 1 viarlden. Olika yrken har en specifikt utformad
yrkesetik for just yrket i fraga, sdsom ldkare, banktjanstemin och advokater. Yrkesetiken
bestar av olika regler som beréttar hur arbetaren far agera inom sin bransch och sitt yrke
medan foretagsetiken &r en etik for hela verksamheten. Detta innebér att alla anstéllda skall

kunna folja denna etik oavsett vilken yrkesroll de har inom organisationen. (Bratton & Gold,

2017, s 369-370)

Foretag livnér sig pd kunder som har fortroende och vérde for foretaget. Grunden for ett
fortroende till foretaget dr hur kunderna ser pa foretagets etiska beteende. Etiskt beteende
med kunder baserar sig pé ett Gppet och érligt forhallande som foretaget bygger upp med
sina kunder. Kunder bygger upp sin egen bild av ett foretag baserat pa egna uppfattningar
och fordomar. Det dr viktigt att foretag kdnner och forstar sina kunder sé foretaget vet vad
kunderna i en viss region betraktar som etiskt beteende och vad som betraktas som oetiskt

beteende. (Newman, 2015)

Etiskt tillvigagangssitt i ett foretag baserar sig pa att ge information som &r sann och ett gott
intryck till sina kunder. Foretaget bor inte marknadsfora osanning samt erbjuda felaktig
expertis for att paverka kunder till kdpbeslut. Etiskt beteende gentemot kunder innefattar
ocksa hur foretaget behandlar sina kunder. Varje kund méste kénna att denne dr respekterad
och vil omhéndertagen, trots att alla kunder kanske inte &r lika stora och l6nsamma. Det hor
ocksa till etiskt beteende att komma ihag att behandla varje enskild kund som en individ.
Kunder ir inte endast siffror och pengar, och ifall ett foretag skulle behandla dem sé skulle

det vara orittvist och oetiskt beteende gentemot kunden. En kunds uppfattning om foretags
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etiska respektive oetiska beteende baserar sig pa dessa ovanndmnda aspekter. (Newman,

2015)

Att erbjuda drliga och ldmpliga svar till kunden utgor ett etiskt beteende, dérfor dr denna typ
av beteende en grund for en bra kundservice. Nédgot som &r viktigt att komma ihdg &r att
kunden bor kunna kinna att personalen har ett etiskt rétt forfarande under varje kontakt till
ett foretag. Etiskt beteende kan betyda olika for olika kunder. For vissa kan snabba och
tydliga svar betyda att det &r etiskt ritt, medan for andra kan ett socialt ansvarsfullt foretag

vara det mest betydelsefulla med tanke pa etiskt beteende. (Newman, 2015)

Att behandla en kund respektlost, oforskdmt eller att dolja information om fOretagets
produkter och tjdnster skulle utgora ett oetiskt beteende, och dé skulle kunden kunna bryta
kontakten med foretaget och samtidigt sprida negativ feedback vidare till andra potentiella
kunder. Dé ett foretag har fétt ett rykte om att vara oetiskt, skulle det vara ndstan omgjligt

att komma bort frin det negativa ryktet, &ven om forbéttring har skett. (Newman, 2015)

For att uppratthélla en stark relation till sina kunder bor man vid alla situationer behandla
dem med ett etiskt beteende. Det kan ta flera ér att bygga upp ett sddant forhallande, men
kunder brukar oftast foredra att gora affdrer med ett foretag de kan lita pd och kan ibland till
och med kénna sig bekvdma att betala lite mer for samma tjénst i ett foretag som de kan lita

pa och behandlar kunderna etiskt. (Newman, 2015)

S Gruppintervju

I en gruppintervju deltar en grupp med flera respondenter som samtidigt intervjuas. Det finns
alltid en ledare till gruppen, som stéller frdgorna. I en intervju med en grupp rekommenderas
det att ca. 6-10 respondenter skulle delta, det 4r den mest optimala méngden av deltagare.
Detta for att da far alla utrymme att prata. Om det ar en for stor eller for liten grupp sa kan
det leda till att det blir svart att hélla diskussionen igang eller tvdrtom att den blir {or livlig.
(Christensen, Engdahl, Griads & Haglund, 2010, s. 179—-184)

Syftet med att intervjua en grupp 4r att de kan tillsammans diskutera och komma pé ovéntade
diskussioner som inte skulle uppkomma vid enskilda intervjuer. Oftast uppkommer det
frdgor av respondenterna och det bildas en livlig diskussion bland deltagarna. Ledarens
uppgift i intervjun dr att se till att alla far sdga ndgonting och att respondenterna halls inom

amnet och inte gér ur spar i diskussionen. Ibland kan nagra av respondenterna fastna och da
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giller det att stdlla enskilda fragor riktade till dem. Man bor dven komma ihag som ledare
att inte av misstag borja hélla en enskild intervju med niagon av respondenterna.

(Christensen, Engdahl, Grads & Haglund, 2010, s. 179—-184)

Som med allt sd finns det badde fordelar och nackdelar med en gruppintervju. En av fordelarna
ar att tidsméssigt sa dr det billigare, dd man samlar flera deltagare pa ett och samma stille.
En annan fordel ar att det brukar oftast bli livliga diskussioner och uppkomma nya idéer och
16sningar. Respondenterna kinner sig oftast mer trygga ifall det ar flera personer nérvarande
och kanske da ocksd Oppnar sig mera dn i en personlig intervju. En nackdel med
gruppintervju &r att det ar svart att rikta sig till en bestimd malgrupp om man har en grupp
med blandade deltagare frén olika malgrupper. En annan nackdel ar att respondenterna kan
paverkas av de andra och inte vdgar séga sin egen asikt ifall den till exempel inte dr socialt

acceptabel. (Christensen, Engdahl, Grads & Haglund, 2010, s. 179-184)

5.1 Genomforande av gruppintervju

Till mitt examensarbete har jag intervjuat tvd grupper. Den ena gruppen intervjuades
3.7.2019 och var i &ldern 18-27 &r och den andra gruppen intervjuades 19.8.2019 och
deltagarna var i aldern 40—65 ar. Bdda grupperna hade fem deltagare. Intervjun med de yngre
deltagarna hélls i Abo och intervjun tog 36 minuter, medan de ildre deltagarna befann sig i
Borga. Dir tog intervjun 51 minuter. I respektive intervju valde deltagarna att vara anonyma,
detta paverkar dock inte resultaten. Mina respondenter var ganska kortfattade sa dirfor blev
intervjuerna ganska korta, men jag anser dnda att jag fick ut det mest vésentliga och

nddvindig information som jag kan anvénda i min undersokning.

Vid béda tillfdllena samlades vi runt ett bord och jag inledde intervjun med att berétta om
mitt &mne och frigade om respondenternas medgivande till att jag spelar in intervjun, sa att
jag lattare kan bearbeta materialet till undersokningen. Nér allt var klart borjade jag intervjun
med att inleda med allménna frdgor om tatueringar och kopplingen till kundbetjéning.
Darefter foljde allménna fragor som behandlade kundbetjédning och foretagsimage. Alla
fragor i intervjun (se Bilaga 1) dr kopplade till den teoretiska delen och hérefter kommer jag

att ga igenom varje enskild fraga och svar samt analysera resultaten.

5.2 Presentation av forsta gruppens svar

Jag inledde min intervju med fragan ifall respondenterna forhéller sig negativt, neutralt eller

positivt till tatueringar. Svaren var alla ganska likadana, det vill sdga att de forhdller sig
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neutralt till tatueringar. En svarade att hen skulle eventuellt blir positivt dverraskad ifall det
var glada tatueringar och en annan svarade att vanligtvis forhdller hen sig neutralt till

tatueringar, men ifall det finns tatueringar i ansiktet sa skulle denne forhélla sig mer negativt.

Andra frigan var ifall respondenterna anser att de vill se tatueringar i nagot specifikt yrke.
Da diskuterades det att personal som jobbar i en tatueringsstudio bor ha tatueringar. I
diskussionen som uppkom konstaterades det dock att det i stort sett inte d4r nagon skillnad
om man har tatueringar eller inte. Respondenterna péstod dven att flygvirdinnor inte fir ha
synliga tatueringar, men att for respondenternas del dr det ingen skillnad ifall de har eller

inte har synliga tatueringar.

I fraga tre fragade jag hur deltagarna pdverkas av tatuerad personal, for att komma djupare
in pd mitt &mne. Hér var svaren av liknande slag, att respondenterna nistan inte alls paverkas
ifall personalen i allménhet &r trevlig och hjdlpsam. Dock beréttade en av respondenterna att
hen blivit positivt dverraskad da en tandskdtare hade ménga synliga tatueringar. I den fjarde
frdgan 1 intervjun behandlades frgan ifall respondenterna anser att en tatuerad personal
skulle paverka deras kopbeslut. Det vill sdga ifall de skulle gé till en annan butik eller absolut
vélja just butiken 1 frdga. Hér svarade respondenterna att tatuerad personal inte paverkar alls
deras kopbeslut. Dock skulle de kanske dvervéga att ga till ett annat foretag ifall personalen
har till exempel ett synligt hakkors tatuerat pa sig, samt ifall det ar ett litet privatéigt foretag

med dyra produkter eller tjanster och personalen har synliga tatueringar.

I den femte frdgan ville jag fa svar pd ifall personalens utseende egentligen har nagon
betydelse med tanke pé kundservice. Da frigade jag ifall respondenterna anser att utseendet
pa personalen eller att servicen paverkar mera ett kopbeslut. I denna friga hade alla ett

gemensamt svar, servicen viger mest.
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For att visualisera hur olika tatuerade personer kan se ut, sa visade jag respondenterna tva
olika bilder (se Figur 1 och Figur 2) for att f4 en asikt om nagondera av dessa personer ar
oldmpliga att ha inom servicebranschen. Den ena bilden forestiller en man som har mycket
tatueringar och den andra en kvinna med en liten tatuering pa nyckelbenet. Alla respondenter
var eniga om att de skulle kunna bli betjinade av bdda personerna, dock kunde en av
respondenterna Overvdga att gd till en annan restaurang ifall personen med mycket

tatueringar skulle jobba i en fin och dyr restaurang.

Figur 1. Tatuerad man (Pinterest, 2019) Figur 2. Liten tatuering (Pinterest, 2019)

Fraga nummer sju berorde huruvida olika faktorer paverkar respondenternas kdpbeteende.
Som exempel gav jag dem till exempel fonsterskyltning, omgivning, musik och farger. Hér
diskuterades det att farger har nog en stor betydelse. De konstaterade ocksa att de viljer nog

att ga in 1 en butik som ser trevlig och vdlkomnande ut samt dr ren och stidad.

Den attonde frdgan handlade om ifall respondenterna anser att de kopt en produkt med en
motivering att de behdver produkten i fraga, fast de egentligen varit medvetna om att de kopt
produkten fOr att 4 bekréftelse och for att imponera pd andra. Majoriteten av respondenterna
svarade att de inte kan minnas att de gjort det, i alla fall inte medvetet. En av respondenterna

medgav att hen kopt en ny bil pa basen av ovanstiende.

Da jag fragade deltagarna hurdant kundbemoétande de forvintar sig av en bra forsiljare var

svaren bland annat vénligt och professionellt, att forséljaren lyssnar pa kunden och inte



26
snéser. De vill inte heller att forsdljaren ska vara pétringande och att man sjélv far friga om
hjilp vid behov. For att f4 en allmén bild av hur respondenterna ténker kring ett foretags
image sa frdgade jag i fraga tio hur viktigt de tycker att ett foretags goda foretagsimage ar
eller om de gor sitt kdp dér trots att foretaget inte ser bra ut utat, men att de har produkten
som respondenten dr ute efter. Hiar hade alla respondenter ett likadant svar som var att

foretagsimagen inte har en betydelse i detta fall.

Den elfte frigan som jag stéllde var att ifall respondenterna paverkas mer av foretagets bild
pa sociala medier eller vad de har hort av andra. En av respondenterna konstaterade att det
ar nog en blandning av de bada alternativen eftersom det finns en storre grupp av ménniskor
pa sociala medier, men att man &nda litar pd sina bekanta med erfarenhet frén foretaget i
frdga. De Ovriga respondenterna ansag att det man hort av andra paverkar mera ens val av
foretag. Den sista fragan handlade om etiskt beteende, dé jag fragade ifall respondenterna
anser att etiskt beteende dr en viktig aspekt med tanke pd kundbetjdning. Hir var alla inne
pa samma linje och ansdg att etiskt beteende ar en vildigt viktig faktor med tanke pa

kundbetjéning.

5.3 Presentation av andra gruppens svar

For att f4 en sé bra jimforelse av generationer som mdjligt anvénde jag mig av samma fragor
till den andra gruppen som jag hade till den forsta gruppen. Pa den forsta fradgan om hur
respondenterna forhaller sig till tatueringar, s svarade en av respondenterna att hen har en
neutral instéillning till tatueringar, eftersom hens dotter har tatueringar sé hen har vant sig
vid dem. En annan kan tycka att det ser ovardat ut, men att denne inte blir skrimd av
tatueringar men kanske lite stord, speciellt av ansiktstatueringar. Andra asikter som kom
fram under diskussionen var att man inte ser en person om den har tatueringar i ansiktet och
att dven tatueringar pa hénderna &r opassande. Respondenterna holl 4ven med om att ifall
man har tatueringar som man kan dolja dr det acceptabelt, samt ifall man &r hyfsat tatuerad

sa dr det dven acceptabelt.

Den andra frdgan som jag stédllde var ifall de anser att de vill se tatueringar i ndgot specifikt
yrke. D& hade ingen av respondenterna nagonting att sidga. Diremot konstaterade
respondenterna att de inte vill att personer som jobbar inom sjukvarden ska ha tatueringar.
Personer som jobbar pa hogklassigare restauranger, réttsvisende samt bankirer skall heller
inte ha tatueringar, eftersom det kan kiinnas som att man inte kan lita pa dem. D4 jag fragade

dem hur de pédverkas av tatuerad personal, s& uppkom det en livlig diskussion. Det
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diskuterades att de inte paverkas s& mycket av tatuerad personal, men att det forstas beror pa
bransch. Ifall en bankir har en tatuering i ansiktet sd kunde respondenten kanske Gverviga
att byta bank, men att det &ven beror pé personlighet och beteende. En annan svarade att hen
paverkas ganska negativt eftersom det kan kénnas oprofessionellt. Det diskuterades dven att
en person som har tatueringar ocksé kan vara en bra person, men att det dr det forsta intrycket

som avgdr hur man ser pa personen.

Fjérde fragan handlade om ifall respondenterna anser att tatuerad personal skulle pdverka
deras kopbeslut. Svaren pa denna fraga var blandade. En svarade att om det finns en butik
med liknande 16sningar, sa skulle hen eventuellt gé till en annan butik. En annan sa att hen
inte blir rddd for tatuerad personal, och att hen inte bryr sig om tatueringar. Man gar dnda
till en butik for en specifik produkt eller tjanst, man &ar inte dér for personalen utan for

produkten.

Da jag fragade respondenterna huruvida de tinker kring frdgan om utseendet pa personalen
eller servicen paverkar ett kopbeslut, si svarade flera att ifall personalen ser skrimmande ut
sa kanske man inte vagar be om hjélp, men ifall man pé riktigt behover hjélp sé stor inte
tatueringar. Servicen paverkar mer ett kdpbeslut. Respondenterna kom fram till att utseendet
inte paverkar, utan det dr nog servicen och hur personen uttrycker sig pa som péverkar mer

ett kopbeslut.

Vidare i intervjun visade jag samma bildexempel som till den féregédende gruppintervjun (se
Figur 1 och Figur 2), och hidr var reaktionerna lite annorlunda. Endast en av fem av
respondenterna kunde ténka sig bli betjinad av mannen med mycket tatueringar. Resten av
respondenterna ansag att de skulle kdnna sig osdkra och skulle inte kunna lita pa honom.
Den ena respondenten som inte var helt emot det hir utseendet beréttade att ifall hen skulle
fa kundbetjdning av denna typ av person sa skulle hen fokusera pa servicen och inte pa
utseendet. Till det andra exemplet (Figur 2) var det inte lika starka reaktioner, eftersom denna
tatuerings motiv var vanligt och véldigt litet s& det skulle inte stora respondenterna med

tanke pa kundservice.

Sjunde frigan handlade om vilka faktorer som paverkar respondenternas kdpbeteende. En
av respondenterna svarade att det &r omedvetna faktorer som paverkar hen. Respondenten i
fraga &r ute efter produkter, men firger som &r iogonfallande kan f4 hen att kolla lite extra
pa produkten. Andra respondenterna diskuterade att farger och musik &r faktorer som
paverkar deras kopbeteende. Ifall en butik har irriterande musik s kan detta leda till att

denne gar ut fran butiken.
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Den attonde fragan berdrde fragan ifall respondenterna anser att de kopt en produkt med en
motivering att de behover produkten i fraga, fast de egentligen varit medvetna om att de kopt
produkten for att f4 bekréftelse och for att imponera pd andra, och hir bekénde tva av
respondenterna att de varit med om detta da de var yngre. De hade kopt en ny kamera
respektive en ny telefon i hopp om att kéinna sig bekridftade av bekanta i omgivningen.

Resterande av respondenterna kommer inte ihdg att de skulle ha varit med om detta.

Pé fragan om hurdant kundbemdétande respondenterna forvantar sig av en bra forséljare, holl

alla med varandra om att det ska vara professionellt, genuint och inte kénnas patvingat.

Pé frdgan som behandlar foretagsimagen sa anser majoriteten av deltagarna att de gar efter
det billigaste priset, att en bra foretagsimage inte &r sd viktigt for ett foretag. En av
respondenterna svarade dock att denne brukar leta efter de bésta alternativen, ifall produkten

ar lite dyrare men butiken i frdga har bra virderingar sa viljer hen den butiken.

Nir jag stéillde den elfte fradgan som berdrde huruvida respondenterna paverkas mer av
foretagets bild pa sociala medier eller av vad de hort av andra, s svarade alla att helt klart
av vad de hort av andra, eftersom de inte anvdnder sociala medier sa mycket. Det
konstaterades ocksa att ifall en bekant sdger att ett foretag ar bra sa litar hen mer pa det én
vad nagon skriver pé sociala medier. Sista frdgan i intervjun handlade om etiskt beteende ar
viktigt med tanke pa kundbetjaning. Har svarades det att etiskt beteende &r viktigt och att
om man betjdnar kunder sd maste man ta i beaktande varje enskild individs behov och inte
anta att alla ar likadana som en sjdlv. Andra asikter som kom fram var att ifall man inte kan
ha ett etiskt beteende borde man inte f& en anstdllning som har med kunder att gora, samt att

man alltid bor ha 1 atanke de ménskliga réttigheterna.

5.4 Analys

Genom intervjuerna med mina respondenter i grupperna kan man se en klar skillnad mellan
olika generationer. Den yngre gruppen forhdll sig antingen helt neutralt eller till och med
positivt till tatueringar, medan den dldre forhdll sig neutralt eller mot det negativa héllet.
Enligt teorin sa har tatueringar pé arbetsplatsen borjat accepteras allt mer och pé grund av
att populariteten kring tatueringar okar hela tiden, dkar @ven asikter och attityder mot dem.

(Toimitus Kuningaskuluttaja, 2004)

Det har dven konstaterats att synliga tatueringar och andra kroppssmyckningar nufortiden

dven tolereras i kundservicen, men att det finns &nnu manga serviceforetag, sisom t.ex.
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banker och hotell som har olika standarder hur personal inte ska se ut (Tatuointi ei katkaise
uraa, 2011). Respondenterna i mina gruppintervjuer ansdg att personal inom sjukvard,
rittsvisen samt hogklassigare restauranger inte bor ha tatueringar, dessa svar kom av den
dldre generationen. Man kan se att de yngre dr ganska toleranta mot tatueringar eftersom de

inte har ndgon skillnad ifall det finns tatuerad personal inom négon specifik bransch.

Man kan se en tydlig skillnad mellan de olika generationerna ifrdga om hur personer reagerar
pa tatuerade personer. Den yngre generationen hade ingenting emot att fa service av
personerna i bildexemplen (se Figur 1 och Figur 2) samtidigt som den dldre generationen
blev nist intill forskrackt av tanken. Dock kunde man se att sma tatueringar dr mer acceptabla
dven av den dldre generationen, men direkt som en storre del av huden blir tiackt av farg eller

tatueringar i ansiktet si blir ménniskor mer forskriackta av personen i friga.

Under bada intervjuerna diskuterades det att man hellre véljer en butik som ser vidlkomnande
och trevlig ut d4n en som dr det motsatta. Under den andra diskussionen sé konstaterades det
att ocksa omedvetna faktorer paverkar kopbeteendet. Enligt teorin finns det ménga faktorer
som kan paverka en kunds kdpbeteende, till exempel dofter, fonsterskyltning, omgivningen,
musik och farger kan paverka kinslorna hos kunder (Holmquistsign, 2016). Respondenterna

ansdg dock att farger och musiken 1 butiken ocksé kan paverka kopbeteendet.

Man kan se att vissa av respondenterna i intervjuerna har péverkats av de psykologiska
faktorerna dd de medgav att de gjort ett kop for att fa bekriftelse och imponera pa andra. Det
ar vanligt att ha i baktanke att hoppas fa bekriftelse vid kop av mer virdefulla produkter.
Enligt teorin finns det olika behov av ett erkdnnande, att bli uppskattad eller att kénna
tillhorighet. Dessa behov kallas de psykologiska behoven. (Kotler m.fl., 1999, s. 243-250)

Man kan se genom undersdkningen att dessa behov finns dven i vér vardag.

Som vintat s& anser alla respondenter att en bra fOrsdljare bor ha ett professionellt
kundbemdtande. Enligt teorin s bor man minnas att alla individer ar olika och har olika
véarderingar, sd en bra forséljare bor kunna anpassa sig enligt kundernas behov och
forvantningar (Dahl & Isehag, 2013, s. 33—34). Det kan man dven se att respondenterna holl
sig pa samma linje, da respondenterna ocksd vill att forséljaren lyssnar pd kunden och inte
snéser och gor for snabba slutsatser for kunden. Alla deltagare 1 bada intervjuerna holl med

om att kundbemotandet bor vara genuint och inte kdnnas patvingat och pahoppande.

Enligt respondenterna i bada intervjuerna kunde man fé fram att foretagsimagen inte har en

sa stor betydelse ifall foretaget 1 fraga har produkten de letar efter. Som tidigare ndmnts kan
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man dock konstatera att dverlag s& dr det lédttare att kommunicera med kunderna ifall ett
foretag har en positiv image, eftersom kunderna &r da mer Oppna till vad foretaget har att
silja och beritta for kunderna (Gronroos, 2002, s. 323-327). Jag fragade &dven av
respondenterna som en tilliggsfraga att ifall ett foretag har en negativ image utat, sa véljer
de trots detta foretaget i frdga. Svaret hdr var samma som tidigare att ifall foretaget har
produkten de letar efter sa gor de sina affdrer dér trots att andra kanske inte haft en bra
upplevelse av foretaget. Som tidigare redovisats for skulle en negativ image ha en motsatt
effekt pa kunderna, eftersom kunderna i sddana fall inte vill lyssna pé foretaget och det kan

dven ge ett forsdmrat rykte (Gronroos, 2002, s. 323-327).

Relaterat till foretagsimagen ville jag dven fa fram huruvida sociala medier paverkar
befolkningen nuftrtiden. Dock ansdg alla respondenter i bdda intervjuerna att de inte
paverkas sa mycket av sociala medier. Trots att det finns flera personer ute pa internet, sa
véger bekantas asikter mer én sociala medier. Av de édldre respondenterna konstaterades det
att de litar mer pa bekanta och att de inte dr sé aktiva pd sociala medier sé& de skulle inte 14ta
personer som de inte kdnner pdverka deras beslut. Enligt teorin kan man konstatera att
individer bland annat pdverkas av olika grupper, familjer, kompisgidng, organisationer och
foreningar. Med hjdlp av dessa byggs status och sociala roller upp. En persons sociala roll
och status i1 forhallande till olika grupper péverkar en anvéindares konsumentbeteende.
Mainniskor véljer sina produkter som reflekterar deras roll eller status i samhillet. (Kotler &

Keller, 2012, s. 151-159).

Angaende etiskt beteende med kunder sé ansag alla respondenter att det &r viktigt att personal
forhaller sig etiskt ratt till kunder. Enligt teorin s bér man kunna erbjuda drliga och lampliga
svar till kunden vilket utgor ett etiskt beteende, darfor dr denna typ av beteende en grund for
en bra kundservice. Att behandla en kund respektlost, oforskamt eller att dolja information
om foretagets produkter och tjénster skulle utgora ett oetiskt beteende (Newman, 2015). Med
tanke pa detta ansadg respondenterna att en person som inte kan leva upp till ett etiskt

beteende bor inte fa anstillning inom kundbetjéning.

6 Intervju

En personlig intervju definieras s att det finns en som intervjuar och en respondent som
uppritthéller en inbordes konversation. Det dr ett véldigt effektivt sétt att fa insamlat
vérdefulla data, eftersom man kan styra frdgestillningarna utefter hur respondenten agerar

under intervjun. Man far oftast fram mer djupt och innehéllsrikt material av en personlig
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intervju dn frén till exempel en enkit. En intervju ér att foredra om syftet dr att fa fram
respondentens egna dsikter och om man vill att respondenten ska anvénda sina egna ord.
Samtidigt far dven intervjuaren en mojlighet att frdga varfor respondenten svarar som hen

gor och eventuellt stilla foljdfrdgor relaterade till respondentens svar. (Christensen,

Engdahl, Grads & Haglund, 2010, s. 178-179)

Négra fordelar med en personlig intervju dr att en intervju gar ganska snabbt att genomfora.
Man har dven kontroll 6ver hela situationen, vilket betyder att &ven komplicerade fragor kan
stdllas till respondenten. Foljdfragor kan stéllas och ifall ndgonting blir oklart kan man
forklara frdgan vidare. En annan fordel med en kvalitativ intervju &r att det hjilper forskaren
att forsta detaljerad information om ett dmne. (Christensen, Engdahl, Grads & Haglund,

2010, s. 178-179)

Dock finns det d&ven nackdelar med en personlig intervju, som till exempel att intervjuaren
paverkar respondentens svar. Denna metod ar heller oftast inte lamplig for kdnsliga fragor
och det blir oftast en komplicerad data-analys. En annan nackdel r att den ofta utfors endast
pa ett fatal individer. Ddarmed kan inte kvalitativ forskning hjdlpa forskaren att fatta beslut
eller att dra en slutsats. Det kan dven bli en hog kostnad for intervjun, med tanke pa bade
tid och pengar ifall man méste resa for att triffa respondenten. (Christensen, Engdahl, Griés

& Haglund, 2010, s. 178-179)

6.1 Genomforandet av intervjun

Som en del till min kvalitativa undersdkning valde jag att kontakta en foretagare inom
elektronikbranschen, for att fa en uppfattning om hur han tror att kunderna reagerar pé
tatuerade arbetstagare. Jag intervjuade Jimi Westerlund, foretagare i en elektronikbutik 1
Abo. Intervjun genomfordes 29.09.2019 i Abo. Eftersom vi triiffades personligen s& gav det
mig mdjligheten att kunna ldsa av intryck och omforma intervjun i enlighet med

respondentens svar.

Jag konstruerade en personlig och semistrukturerad intervju (se Bilaga 2) som utgick ifrdn
en lista med fragor som jag hade valt och vilka var relaterade till mina undersokningsfragor.
Jag tyckte att intervjun pa 34 minuter var tillrickligt 1&ng med tanke p& min undersékning,
men ifall jag skulle ha gétt mer in pd djupet av &mnet skulle en intervju pa ungefar 50 minuter
kanske varit mer optimal. Jag ansag inte att jag paverkade honom med mina fragestillningar

utan han fick fritt sdga sina dsikter och tankar. Jag vill dven pépeka att man 1 kvalitativa
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studier utgdr fran att verkligheten kan uppfattas pa méinga olika sitt och att det dérfor inte

finns en absolut och objektiv sanning.

6.2 Presentation av intervjusvar

Jag inledde intervjun med Jimi Westerlund genom att friga vad han tror att hans kunder
forknippar tatueringar med. Han svarade att det beror helt pa vilka slags tatueringar det ar
frdgan om. Hakkors i pannan dr inte acceptabelt, men annars tror han att kunderna inte bryr
sig om tatueringar. Dock kan det finnas undantag och dldre ar oftast skeptiska till tatueringar
men att det inte paverkar affdrerna. Andra fragan gillde vilka branscher han tror att kunder
onskar se tatueringar i. Hir funderade han en stund men kom fram till svaret att forstés
tatueringsstudior och sddana som gor piercingar. Personal som jobbar pa till exempel ett

rockcafé anser han att kunde ha tatueringar eftersom de passar in dér.

I tredje frdgan ville jag fa fram ifall han tror att hans kunder paverkas av tatuerad personal.
Han anser att i deras butik pdverkas inte kunderna, ifall det gdller vanliga och neutrala
tatueringar. Nér jag frdgade om han tror att tatuerad personal skulle péverka kundernas
kopbeslut, svarade han att i deras butik tror han inte att det skulle paverka kundernas
kopbeslut, eftersom de haft personal med utstickande utseende och ingen har vént om och

gétt ut.

For att fa en bild fran en foretagares synvinkel, s& frdgade jag om vad han tror att mera
paverkar ett kopbeslut, utseendet pd personalen eller servicen. Han sa att det beror lite pa,
men att det dr mera fast i humoret och vénligheten &n pa utseendet. Om personalen ser trott
ut och inte vill hjdlpa till s& tror han att kunderna skulle vdnda om. Till slut kommer

Westerlund fram till att servicen paverkar nog mera ett kpbeslut.

Pé fragan ifall foretagsimagen ar viktig for ett foretag svarade han att inom hans bransch ar
foretagsimagen véldigt viktig eftersom det finns sa manga konkurrenter inom branschen.
Ifall servicen &r délig och utrymmena dr smutsiga sa véljer nog kunderna en konkurrent
istéllet. Nér jag frigade ifall Westerlund tror att kunderna paverkas mer av vad som beréttas
pa sociala medier eller vad de hort av andra bekanta, sa sa han att det dr vad dom har hort av

andra som paverkar kunderna.

Den sista fragan var ifall han anser att etiskt beteende &r viktigt med tanke pd kundbetjining.
Har svarade han direkt att ja, det dr viktigt. Han anser ocksa att man dndd maste fa hélla pa

sin rétt som foretagare, ifall nagon kastar sin telefon 1 viggen sa kan man inte fa det ersatt
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pa garanti, men i de flesta fall miste man bara halla med om att kunden har rétt. Han menar
ocksa att det inte dr rasistiskt att neka garanti &t en utlinning for ndgonting som personen
sjdlv orsakat. Westerlund anser ocksa att drlighet varar ldngst, sa han sa att ifall han vet att
en viss produkt dr av sdmre kvalitet s& sdger han om det till kunden. Han vill ha en palitlig
image och vill inte att ndgon kund kénner sig lurad d4 hen gér ut frén butiken. Genom att

vara drlig och erbjuda en bra kundservice sd vill han ge en bra bild av foretaget.

I slutet av intervjun fragade jag om han vill tilligga nagonting relaterat till &mnet. Pa tal om
utseende av personal och kundservice sé berittade han att de hade en anstédlld med utlindskt
pabra och pd grund av detta har tva kunder kommenterat detta och vint om och gatt ut fran
butiken eftersom det var en utldnning i kassan. Kontroversiellt nog s& var dessa tvd kunder
dven sjédlva utlanningar. Westerlund forklarade dven att kunder har accepterat personal med
fargat har och piercingar. Slutligen sa ville han fa fram att enligt hans egen asikt sa har det

ingen skillnad ifall servicepersonal har tatueringar eller inte.

6.3 Analys

Enligt min respondent sa &r tatueringar nufortiden accepterade inom servicebranschen, dock
anser han att dldre personer fortfarande kan vara skeptiska gentemot kroppssmyckningar.
Som tidigare ndmnt kan det ibland hénda att tatueringar fortfarande inte behandlas helt
neutralt pd grund av sin hindelserika historia och att tatueringar dn idag ér férknippade med
en viss ovinlighet. Ofta dr det den &ldre generationen som fortfarande har ett gammalmodigt

tankesétt om dmnet. (Toimitus Kuningaskuluttaja, 2004)

Westerlund tror att tatueringar kan vara Onskade inom vissa branscher, sisom
tatueringsstudior och till exempel i ett rockcafé. I teorin konstateras det att synliga
tatueringar och andra kroppssmyckningar tolereras nufortiden ocksé i kundservicen, men att
det dnnu finns ménga serviceforetag som har olika standarder for hur personal inte ska se ut.
Dock bor tatueringar inom servicebranschen endast beaktas genom tatueringars motiv och
plats. Ifall det &r acceptabla motiv finns det inga skil att vdgra dem (Tatuointi ei katkaise
uraa, 2011). Som tidigare ndmnts, har attityder gentemot tatueringar fOréndrats, mot
acceptans dven inom kundtjénst, sdvida de passar in i foretagets image. D4 ir ett rockcafé
ett ganska bra exempel, eftersom det hor ganska léngt till imagen att man skall ha tatueringar

och ett rockigt utseende.

Westerlund péstér dven att i deras butik paverkas inte kunderna av tatuerad personal, ifall

det giller vanliga och neutrala tatueringar. Nar jag frigade om han tror att tatuerad personal
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skulle paverka kundernas kopbeslut, svarade han att i deras butik tror han inte att det skulle
paverka kundernas kopbeslut, eftersom de haft personal med utstickande utseende och ingen

har vint om och gatt ut, bortsétt fran tidigare nimnda fall.

Det finns ménga faktorer som péverkar en kund, personalen &r en av dessa. Kunder brukar
gérna gora affdrer med en fran samma aldersgrupp, det vill siga unga handlar av unga osv.
Man bor dven se till att man inte har for mycket personal i butiken for det kan kénnas
avskridckande for kunden (Evans, Jamal & Foxall, 2008, s. 23). Detta kan man koppla till
respondentens situation, eftersom det i Westerlunds foretag dr vildigt f& anstillda och
kunderna kan kénna sig trygga da de inte blir pdhoppade i butiken, utan kan lugnt fa fram

sitt drende.

Westerlund anser att inom hans bransch dr foretagsimagen véldigt viktig eftersom det finns
sda méinga konkurrenter inom branschen. Ifall servicen ér délig och utrymmena ar smutsiga
sa véljer kunderna en konkurrent istdllet. I teorin konstateras det att de faktorer som péverkar
en foretagsimage mest bland annat 4r hjdlpsam personal, 1dmpliga dppenhallningstider och
att butiken &r latt att hitta fram till. Kunder véljer oftast ett foretag som har en liknande
“personlighet” som personens egen sjdlvuppfattning (Hernant & Bostrom, 2010, s. 97-103).
I detta fall kan man tdnka att yngre personer skulle g till Westerlunds foretag eftersom
personalen dr ung och foretagsmiljon &r véldigt lugn och avslappnad, dock kan dven dldre

kénna sig trygga med tanke pé expertis och service inom branschen.

“Man maste fa std pd sin rdtt, dock maste man oftast halla med kunden och att den har
riitt. Arlighet varar lingst, sd jag siger till kunden ifall en produkt dr ddlig. Jag vill ha en
pdlitlig image och ingen ska kdnna sig lurad. Jag vill ge en bra bild dt foretaget genom att

ge en bra kundservice.”
Jimi Westerlund, 2019

Respondenten anser dven att etiskt beteende dr viktigt med tanke pd kundbetjéning. Han
anser dock att man méste fa std pd sin rétt och att i de flesta fall miste man bara héilla med
om att kunden har rétt. Westerlund konstaterar ocksa att drlighet vara langst, s& han beréttade
att ifall han vet att till exempel en viss produkt dr av sdmre kvalitet sa sdger han om det till
kunden. Han vill ha en pélitlig image och vill inte att ndgon kadnner sig lurad di denne gar ut
fran butiken. Genom att vara drlig och erbjuda en bra kundservice s vill han ge en bra bild

av foretaget.
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Enligt teorin baserar sig etiskt forhallningssétt till kunder pé ett Sppet och arligt forhallande
som fOretaget bygger upp med sina kunder. Ett foretag som vérderar etik och moral utger
sanningsenlig information som bidrar till att foretaget ger ett gott intryck till sin kundkrets.
Att behandla en kund respektlost, oforskdmt eller att dolja information om fOretagets
produkter och tjdnster skulle utgora ett oetiskt beteende (Newman, 2015). Man kan se att
Westerlund har en tydlig bild av hur kundservice bor fungera och att etiskt beteende &r en

viktig faktor med tanke pé ett forhallande mellan kund och foretag.

7 Slutsats

Det har blivit allt vanligare med tatueringar, vilket ocksé betyder att det dr ganska vanligt att
det finns tatuerad personal inom fOretag. I undersékningen som jag gjort har jag fragat
personer vad de anser om tatuerad personal och huruvida de paverkas av dessa. Jag
intervjuade tio personer fran en kunds perspektiv och diar kan man se en tydlig skillnad
mellan olika &ldersgrupper nér det géller hur personer paverkas av tatuerad personal.
Majoriteten av de som tillhor den dldre aldersgruppen har fortfarande det dldre tankesittet
om att tatueringar inte dr acceptabla och har en mer negativ syn pd fenomenet. Enligt en
foretagare som jag intervjuade dr tatueringar och ovriga kroppssmyckningar accepterade
inom servicebranschen, men éldre personer kan fortfarande vara skeptiska gentemot nutida

modefenomen.

I intervjun med fOretagsidgaren fragade jag honom huruvida kunder pdverkas av tatuerad
personal och vad han som foretagare kan gora for att kunder skall kénna sig bekvima och
trygga att besoka butiken. Bdde Westerlund och respondenterna i gruppintervjuerna tror att
tatueringar kan vara 6nskade inom vissa branscher. Branscher som tatueringar kunde vara
Onskade i dr bland annat tatueringsstudior, barer och rockcaféer. I min unders6kning kom
det dven fram att kunderna i en elektronikaffér inte paverkas av tatuerad personal, sa linge
det handlar om neutrala och vanliga tatueringar. Det konstaterades dven att tatueringar inte
skulle paverka kunders kopbeslut, eftersom kunderna inom branschen i frdga kommer dit for

servicens skull och inte for personalens utseendes skull.

Man kan dven se baserat pa svaren i undersdkningen att personer frdn en yngre generation
ar mera toleranta mot tatueringar inom servicebranschen och det inte paverkar dem ifall
personal i en butik har tatueringar eller ej. Intervjuade personer fran en dldre generation kan
man se att har ett mer konservativt tinkande och dr mer emot att fa service av en tatuerad

person. Inom branscher dér det finns manga konkurrenter dr det viktigt for en foretagare att
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foretagets image ar 1 skick. Ifall servicen dr dalig och utrymmena dr smutsiga s& viljer

kunden snabbt en av konkurrenterna istillet.

Enligt undersdkningen frdn kunders perspektiv s& har inte foretagets image en sa stor
betydelse eftersom de dr ute efter produkten eller tjdnsten i fraga. Jag kan dven konstatera
att etiskt beteende dr en vildigt viktig faktor med tanke pa kundbetjining. I undersdkningen
som gjordes pa basen av konsumenters antaganden kan det noteras att det dr ytterst viktigt
att personal forhaller sig etiskt rétt till kunder. Ifall personalen inte kan leva upp till ett etiskt
beteende bor de inte fa anstillning inom kundbetjidning. Fran en foretagares perspektiv sa
konstaterades det att drlighet varar ldngst och att ingen kund ska kénna sig lurad. En palitlig
och drlig kundservice dr det viktigaste att komma ihdg for att hélla upp en bra bild av

foretaget 1 fraga.

Eftersom undersokningen handlar om ett aktuellt &mne i1 Finland, &r reliabiliteten av
undersokningen relativt hog. Dock betyder detta &ven att eftersom undersdkningen &r gjord
pa ett dmne som dndrar i takt med samhillets utveckling och nya trender, kan en likadan
undersokning om nagra &r utge helt nya resultat. Eftersom jag anvinde mig av
gruppintervjuer i min undersokning, kan det hinda att deltagarna paverkades av varandras

svar.

Validitet i en unders6kning handlar om hur relevant och hur meningsfull undersdkningen ér,
vilket betyder om man har uppnatt mélet med vad som varit avsett att méita. Med validitet
menas trovirdigheten i en undersdkning. De frdgor jag stillde mina respondenter i
intervjuerna stimde Overens med mina forskningsfrdgor och mitt syfte. Svaren i
undersokningen kan ha en ldgre validitet eftersom respondenterna endast uttrycker dsikter.
Eftersom intervjuerna jag utforde skedde ansikte mot ansikte, sa kunde jag stélla foljdfragor
och fa en ytterligare forklaring pa vissa av svaren. Dock kunde jag ha intervjuat lite flera

personer for att f4 en bredare syn pa dsikter av malgrupperna.

Teorin kunde ha varit lite mer uppdaterad, eftersom vissa kéllor &r lite dldre, men jag anser
att vissa saker inte dndrar genom aren. De flesta kéllor var dock relativt nya, s informationen
ar aktuell inom dmnet. Jag anser att jag fick svar pé alla mina forskningsfragor och kunde
anvinda alla svar som en del av min undersokning. Slutligen kan jag konstatera att bade
reliabiliteten och validiteten ar rétt s hoga, dock kunde de vara lite hogre ifall jag hade utfort
undersokningen pd annat sétt, exempelvis genom att intervjua flera respondenter samt

konstruerat en enkdtundersokning som skulle né ut till flera som berors av tatuerad personal.
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8 Avslutande diskussion

I detta examensarbete har jag behandlat frdgan kring huruvida kunder pdverkas av tatuerad
personal inom servicebranschen. Detta examensarbete har inte haft en uppdragsgivare. Till
den teoretiska delen har kunden i allmidnhet och kundservice behandlats. Eftersom
undersokningen dr gjord frdn en kunds perspektiv, dr dessa teoridelar viktiga. Som tidigare
ndmnt dr kunden ett foretags viktigaste intressent, vilket betyder att det ar viktigt att kunder
kénner sig trygga och bekvdma da de besoker en butik. Detta examensarbete behandlar bland
annat konsumentbeteende, forsdljningsteknik, kundens forvéntningar och varfor

foretagsimagen dr viktig for kunden.

Syftet med undersdkningen var att fa ett svar pa ifall kunder paverkas av tatuerad personal i
ett foretag. P4 basen av intervjuerna kan man konstatera att yngre personer som medverkade
1 undersokningen dr mera toleranta gentemot tatueringar dn éldre personer. Tatueringar har
fortsdttningsvis en stor paverkan pa kundbemotande, men konsumenter anses inte paverkas
sda mycket av tatuerad personal ldngre. Man kan dock tydligt atskilja olika generationers
asikter kring intervjufrdgorna. Millennials, det vill sdga en yngre generation, &r klart dppnare

till frdgor som beror att bli betjanad av tatuerad personal.

Personligen anser jag att det finns behov av att underséka d&mnet vidare, d& med en storre
malgrupp och flera informanter. Denna unders6kning dr baserad pa respondenternas asikter,
vilket betyder att den bara ger en viss riktning och kan dérmed inte generaliseras. Trots detta
kan det konstateras att i takt med utvecklingen av tatueringstrenden sa kommer tatueringar
att bli mer synliga d&ven inom servicebranschen, vilket betyder att kunder kommer att komma
i mer kontakt med dessa personer och dirmed eventuellt védnja sig vid tanken att bli betjanad

av tatuerad personal.

Detta examensarbete har varit intressant att skriva, dock har det varit utmanande att hitta
lamplig teori som stdoder undersokningsfragorna samt att bristfélligheten 1 sekundérdata
géllande tatueringar i kundservice har gjort det svért att jimfora resultaten med teorin och
artiklar. Men slutligen har jag hittat relevant teori som kan kopplas till undersdokningen.
Vartefter jag jobbat med dmnet har det blivit mer intressant och det har varit givande att fa
hora olika generationers dsikter om tatueringsfrdgan. Det gav manga nya ldrdomar till mig
och jag har dven fatt 1dra mig mycket nytt teoriméssigt. Slutligen kan jag konstatera att detta

examensarbete var intressant och gav mig en ny insikt i hur kunder péverkas av tatueringar.
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Bilaga 1 1

Bilaga 1: Intervjufrigor till gruppintervjuerna

10.

11.

12.

Forknippar ni tatueringar med ndgot déligt, neutralt eller positivt?
Finns det ndgra yrken som ni vill se tatuerad personal i?
Hur péverkas ni av tatuerad personal?

Anser ni att tatuerad personal skulle pdverka ert kopbeslut? Dvs skulle ni gé till en

annan butik eller absolut vilja just denna butik?
Anser ni att utseendet pa personalen eller servicen paverkar mera ett kopbeslut?

For att visualisera hur olika tatuerade personer kan se ut, vill jag frdga er om
ndgondera av dessa édr oldmpliga att ha inom servicebranschen? (Figur 1 och Figur

2)

Vilka faktorer paverkar ert kopbeteende? T.ex. fonsterskyltning, omgivning, musik

och farger.

Anser ni att ni ndgon gang har kdpt en produkt med motivering att ni behdver den,

fast ni egentligen vet att ni kopt den for att fa bekriftelse och att imponera pa andra?
Hurdant kundbemétande forvéntar ni er av en bra forséljare?

Anser ni att det dr viktigt att ett foretag har en bra foretagsimage eller gor ni ert kop
dér trots att foretaget kanske inte har en sa bra bild av sig utdt, ifall de har produkten

ni letat efter?
Péverkas ni mer av foretagets bild pa sociala medier eller vad ni har hort av andra?

Anser ni att etiskt beteende dr en viktig aspekt med tanke pa kundbetjéning?



Bilaga 2 1

Bilaga 2: Intervjufragor till Jimi Westerlund

l. Vad tror du att kunderna forknippar tatueringar med?

2. Tror du det finns det ndgra yrken som kunder vill se tatuerad personal i?

3. Hur tror du kunder péverkas av tatuerad personal?

4. Tror du att tatuerad personal skulle paverka kundernas kdpbeslut? Dvs skulle dom

g4 till en annan butik eller absolut vélja just denna butik?
5. Tror du att utseendet pa personalen eller servicen paverkar mera ett kopbeslut?

6. Anser du att det dr viktigt att ett foretag har en bra foretagsimage eller gors ett kop
dér trots att foretaget kanske inte har en sa bra bild av sig utdt, ifall de har produkten

som man letat efter?

7. Tror du att kunder paverkas mer av foretagets bild pa sociala medier eller vad dom

har hort av andra?

8. Anser du att etiskt beteende ér en viktig aspekt med tanke pa kundbetjining?



