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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete &r att forstd betydelsen och inverkan av kundservice i
detaljhandeln samt marknadsforingens roll i serviceyrket. Detta gors for att fa mera kunskap
om amnet for att kunna anvéanda kunskapen i det framtida arbetslivet. Resultatet av detta
examensarbete lampar sig for branschménniskor och manniskor i kundservice- och
marknadsforingsbranschen.

Skribentens forskningsfragor tar upp hur stor roll god kundservice spelar for kunden och hur
stor inverkan marknadsféring har pa konsumtionen.

Resultatet visar att god kundservice &r viktigt for kunderna och att marknadsféring har en
inverkan pa konsumtionen. Kunderna gor storre inkop nar de far riktigt bra kundservice och
de berattar for andra nar de fatt riktigt bra kundservice. Resultatet visar dven att kunderna
berattar for andra nar de far dalig kundservice men inte lika stor andel som nar de far riktigt
bra kundservice. Kunderna dvervéger dven att borja gora sina inkép hos en motsvarade butik
och en markbar andel av kunder slutar dven helt att gora sina inkop i en butik dar de fatt
dalig kundservice. Resultatet visar att dalig kundservice ar att inte ha nagot intresse for
kunderna och nonchalant attityd.

Resultatet visar att man bryr sig mera om produktkunskap hos en forsaljare an vad kvinnor
gor. Resultatet visar ocksa att bra priser/erbjudanden &r det som far kunder att vilja gora sina
inkop i en butik. Aven goda recensioner pa nitet, sociala medier mm. och att de hor om
butiken fran en familjemedlem/van/bekant har en inverkan.

Medlemskap i butiker ar lonsamt eftersom alla kvinnor i denna studie & medlem pa nagot
satt i nagon butik och nastan alla man. En markbar andel av de som &r medlemmar gor dven
storre eller flera inkop pa grund av medlemskapet. Resultatet visar dock att kunderna inte
anser att foretag ska marknadsféra sig genom medlemskap &ven om majoriteten ar
medlemmar i ndgon butik pa nagot satt.

Sprak: Svenska Nyckelord: Kundservice, marknadsforing, detaljhandel,
konsumentbeteende, forsaljare
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Abstract

The purpose of this thesis is to understand the meaning and impact of customer service in
retail as well as the role of marketing in the service sector. This is for the deeper knowledge
of the subject to use in future jobs. The result of this thesis suits people of this sector and
people in customer service and marketing. The writers research questions covers how big of
a role good customer service affects the customer and how big the impact of marketing is on
the consumption.

The result shows that good customer service is important for customers and that marketing
has an impact on the consumption. Customers make larger purchases when they receive
really good service ad they will tell others when they have received really good service. The
result also shows that customers will tell others when they receive bad service but not as
many as when they receive really good service. Customers also consider going to another
store and a noticeable share will stop buying in that store if they receive bad costumer
service. The result shows that bad customer service is to not show any interest in costumers
and to have a nonchalant attitude.

The result also shows that men care more about the product knowledge that the sales person
have than women do. The result shows that good prices/offers is the main thing that makes
customers want to make their purchases in a store. Also good reviews on the internet, social
media etc. and that they hear about the store from a family member/friend/acquaintance also
has an impact. Membership in stores is profitable because every woman in this thesis is a
member in some way in some store and almost every man. A noticeable part of those who
are members also makes bigger or more purchases because of the membership. Although
majority are members in a store in some way the result shows that customers do not want
stores to use memberships as a marketing strategy.

Language: Swedish Key words: Customer service, marketing, retail, consumer
behavior, salesman
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1 Inledning

Kundservice ar nagot de flesta kommer i kontakt med dagligen. Vi behdver inte ens lamna
huset for att fa ta del av kundservice pa olika satt. Jag har varit intresserad av kundservice
och dess betydelse sedan jag bdrjade studera till kosmetolog 2012. Att jobba med méanniskor
har varit en sjalvklar sak lange for mig och kundservice intresset har bara véxt mera efter att
jag fatt prova pad den branschen. Pa senare ar har aven vikten av marknadsforing i
kundservice blivit mer intressant for mig. Hur man marknadsfor sig sjalv och sin arbetsplats
I syfte att forbattra upplevelsen for sina kunder. Jag tror att kundservice blivit mera viktigt
sedan internet handeln véxt. Det racker inte Iangre med att produkten eller tjansten man séljer
ar bra, for kunderna kan da lika bra klicka hem den 6ver internet. Man maste ha det lilla

extra for att kunderna ska vilja komma tillbaka.

Syftet med detta examensarbete &r att forsta betydelsen och inverkan av kundservice i
detaljhandeln samt marknadsforingens roll i serviceyrket. Detta gors for att fa mera kunskap
om amnet for att kunna anvénda kunskapen i det framtida arbetslivet. Resultatet av detta
examensarbete lampar sig for branschménniskor och manniskor i kundservice- och

marknadsforingsbranschen.

Kundservice ar allt fran hur din butik eller salong ser ut till hur du tar hand om din kund. Det
ar en talang man kan ha eller sa kan man lara sig och bli battre pa att betjana sina kunder.
Kort sagt kan man séga att kundservice ar att hjalpa. Hjalpa kunden hitta ratt och komma
fram till vad just den kunden behdver. | kundservicebranschen kan man inte folja ett sétt att
jobba pa som fungerar for alla kunder, for alla kunder &r olika och har olika behov bade nar
det galler produkt eller behandling och sétt de vill bli bemdtta pa. Man maste vara bra pa att
ldsa av manniskor och betjana dar efter, vilket man kan lara sig med hjélp av att lara sig om

kroppssprak till exempel.

Marknadsforing och kundservice hanger ihop. Marknadsforing handlar om hur man sjélv
och ens foretag uppfattas, fa flera kunder och allt man gor for att kunna sélja en produkt eller
tjanst helt enkelt. Sa for att kunderna ska veta att man finns, vilja komma in till butiken eller
salongen maste man marknadsfora och for att kunderna ska kdpa produkterna eller tjansten
maste man hjalpa dem att veta vad de behdver, for att kunderna ska vilja komma tillbaka sa
maste man ge dem en bra upplevelse, god kundservice och en bra produkt eller tjanst. Jag
kunde sjalv se skillnaden pa produktforsaljningen innan och efter jag gjort om i en

kosmetologsalong jag praktiserade pa. Jag forsokte fa fram alla varor sa de var lattillgangliga
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for kunderna och placerade en del produkter vid disken med ett specialerbjudande sa att
forséljningen skulle stiga. Jag uppdaterade dven salongens sociala medier ofta och
fokuserade pa att lyfta fram behandlingar som attraherade en yngre malgrupp. Man sag inte

bara skillnad pa forsaljningen utan dven en dkning av yngre kunder efter dessa forandringar
i salongen.

2 Syfte och problemprecisering

Syftet med detta examensarbete ar att forsta betydelsen och inverkan av kundservice i
detaljhandeln samt marknadsforingens roll i serviceyrket. Detta gors for att fa mera kunskap
om amnet for att kunna anvénda kunskapen i det framtida arbetslivet. Resultatet av detta
examensarbete lampar sig for branschménniskor och manniskor i kundservice- och
marknadsforingsbranschen.

Fragestallningar in studien ar:
1. Hur stor roll spelar god kundservice for kunden?

2. Hur stor inverkan har marknadsféring pa konsumtionen?



3. Teoretisk grund

| den teoretiska grunden fordjupar sig skribenten i kundservice och marknadsforing. Detta
for att fa en battre forstaelse om teorin bakom det praktiska arbetet. Skribenten har valt att

fokusera mera pa kundservice da det ar huvudamnet i examensarbetet.
3.1 Kundservice

Kund; person som gor sina inkép hos viss handlande firma, ar avnamare av nagons varor
eller mot ersattning tar nagons tjanster.
Service; anordningar for sakkunnig hjalp, betjaning som féretag, institutioner och dylikt ger

sina kunder eller klienter. (Svenska akademiens ordbok, 2011)

Kundens forvantningar ar basen for kvaliteten pa servicen. Kundernas forvantningar ar oftast
enkla och grundlaggande. Till exempel en kund som lamnar in bilen for dackbyte férvéantar
sig hela och sakra déck pa bilen nar den hamtas. Kundens forvantningar paverkas av priset.
De har storre forvantningar pa en tjanst eller produkt som har ett hégre pris. For att
servicekvaliteten ska uppfattas som god eller utmarkt bér kundens forvantningar pa servicen

uppnas eller overtraffas. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras, 2009, s. 47)

Med reklam far man kunderna till butiken men med bra forsaljning far man sélt produkter.
Den storsta delen av kdpbesluten tas i butiken. Det récker inte att ha en fin och ren lokal om
forséljaren ar otrevlig eller okunnig. Att ha laga priser hjélper inte heller da konkurrenterna
enkelt ocksa kan sanka sina priser men med en god service da personalen ger en bra
upplevelse till kunderna, det har konkurrenterna svarare att tdvla med. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras, 2009, s. 8)

Forsta intrycket av affarslokalen och personalen ar viktigt, ofta avgérande for en kund. Det
ska vara en valkomnade kénsla och en vardad lokal samt personal. Det kan vara bra att se
affaren fran kundernas perspektiv, hittar man det man soker, ar allt pa ratt plats och vill man
handla i butiken ar saker man kan tanka pa. Sma detaljer som musiken som spelas, doften i
affaren och vilka farger som afféren &r inredd i spelar storre roll &n vi tror. Kunderna
paverkas av de sma sakerna mera &n de kanske sjalva tanker pa ocksa. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras, 2009, ss. 20-21)
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Forséljarens beteende och utseende ska vara professionellt och valvardat. Det spelar ingen
roll om forsaljaren &r kunnig om den ar lat, otrevlig eller inte bryr sig om kunderna. Hélsa
pa varje kund och kom ihdg égonkontakten. Var aktiv bland kunderna, de kanner ibland att
de stor sa fraga om kunden behdver hjélp innan de behdver fraga sjalva. Det ar viktigt med
produktkannedom, forklara varfor kunden behdver produkten som séljs. Forsok fa reda pa
vad det ar kunden behéver genom att diskutera med henne. Alla kunder &r olika sa anpassa
dig efter varje kund, en del vill ha férmanliga produkter och for andra kanske det ar market

pa produkten som spelar storst roll. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2009, ss. 22-26)

Flera saljare tror att det ar endast varorna i butiken som de séljer men de behover ocksa
kunna sélja sig sjalv och sin butik for att kunna sélja sina varor. Konsumenternas syn pa
butiken hanger ofta ihop med personalen som jobbar dar. Allt fran att personalen trivs med
varandra till att kunden kanner sig valkommen nar de kommer in ar faktorer som paverkar

kundens syn positivt pa butiken. (Malmberg, 2012, ss. 29-30)

Att hilsa pa varje kund ar viktigt. Aven om man ar upptagen med en annan kund sa racker
en snabb nickning eller dylikt. Efter att man hélsat &r det viktigt att inte vanta for lange innan
man gar fram till kunden, att vanta gor de flesta irriterade. Att ta hand om flera kunder
samtidigt &r ndgot en duktig forsaljare latt klarar av. Det kravs inte att man ar vid en kunds
sida hela tiden sa att lamna kunden for att tdnka en stund eller ta hand om en annan kund &r
inget negativt. Att prata med kunden medan man packar upp varor eller dylikt &r ocksa ett
bra satt att ta kontakt, det uppfattas ocksa oftast som lattsamt smaprat istéllet for tydligt
uppassad service. Det ar dock viktigt att vara medveten om att kunden gar forst sa behover

kunden hjalp sa far varuupplockningen vanta. (Malmberg, 2012, ss. 30 & 33-35)

Att ignorera kunder som inte ser ut att ha pengar &r ingen bra idé da inte ens de mest erfarna
forsaljarna kan se vem som har pengar eller inte. Aldern p& kunden ska inte heller spela
nagon roll i hur man beméter dem. Behandla alla kunder med samma vénlighet och respekt.
(Malmberg, 2012, s. 39)

For att bli en duktig forsaljare behdvs tre olika saker. Produktkunskap, kundkunskap och
forsaljningskunskap. Du behover alltsa veta vad du saljer, till vem du saljer och hur du ska
sélja produkten eller tjansten. (Schmidt & Ohlsson, 2016, s. 166)



3.1.1 Kravande kunder och klagomal

Under 1970-80-talen uppmuntrades generationen som gick i skola och pa universitet att
ifragasatta och kritiskt granska kunskap och auktoriteter. De fortsatte sedan nér de kom ut i
samhallslivet att ofta ifragasatta och granska. Det ledde till att kunder & mera medvetna om
sina rattigheter till exempel och ifragasatter mera an for cirka tio ar sen. (Weiner Thordarson,
2011, s. 10)

Erfarenhetsinlarning &r oftast den metod man anvénder for att trana pa att bemota kravande
kunder. Det gar helt enkelt ut pa att prova sig fram. Det finns inga givna svar pa hur man
bemoter en kravande kund da fallen ofta ser olika ut. Manga menar att man lar sig bast
genom erfarenhetsinlarning och det &r en metod dar man lar sig av bade sina framgangar och
misstag. (Weiner Thordarson, 2011, s. 51).

Man behover 6va pa att bemdta kunder pa ett professionellt satt. Personer som ar nya i
kundservicebranschen klarar oftast inte av de allra svaraste kunderna da utbildningar sallan
ovar tillrackligt pa kundbemotande. Det lar man sig efter att man jobbat i branschen en langre
tid men inte tillrackligt bra for att bemota dagens kravande kunder. (Weiner Thordarson,
2014, s. 14).

De mest kravande kunderna ar kanske de som far en affarsverksamhet att forbéattras. Det &r
oftast en l&rorik situation ndr man handskas med en krévande eller upprérd kund &ven om
man sallan tanker pa det i just den stunden. Genom att stéllas infor svara uppgifter tvingas
man hitta nya l6sningar och utvecklas. Man behdver inte alltid kunna tillfredsstélla alla
kundens krav men kanske foretaget behdver vara tydligare i att kommunicera vad de erbjuder
och inte. (Weiner Thordarson, 2011, s. 62).

Den storsta anledningen varfor en kund véljer att lamna ett foretag ar pa grund av daligt
bemotande och nér en kund klagar ar det kanske som viktigast att visa ett bra bemdtande.
Aven om kunden har fel vinner forsaljaren inget pa att papeka det da ingen kund blir lugn
av att bli tillrattavisad. Det bésta alternativet ar att forsoka tillgodose kundens behov och

forsoka lugna ner kunden. (Malmberg, 2012, ss. 91-92).

Det ar viktigt att se klagomal som nagot positivt. Det finns manga kunder som oavsett hur
missnojda de &n dr aldrig skulle klaga och de kunderna berattar istallet for alla andra hur
missndjda de & med foretaget. Visa darfor uppskattning och respekt for de som véljer att

sdga nagot. Aven om kunden inte alltid har ratt s& har kunden alltid rétt att klaga. Kunden
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kanske enligt forsaljaren argumenterar elakt, men det ar anda forsaljarens uppgift att gora
kunden nojd. (Malmberg, 2012, s. 95)

3.1.2 Kroppssprak

Kroppsspraket star for majoriteten av det man kommunicerar, omkring 70 %. Aven om det
ar sa stor del av kommunikationen gloms det oftast bort. Det ar nagot som &r vart att lara sig
mera om i syfte att forsoka Gvertyga eller motsaga kunder. Enkla saker att tanka pa ar till
exempel vad man har for klader, ar de hela, rena och passar de in med foretaget. Hallningen
ar ocksa viktig, rata pa ryggen, hoj pa huvudet och kom ihag 6gonkontakt. (Malmberg, 2012,
ss. 23-26).

Till kroppsspraket hor kroppens stallning, miner, gester, tonfall, hallning, avstand till andra
manniskor och kladseln. En del undersokningar menar att kroppsspraket star for runt 90 %
av var kommunikation. Alla kanske inte ar sa medvetna om vart eget och andras kroppssprak
men vi kan fa en dalig kansla efter ett samtal med en person om det personen séger inte
stammer med kroppsspraket personen signalerar. Finlandare ar generellt sett forsiktiga nar
det kommer till beréring och narhet av nya manniskor. Det ar en del av kulturen och vi har
ett ganska stort avstand till manniskorna vi pratar med. Gester och miner hor ihop med
personligheten, uppfostran och kultur vilket kan vara nagot att tdnka pa om man vill éva pa

att lasa av kroppsspraket pa andra manniskor. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2009, s. 23)

Det kan vara bra att 6va pa att lasa av och tanka pa sitt eget kroppssprak som forsaljare. Det
kan trots allt vara ett hjalpmedel att 6vertyga kunden om det man séger. Kladseln &r viktig,
den ska passa in pa arbetsplatsen och vara hel och ren. Téank pa hallningen, en nedsjunken
hallning kan ses som att man inte bryr sig, ar osaker eller uttrdkad. Om man sitter ner med
sin kund kan man luta sig lite framat for att visa att man &r uppméarksam och intresserad av
kunden. Tonlaget bor vara lagom helt enkelt, lagom volym och prata i lagom takt. Avstandet
till kunden kan vara mellan en halv och en meter. Det kan vara bra att kdanna efter med varje
kund om de ar bekvama med det avstand man har. Star man for nara kan kunden bli irriterad.
Om man har ett jobb dar man behdéver sta nara kunden som till exempel om man provar
smink pa kunden eller liknade sa ar det viktigt att tankta pa andedrakten och svettlukt.
(Malmberg, 2012, ss. 23-28)



3.2 Konsumentbeteende

Olika konsumenter har olika behov och skiljer sig fran varandra pa sex olika
bakgrundsfaktorer. Alder, kén, boende- och form, familjens livsfas och storlek, inkomster
samt yrke och utbildning. Képbeslut avgors ocksa av konsumentens tid, till exempel &r det
billigare att koka maten sjélv men récker inte tiden till kdper man fardig tillagad mat. Dock
kan man inte bara undersoka dessa faktorer om man vill se konsumenternas beteende. De &r
of6rutsagbara da en man sjalvklart kan képa smink dven om statistiken visar att kvinnor
generellt satt koper mera smink. Grunden for modern marknadsforing ar kundens behov. Det
finns medvetna behov som till exempel mat och omedvetna behov som kan handla om
popularitet bland kompisar till exempel. Dessa behov forsoker marknadsforare vacka hos
kunderna. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras, 2009, ss. 91-96)

Enkelt uttryckt paverkas konsumenternas kopbeteende av tva faktorer. Deras kopvillighet
och kopformaga. Kopvilligheten paverkas darefter av motiv och behov. Till exempel
behdver konsumenten en ny vinterjacka om den gamla blivit for liten. Den kan ocksa
paverkas av andra manniskor. Kompisgang ar ett exempel pa det, om alla andra kompisar
ska shoppa tillsammans, vacker det ett behov att folja med. Kopet kan genomféras om
konsumenten har kopformaga, med kopférmaga menas tid och pengar. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras, 2009, s. 90)

Grupper har en stor inverkan nar det kommer till konsumentbeteende. De sex olika
grupperna som paverkar en individs kdpbeteende ar familjen, vanner och smagrupper,
socialgrupp, subkulturer, kulturen inom samfundet och évriga kulturer. Internet har orsakat
att vanner och smagrupper blir viktigare i marknadsforingen och betydelsen av sociala
medier véxer konstant. Via sociala medier utbyts asikter och information bland
konsumenterna. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2009, ss. 100-103)

Bade konsumenternas makt och antalet aktiva konsumenter 6kar. Pa grund av att det finns
massa information pa internet och varusortimentet Okar tack vare nathandeln.
Konsumenterna ar allt oftare involverade i produktutvecklingen och foretag bli allt mera
transparenta for att kunderna vill recensera produkterna pa internet och det mesta ar idag
offentligt. Det finns olika prisjamforelsetjanster och tack vare néthandeln kan
konsumenterna handla dygnet runt dver hela varlden. Allt detta betyder att konsumenterna
idag &r inte bara kopare, de &r beslutsfattare och férmedlare av information. Det blir bara
viktigare att ta konsumenterna i beaktande och ké&nna till konsumenternas beteende.
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2009, ss. 112-113)
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Konsumenternas villighet att ta till sig nya produkter brukar delas in i fem olika grupper.
Innovatorerna, tidiga anvéndare, tidig majoritet, sen majoritet och efterslaparna. For att en
marknadsforare ska fa kommersiell framgang bor cirka 70 % av konsumenterna nas. De
olika grupperna tar till sig nya produkter olika snabbt. Innovatérerna séker gérna fram
information sjalv om nya produkter, de & modiga och experimentvilliga. Det &r tack vare
dem som nésta grupp det vill sdga tidiga anvandare sprider budskapet till den tredje gruppen
alltsa tidiga majoriteten. Efter det blir ocksa den sena majoriteten intresserad. Efterslaparna
blir oftast intresserade forst nar produkten inte langre saljs i vanliga butiker sa de koper
darfor ofta nya produkter pa loppmarknader och dylikt. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras,
2009, s. 99)

3.3 Marknadsforing

Under boérjan av 1900-talet fram till andra varldskriget var konkurrensen begransad och
utbudet litet i de flesta verksamheterna. Oftast fanns det hogre efterfragan an utbud pa
produkterna som saldes s man kunde nastan alltid sélja en produkt. Darfor fanns det inget

behov av marknadsforing innan dess. (Parment, 2008, s. 14)

Inom kundservice och marknadsforing ar det kundens behov och onskemal som styr
affarsverksamheten. Att samla information om hur kunderna fungerar ar nagot en bra
marknadsforare och forséljare gor. Planera verksamheten efter den informationen och strava
efter att skapa lonsamma och langvariga stamkundsrelationer. Man behdver engagemang
och kreativitet for att kunna marknadsfora pa basta satt. For att kunna planera pris,
tillganglighet och marknadskommunikationen for produkten eller tjansten maste man forsta
kundkretsen eller malgruppens behov och énskemal. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009,
ss. 62-63).

Skillnaden mellan forsaljning och marknadsféring &r att forséljning till storsta del handlar
om att salja en verklig produkt och marknadsforing handlar om att analysera marknaden, se
konsumentbehovet, se till att produkten &ar battre &n konkurrenternas, skapa langvariga

kundrelationer och sélja produkten till ratt kunder. (Parment, 2008, s. 15)

Marknadskommunikationsmixen har under manga artionden varit en given del av
markandsforingslitteraturen. Den bestar av annonsering, personlig forsaljning, saljstod, PR

och  direktmarknadsforing.  Annonsering  handlar om att Oka intresse,
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varumarkesmedvetenhet och informera om nyheter genom tidningar, magasin, teve, Internet
eller utomhusaffischering. Personlig forséljning sker i direkt kommunikation mellan saljare
och kund. Séljstod anvénds for att uppmuntra kunder att kdpa och anvéands exempelvis vid
dyrare kop som bilar. Ett annat exempel pa siljstod dr "tag tre betala for tva”. PR eller Public
Relations handlar om att astadkomma positiv uppméarksamhet runt ett varumarke och fa
information att uppfattas som nyheter istallet for reklam. Direktmarknadsforing &r kataloger,
e-postutskick och brevutskick till exempel. Det anvands pa grund av att det ar billigt och det
nar ut till manga konsumenter samtidigt. De fem olika omraden i
marknadskommunikationsmixen har olika stor betydelse beroende pa exempelvis

produktens pris och varumérkets livslangd. (Parment, 2008, ss. 204-209)

Markanskommunikation ~ forandras  standigt och  det 4  ndgot  som
marknadskommunikationsmixen ~ maste  hanga med i. Olika delar i
marknadskommunikationsmixen lampar sig for olika anvandningar sa mixen ser olika ut
beroende pa faktorer som bransch, profil hos kopare och om det géller en
konsumentmarknad eller industriell marknad med mera. (Parment, 2018, s. 430)

Det finns olika syn och inriktningar pa marknadsforing. Det &r produktionsorienterad,
forsaljningsorienterad, efterfrageorienterad, kundorienterad och relationsmarknadsforing.
Produktionsorienterad marknadsforing betyder att den storsta vikten satts pa att sjalva
produkten haller en hog kvalitet. Pris och konsumentbehov tas inte i beaktande. Med
forsaljningsorienterad marknadsforing menas som namnet later att all fokus ligger pa
forséljningen. Ofta handlar det om att 6vertyga kunden om ett behov av produkten och séllan
lagger man fokus pa en langvarig relation till kunden sa hur kunden kanner nér de vl
kommer hem med produkten spelar ingen storre roll. Efterfrageorienterad marknadsforing
ar kort forklarat att efterfrigan pa tjanster och produkter ar basen for produktionen.
Kundorienterad marknadsforing fokuserar pa kundens behov och produktionen tar fram
olika varianter av samma produkt, det vill sdga i olika prisklasser och féarger till exempel.
Det har marknadsforingstdnkandet utvecklades nér stora foretag upptéckte sambandet
mellan kundtillfredsstéllelse och l6nsamhet. Relationsmarknadsféring handlar om kundens
och forsaljarens eller foretagets langvariga relation. | detaljhandeln handlar det framst om
att med hjalp av stamkunds- och bonuskort med mera forstarka kundernas lojalitet.
(Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo, 2001, ss. 72-75)
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4. Tidigare forskning

| detta kapitel presenteras tidigare forskning om kundservice. Skribenten har sokt i databaser
och s6kportaler som Theseus, Finna och Google Scholar. S6korden har varit kundservice,
kundservice i detaljhandeln, god kundservice, marknadsforing, marknadsforing i butik.

Forskningen hittades i Theseus, Finna/DiVa-portalen och Google Scholar.

Bridfelt och Olivares Neira (2013) har som syfte i deras examensarbete att forsta och fa reda
pa om det ar ndgon skillnad pa kundens och butikschefens samt personalens syn pa bra
kundservice i mindre butiker. For att fa reda pa detta intervjuades butikschefer, personal och
flera kunder i tva stycken olika butiker. | intervjuerna kom det fram att de butikscheferna
ansag bada att kundservice i en mindre butik &r viktigt. Den ena chefen trodde ocksa att
kundservicen kan paverka hela kundens uppfattning om butiken och om servicen ar dalig
kan kunden vélja att inte komma tillbaka. Den andra butikschefen tror ocksa att om
kundservicen ar god ar kunden villig att spendera mera pengar i butiken. De
butiksmedarbetare som intervjuades ansag att servicen ar det viktigaste i deras butik och att
det &r viktigare for dem &n for storre butiker eller butikskedjor. En av butiksmedarbetarna
namner att hon brukar ge sina kunder nagot extra som de inte hade raknat med for att butiken
ska ha ett gott rykte. Det kom aven fram i intervjuerna med kunderna att de ansag att samma
saker som butikscheferna och butiksmedarbetarna ansag var viktiga holl de med om, till
exempel att personalens bematande var en stor faktor i om hur butiksbesoket kandes efterat.
Vissa av kunderna sa ocksa att de skulle vélja att inte komma tillbaka till en butik om
kundbemotandet varit daligt. Utifrdn intervjuerna kan man se att butikscheferna,
butiksmedarbetare och kunderna har samma asikt nar det géller hur viktig kundservice &r

samt hur det paverkar helhetsuppfattningen och kanslan efter butiksbesoket.

Ericson-Stahre och Yousefi (2008) har som syfte i deras magisterexamen att skapa en storre
forstaelse for och kartlagga vilka marknadsforingsmetoder mikroforetag anvander sig utifran
ett traditionellt och entreprendriellt synsétt. Detta gjordes genom att intervjua
marknadsansvariga fran sex stycken olika mikroféretag i Stockholm. Alla féretagen menar
att butiken ar den basta kéllan for att marknadsfora sig sjalva, det ar dar man kan paverka
kunderna. En del av foretagen marknadsfor sina butiker aven efter stangning, genom att halla
olika tillstallningar for trogna kunder och eventuella nya kunder eller genom att lysa upp
delar av butiken via till exempel skyltfonster. En butik anvander sig av provokation i sitt
skyltfonster for att skapa diskussion exempelvis. Alla foretag enas som att vad som ségs om

butiken av kunder och andra personer ar viktigt for foretaget. Alla forsoker de paverka detta
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genom bra bemétande sa att positiva upplevelser sprids vidare fran kunderna. Ett av
foretagen har borjat socialisera sig med sina mest trogna kunder for att forsoka paverka vad
som sprids om foretaget, ett annat bjuder sina narmaste kunder pa olika sponsrade
tillstallningar till exempel. Vad som sdgs om butiken &ar svart att paverka menar ett av
foretagen och satsar pa god service till alla sina kunder. Overlag menar Ericson-Stahre och
Yousefi att det ar svart att valja endera entreprenériell eller traditionell marknadsféring da
en kombination av bada fungerar bast. Mikroforetag satsar pa sina egna natverk och utnyttjar
dem sa langt det gar ocksa olika tillstallningar i butiken for markandsforingssyfte.
Mikroforetagen jobbar ocksa aktivt med att bygga relationer vilket hor till den

entreprendriella marknadsforingen.

Heilborn och Ekmans (2012) syfte i deras kandidatexamen &r att undersoka tva stycken
kundgrupper och se om deras forvantan pa servicen skiljer sig beroende pa om de handlar
pa en lagpris- eller hogpris kladbutik. Det visade sig i undersékningen att kunderna var mera
nojd med hogprisbutiken, det var storst skillnad mellan butikerna pa kotid, atmosfar och
hjalp av butiksbitrade. P4 de namnda kategorierna ar lagprisbutikens kunder mycket
missndjda och hogprisbutikens kunder var ndjda. Heilborn och Ekman menar att kunderna
pa lagprisbutiken ofta & missnojda efter sitt besok men aterkommer anda till butiken
troligtvis pa grund av de férmanliga priserna. Daremot verkar kunderna forvanta béttre
service trots att det &r en lagprisbutik. Hade daremot plaggen varit dyrare hade nog inte
kunderna nojt sig med den servicen. Skribenterna tror att de personer som forvantar sig god
service hellre handlar pd en hogpris butik medans de handlar pa en lagpris butik for de
formanliga priserna och nojer sig med den bristande servicen trots att de vill ha god service.
Vad som &r god service &r ju dock upp till varje person men enligt skribenterna sa ar servicen

inte god innan en kund uppfattat den sa.

Nilsson och Skanberg (2014) har som syfte i sitt examensarbete att undersoka om en kunds
klader paverkar motet med butikspersonal i en stor respektive liten butik. Nilsson och
Skanberg menar att kundens klader kan ha en betydelse pa hur de blir bemétta i en butik.
Dock menare de att betydelse pa kundens klader har minskat. Enligt Nilsson och Skanberg
paverkas motet med butikspersonal endast fran bra bemaétande till ett battre bemotande om
man som kund bar en enkel kladsel respektive om man ar mera uppkladd. De kom &ven fram
till att i en liten butik far kunderna oftast mer betjaning jamfort med en stor butik dar
kunderna far leta reda pa butikspersonalen sjalva om de behdver betjaning. Nilsson och
Skanberg menar dock att de mojligtvis hade fatt ett annat resultat om de tagit in andra

faktorer som upptradande, alder, kén och etnicitet.
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Lehtola (2018) har som syfte i sitt examensarbete att utforska konsumenternas attityder till
influencer marknadsféring och deras sponsorerade inldgg pa Instagram. Lehtolas
undersokning visar att om en konsument ska ta till sig ett sponsrat inlagg sa ska det vara
inspirerande, tala till malgruppen och innehalla fina bilder. Det visade sig att d&ven om
konsumenterna haller sig opartiska till om inlagg av influencers ar mer palitliga till skillnad
fran inlagg av foretag sa anser konsumenterna att det inte paverkar deras tillit ifall ett foretag
anvander sig av influencers i marknadsfoéringssyfte eller om en influencer delar sponsorerade
inlagg. Konsumenterna i studien anser inte att influencer marknadsféring ar nagot negativt.
Aven om studien visade att konsumenter som kopt ndgot en influencer rekomenterat och de
som inte har kdpt nagot var nastan lika manga sa var majoriteten mera villig att kopa en vara

som en influencer rekommenderat.

Aalto (2018) har som syfte i hennes examensarbete att fa reda pa om det ar skillnad pa
hurdana produkter unga manniskor koper pa basen av rekommendationer av influencers och
ifall det ar t.ex. impulskop eller ndgot personen sparat en langre tid till. Syftet ar dven att i
allménhet ta reda pa hur unga vuxna férhaller sig till influencer marketing, ifall de paverkas
positivt eller negativt. Aalto menar att det ar valdigt viktigt att en influencer samarbetar med
ratt foretag for att det ska kdnnas genuint och trovardigt. Om samarbetet inte kanns trovérdigt
uppfattas det som att det endast handlar om pengar och det kan leda till att konsumenterna
later bli att kdpa produkten. Aalto menar ocksa att om manga influencers samarbetar med
samma foretag s uppfattas det inte heller som genuint och konsumenterna kan da valja att
inte kdpa produkterna. Att det framkommer tydligt att det &r ett samarbete eller betald

produkt som en influencer delar med sig av ar ocksa viktigt for konsumenterna.

Syftet med Ramirez och Gannings (2016) studie &r att fa en forstaelse for vad konsumenter
anser vara viktigt for att de ska vilja skapa en relation med modeftretaget och bli lojala
kunder. Ramirez och Ganning kom fram till att personer som &r modeintresserade i aldern
20-30 ar ser helst att modeforetag ar aktiva pa sociala medier och marknadsfor sig via e-post
eftersom konsumenterna kan ldsa informationen och om olika erbjudanden i lugn och ro
hemma samtidigt som det blir en mera personlig reklam. Studien visar &ven att kunderna
uppskattar att foretaget varnar om miljon samt visar olika etniciteter och mangfald i deras
reklam exempelvis. Olika klubbsystem som att samla poang och dylikt ar ocksa uppskattat
da kunderna anser att det visar att foretaget bryr sig om kunden och kunderna kanner att de
far nagot tillbaka. Avslutningsvis menar Ramirez och Ganning att personalen och

kundbemdtande kan vara en avgorande faktor for kunderna och kundernas vilja att vara
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lojala till foretaget. Personalen ska ge érliga smakrad och vara produktkunniga. Att drenden

som returer till exempel gar smidigt ar ocksa viktigt for kunden.

Reihammar, Sjéberg och Thoor (2018) har som syftet med sin studie att undersdka kunders
erfarenheter av och onskemal kring interaktionen med kladbutikers personal. Vidare
undersoker studien pa vilket satt kunder vill att interaktionen ska ske samt inom vilka zoner
och vid vilka tillfallen. Skribenterna kom fram till att kunderna anser att interaktion med
personal i kladbutiker &r bristfallig. Dock vill kunderna avgora sjalva nar och om en
interaktion med personal ska ske. Kunderna lagger stort fokus pa hur bemotandet ar men
ocksa nar det sker. Studien visar dven att kunderna uppskattar uppriktighet, genuinitet och
ett forhallningssatt dar personalen kan att satta sig in i kundens situation. Daremot vill inte
kunderna att personalen ska vara paflugna eller tillgjorda. Studien visade aven att kunderna
vill ha en mera individanpassad service genom att personalen har en god kansla och intuition

gentemot kunderna.

For att sammanfatta de tidigare forskningarna kan man konstatera att Bridfelt och Olivares
Neira (2013) kom fram till att god kundservice ar den viktigaste faktorn speciellt i mindre
butiker. Ericson-Stahre och Yousefi (2008) menar ocksa att bra bemétande och god service
ar viktigt da det spelar stor roll vad kunderna berattar vidare till andra. Heilborn och Ekman
(2012) menar att kunderna i en lagpris-butik forvéntar sig bra kundservice men accepterar
den daliga servicen anda pa grund av de laga priserna. Nilsson och Skanberg (2014) menar
att kundens kladsel inte langre spelar sa stor roll i jamforelse till den service man far. Lehtola
(2018) kom fram till att influencer marknadsforing inte anses vara nagot negativt enligt
konsumenterna och att konsumenterna med stérre sannolikhet skulle kpa nagot som en
influencer rekommenderat. Aalto (2018) menar att det viktigaste nar en influencer gor ett
samarbete ar att samarbetet kdnns genuint samt att det framkommer tydligt ifall det &r ett
betalt samarbete. Ramirez och Ganning (2016) kom fram till att olika typer av stamkundskort
och dylikt uppskattas men det ar fortfarande personalens bemdtande som avgdr om kunderna
forblir lojala till foretaget. Reihammar, Sjéberg och Thoor (2018) menar att kunderna forst
och framst uppskattar personal som kan lasa av kunderna. Det vill sdga vet nér de ska hjélpa

och inte samt hur de ska ge god service till varje enskild kund.
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5. Metoder

Detta kapitel handlar om vilka metoder skribenten valt att anvanda i detta examensarbete.
Skribenten har valt enkat som datainsamlingsmetod och innehallsanalys som
dataanalysmetod.

5.1 Enkat

Enkét och intervju dven kallat frageformular, & metoder for att samla information genom
fragor. Man tanker oftast pa formular som skickas ut med post nar man hor enkater men det
finns dven satt dar man tar med sig enkaten och delar ut den personligen och finns dar for att
eventuellt hjalpa. (Patel & Davidson, 2011, s. 73)

Enkaten kan delas ut och besvaras pa tva olika satt. Via dator eller pa papper. Om man valjer
att dela ut dem pa papper kan man dela ut dem pa ett méte till exempel. Svarsfrekvensen ar

oftast hogre pa ett mote men svaren kan vara mindre genomtéankta. (Kylén, 2004, s. 54)

Pa vilket satt fragorna i en enkat presenteras har en betydelse for om respondenterna tar
enkaten seriost och darefter hur noggrant de kommer att besvara varje fraga. En enkat som

har ett slarvigt intryck tas inte pa lika stort allvar. (Ejlertsson, 2005, ss. 93-94)

Youngman (1982) menar att det finns sju stycken olika typer av fragor man kan anvanda sig
av i en enkdt. Verbala eller Oppna fragor, alternativfragor, kategorifragor,
rangordningsfragor, tabellfragor och skalfragor. (Bell, 2005, ss. 138-139).

Borja med att upplysa respondenterna om syftet med enkéten. Det &r viktigt att klargora hur
respondentens bidrag kommer att anvandas. Om enkaten ar konfidentiell eller anonymt.
Skillnaden mellan konfidentiell och anonym &r att om enkéaten &r anonym vet inte nagon
vem som svarat pa enkéaten, inga namn, telefonnummer eller adresser samlas in och
skribenten som gjort eller samlar in svar har ingen mojlighet att till exempel skicka
paminnelser om enkaten till respondenterna. Om en enkat ar konfidentiell sa betyder det kort
sagt att skribenten som gjort enkaten eller samlar in svaren vet vem som svarat men den

informationen delas inte ut. (Patel & Davidson, 2011, s. 74)

En enkat maste testas innan den skickas ut. Detta gér man genom en pilotstudie. Man gor
detta for att se om fragorna tolkas pa samma satt av respondenten och fragekonstruktoren,
ser till att alla svarsalternativ finns med, om nagot ar felkonstruerat med mera. (Ejlertsson,
2005, s. 35)
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5.2 Innehallsanalys

Data som man far in via enkater och andra metoder maste registreras, analyseras och tolkas.
Olika svar och intressanta upplysningar betyder inget for varken forskaren eller lasaren om
de inte delas upp i olika kategorier. Likheter, skillnader, monster och grupperingar &r saker
man letar efter. (Bell, 2017, s. 243)

Allt material som fas in maste behandlas och sammanstéllas sa att det gar att analysera och
tolka. Man underlattar det framtida arbetet om man sammanstaller det pa ett dverskadligt
och enkelt sétt. Ta med ocksa de data som inte passar in i de slutsatser som man tror sig
urskilja. Aven obekvama uppgifter bor tas med och mindre tillforlitliga uppgifter kan

beskriva en del infor analys och slutsatser. (Kylén, 2004, ss. 161-162)

Oppna fragor i en enkat behandlas annorlunda an frdgor med fasta svarsalternativ. Man
behover kategorisera svaren pa dppna fragor genom att forsoka hitta olika teman i dem. En
del teman dr troligtvis aterkommande hos flera respondenter. En nackdel med 6ppna fragor
kan vara att alla respondenterna inte svarar pa dem lika frekvent som fragor med slutna svar
vilket betyder att de inte alltid ar lika sékra. (Ejlertsson, 2008, s. 111)

5.3 Undersokningens praktiska genomférande

Skribenten valde att inte ha nagra krav pa informanterna da undersokningen handlar om att
fa kundernas syn pa kundservice och marknadsforing sa for att fa en sa rattvis bild som

mojligt pa hur kunder 6verlag ser pa &mnet behover alla fa chansen att representeras.

Undersokningens fragor utformades fran arbetets syfte och forskningsfragor. Skribenten tog
hjalp av metoderna utgaende fran arbetets femte kapitel nar undersékningen skulle goras.
Nér enkaten var klar gjordes en pilotstudie. Pilotstudien gjordes via en personlig kontakt och
skickades per e-post. Efter att respondenten testat enkaten dndrades sma saker som ord i
fragestallningar till exempel, inga fragor togs bort men en 6ppen fraga lades till. Nar dessa
andringar blivit gjorda skickade skribenten enkéten till en annan personlig kontakt via e-post
som en sista pilotundersokning for att forsakra att andringarna bidragit till en battre enkat.

Respondenten hade inget att papeka sa dar efter skickades enkéten ut till informanterna.

Eftersom skribenten inte hade nagra krav pa informanterna sa enkaten skickades ut via forum
som WhatsApp och Messenger som en lank samt att informanterna uppmuntrades att skicka

vidare lanken for att fa spridning pa enkaten.
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Nér svaren samlades in borjade skribenten med att snabbt och ytligt 1dsa igenom alla enkater.
Efter det laste skribenten varje enskild enk&t noggrant och skrev samtidigt ner ord som

framkom ofta i enkaterna for att skapa en grund till kategorisering.

Resultatet redovisades i tvd olika kapitel som representerade forskningsfragorna.
Tillhérande kategorier framkom under varje kapitel samt en tolkning. Kategorierna byggdes
upp genom nyckelord fran enkatfragor och svar. Genom detta kunde skribenten ta fram ett

enhetligt material ur enkaterna.
6. Resultatredovisning och tolkning

| detta kapitel kommer resultatet av studien att redovisas. Skribenten har tagit fram resultatet
genom material ur enkédten samt tolkat och analyserat med hjélp av teoretiska grunden och
tidigare forskning. Resultatet sammanstalls genom metoden innehallsanalys. Enkéaten hade
58 respondenter varav 12 stycken var méan och 46 stycken var kvinnor. Respondenterna
valdes slumpmassigt via skribentens kontakter. Alla respondenter svarade inte pa alla fragor.
Skribenten har valt att dela upp resultatredovisningen i tva huvudrubriker med tillhérande
kategorier i form av nyckelord som &r svartade. Nyckelorden har skribenten valt ut med
hjélp av enkéatens fragor och svar. De tva huvudrubrikerna delas upp med hjalp av studiens
tva forskningsfragor "hur stor roll spelar god kundservice for kunden” och “hur stor inverkan
har marknadsforing pa konsumtionen”. Citat fran enkatens 6ppna svar presenteras i kursiv

stil. Enkéten finns bifogad som Bilaga 1.
6.1 Kundservice

Den forsta fragestallningen i studien ar “hur stor roll spelar god kundservice for kunden”.
Skribenten stallde fragor i enkaten for att forsoka fa svar pa hur viktigt det ar for kunden att
fa god kundservice samt hur kunder reagerar nar de far dalig kundservice. Alla fragor som
handlade om kundservice var utformade for att skribenten skulle kunna forsta vilka saker
som kunden lagger fokus pa nar det kommer till kundservice. Enkéaten inneholl fragor som
”dr god kundservice viktigt for dig” och “koper du mera i en butik med bra kundservice” till

exempel. Enkaten finns bifogad som Bilaga 1.
God kundservice

| enkéaten svarade 54 av 60 att god kundservice ar viktigt for dem och 40 av 60 svarade att
de gor storre inkop i en butik dar de far bra kundservice. 50 av 59 svarade att de berattar for

familj/vanner/bekanta om de fatt riktigt bra kundservice. Nar respondenterna fick valja tre
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stycken saker som de ansag vara viktigast for att de ska vilja gora inkop i en butik var god
kundservice det som fick flest roster, 50 av 60 respondenter valde det alternativet som ett av
deras tre alternativ. Pa en oppen fraga om vad god kundservice ar enligt kunden svarade
majoriteten att trevlig och hjalpsam personal var det de ansag forst och framst god
kundservice ar. Aven genuint bemotande och kunniga om sina produkter ansag

informanterna att ar viktigt.

)

“Trevlig och glad personal dr a och 0.’
Hjalpsam

19 av 50 respondenter anser att god kundservice ar hjalpsamma forsaljare. Majoriteten av
dessa namner ocksa att det ar viktigt att forsaljaren inte ar for paflugen utan vet nar de ska
backa och lata kunden titta i fred. En respondent namner &ven att det ar ett stort plus om

forsaljaren ger tips och rad om var kunden kan hitta en produkt om butiken inte har den.

"Vinligt bemétande och hjdlp med att hitta det jag séker om det behovs!”

Dalig kundservice

45 av 60 respondenter svarade att de berattar for familj/vanner/bekanta om de far riktigt dalig
kundservice och 34 av 60 Gvervager att borja gora sina inkop pa en annan motsvarande butik.
17 av 60 slutar helt att gora sina inkop i den butiken. 20 av 54 svarade att dalig kundservice
ar forsaljare som ar ointresserade, nonchalanta eller helt ignorerar kunder. 5 av 54 ansag att
dalig kundservice ar paflugna forsaljare som forsoker pracka pa varor som kunden inte vill
ha.

”Att inte hdlsa, ha en otrevlig ton och att verka obrydd ”

13 av 54 informanter svarar att dalig kundservice ar forsaljare som inte tar kundens sprak i

beaktande utan fortsétter prata pa sitt eget modersmal d&ven om kunden pratar ett annat sprak.

”Om personalen t.ex. dr finsksprakig och vigrar forséka prata pda svenska med kunden eller

tvdrtom.”

Produktkunskap
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8 av 50 respondenter anser att god kundservice ar kunnig personal. Att forsaljaren kan
produkterna de saljer och vad de har i sitt sortiment. Aven 5 av 54 svarade att okunskap om
sina varor hor till dalig kundservice. Enkaten fick 12 stycken svar av man, av dessa namnde
fem stycken nagot om produktkunskap. 8 av 46 kvinnor namnde nagot om produktkunskap.
En respondent svarade att god kundservice ar ”Vanligt bemotande, stor kunskap om sina

produkter och goda rad géllande anvéandning av produkter ”
Tolkning

Resultatet visar att god kundservice spelar stor roll for kunden. Kunderna gor storre inkop
nar de far bra kundservice och 56,7% Gvervager att ga till en annan butik om de far dalig
kundservice. Man kan se ett tydligt sasmband da Bridfelt och Olivares Neira (2013) kom fram
till att kundservicen kan paverka hela kundens uppfattning om butiken och om servicen ar
dalig kan kunden vilja att inte komma tillbaka. Samt att om kundservicen &r god ar kunden
villig att spendera mera pengar i butiken. Malmberg (2012) namner liknande att storsta
anledningen varfor en kund véljer att lamna ett foretag ar pa grund av daligt bemdétande.
Malmberg (2012) skriver ocksa att halsa pé varje kund &r viktigt. Aven om man &r upptagen
med en annan kund sa racker en snabb nickning eller dylikt. Vilket man kan bekréfta da
majoriteten av respondenterna ansag att inte halsa hor till dalig kundservice. De flesta som
namnde nagot om spraket tillade ocksa att det racker med att forsaljaren forsoker prata det
sprak som kunden pratar. Vilket tyder pa att de flesta ar nojda kunder sa lange forsaljaren
gar kunden tillmotes. Resultatet visar att man bryr sig mera om produktkunskap an vad

kvinnor gor.
6.2 Marknadsforing

Studiens andra forskningsfrdga dr “hur stor inverkan har marknadsforing pa konsumtionen”.
Fragorna som tangerar marknadsforing i enkaten ar farre da foregdende dmne det vill saga
kundservice, ar huvudamnet i studien. Pa grund av detta kommer resultatet under detta
kapitel bli snavare an foregaende. Exempel pa fragor i enkdten som tangerade
marknadsforing var “vad far dig att vilja handla i en butik” och ~pa vilket/vilka satt tycker
du att butiker ska marknadsfora sig sjdlva och sina produkter”. Enkaten finns bifogad som

Bilaga 1.
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Medlemskap

54 av 59 respondenter & medlem pa nagot sétt i en butik. Det kan vara till exempel klubbkort
eller att de far erbjudanden via e-post/sms. 36 stycken av dessa gor aven storre eller flera
inkop pa grund av sitt medlemskap. 10 av 60 respondenter anser att bra erbjudanden for
medlemmar ar en av de tre viktigaste sakerna for att de ska vilja handla i en butik. 8 av 12
man svarade att de ar medlem pa nagot satt i nagon butik och 100% av de kvinnliga
respondenter svarade att de ar medlem pa nagot satt i nagon butik.

Reklam och képbehov

49 av 59 respondenter anser att foretag ska marknadsféra sig genom reklam pa natet och
sociala medier. Att foretag ska marknadsfora sig med hjalp av influencers vill 27 av 59
respondenter. 15 av 59 vill att foretag ska marknadsféra sig via medlemskort, epost/sms
utskick. 48 av 59 svarade bra priser/erbjudanden pa fragan om vad som far kunden att vilja
handla i en butik. 35 av 59 vill handla i en butik pa grund av goda recensioner (pa nétet,
sociala medier med mera) och 34 av 59 pa grund av att en van/familjemedlem/bekant berattar
om butiken. 21 av 59 svarade att de vill handla i en butik om nagon influencer som de foljer

rekommenderar butiken.
Tolkning

Resultatet visar att marknadsforing har en inverkan pa konsumtionen eftersom 65,5% av de
som ar medlem i nagon butik medger att de gor storre eller flera inkop pa grund av
medlemskapet. Det visar pd att atminstone marknadsforing via medlemskap okar
konsumtionen. Ramirez och Ganning (2016) kom i sin studie fram till att olika klubbsystem
som att samla poéang och dylikt ar uppskattat da kunderna anser att det visar att foretaget bryr

sig om kunden och kunderna kanner att de far nagot tillbaka.

Eftersom 83,1% anser att foretag ska marknadsfora sig med hjalp av reklam pa natet och
sociala medier samt att 35,6% svarade att de vill handla i en butik om nagon influencer de
foljer rekommenderar butiken, ser man ett samband med Lehtolas (2018) studie dar det

framkom att majoriteten var mera villig att kdpa en vara som en influencer rekommenderat.

Resultatet visar ocksa att fa vill att foretag ska marknadsfora sig via medlemskort, e-post/sms

utskick med mera trots att nastan alla & medlem pa nagot satt i en butik och majoriteten av
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dessa gor aven storre eller flera inkop pa grund av sitt medlemskap. Detta kan bero pa att
medlemskort klumpats ihop med e-post och sms utskick och sjunker pa grund av de sist

namnda i kunderna 6gon.

Aven om nistan alla man ar medlem pd nagot satt i ndgon butik ar det en skillnad till

kvinnorna som alla ar medlemmar i nagon butik.

Resultatet visar att bra priser och erbjudanden ar den storsta orsaken for att konsumenter ska
vilja handla i en butik.

6.3 Sammanfattning

Resultatet visar att god kundservice &r viktigt for kunderna och att marknadsféring har en
inverkan pa konsumtionen. Kunderna gor storre inkdp nar de far riktigt bra kundservice och
de beréattar for andra nar de fatt riktigt bra kundservice. God kundservice &r att vara trevlig

och hjalpsam.

Resultatet visar dven att kunderna berattar for andra nar de far dalig kundservice men inte
lika stor andel som nér de far riktigt bra kundservice. Kunderna Gvervéger aven att borja
gora sina inkdp hos en motsvarade butik. En markbar andel av kunder slutar dven helt att
gora sina inkop i en butik dar de fatt dalig kundservice. Resultatet visar att dalig kundservice
ar att inte ha nagot intresse for kunderna och nonchalant attityd. Resultatet visar att méan bryr
sig mera om produktkunskap hos en forséljare an vad kvinnor gor.

Medlemskap i butiker ar lonsamt eftersom alla kvinnor i denna studie & medlem pa nagot
satt i nagon butik och nastan alla man. En markbar andel av de som &r medlemmar gor dven
storre eller flera inkop pa grund av medlemskapet. Resultatet visar dock att kunderna inte
anser att foretag ska marknadsfora sig genom medlemskap dven om majoriteten ar

medlemmar i ndgon butik pa nagot satt.

Genom reklam pa natet och sociala medier anser kunder att foretag ska marknadsfora sig
sjalva. Nastan hélften vill att foretag ska anvanda sig av influncers for marknadsforing.
Resultatet visar att bra priser/erbjudanden ar det som far kunder att vilja gora sina inkop i en
butik. Aven goda recensioner p& natet, sociala medier mm. och att de hér om butiken fran

en familjemedlem/vén/bekant har en inverkan.
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7. Kritisk granskning

| detta kapitel kommer skribenten kritiskt granska sitt arbete. Varje kapitel kommer granskas
noggrant och skribenten kommer efter sin egen férmaga att granska och kritisera vad som

skribenten gjort bra och vad som hade kunnat ga béttre eller gjorts pa ett annat sétt.

Syftet med studien var att forsta betydelsen och inverkan av kundservice i detaljhandeln samt
marknadsforingens roll i serviceyrket. Forskningsfragorna var “hur stor roll spelar god
kundservice for kunden” och “hur stor inverkan har marknadsféring pa konsumtionen”.
Forskningsfragorna var overgripande och relevanta for att skribenten skulle fa fram ett
resultat som stodde syftet det vill siga malet med studien. De hade dock kunnat stallas pa ett
annat sétt till exempel ”’spelar god kundservice ndgon roll” eftersom "hur stor roll” ar svérare

att svara pa da det ar en definitionsfraga.

Skribenten menar att &mnet som valts ar véldigt stort och brett. Det finns en stor mangd teori
samt tidigare forskning. Dock ar det svarare att hitta specifik teori for detaljhandeln.
Skribenten har under hela processen velat halla arbetet enkelt och lattlast dar av har
mojligtvis dven den teori som anvéants mojligtvis varit for enkel. Teorin som anvénts har
varit relevant men skribenten hade med stor sannolikhet fatt ett djupare och mera

informationsrikt arbete med hjélp av andra kallor.

Rubrikerna i teoretiska grunden ar évergripande och relevanta. En fordjupning i rubrikerna
samt flera underrubriker som ”influencer marknadsforing” till exempel hade varit till nytta
for arbetet. Informationen i teoretiska grunden &r relevant och évergripande men valdigt
snav. Marknadsforing holls kortare pa grund av att det skulle vara som tillagg till
kundservice och inte ta éver, aven om det finns valdigt mycket mera att tillagga dar sa valde
skribenten att halla det kort. Arbetet hade nog gynnats av att skribenten endast fokuserat pa
kundservice och fordjupat sig &nnu mera i bara ett amne. Om skribenten hade fokuserat pa

endast kundservice hade arbetet kunnat bli mera informationsrikt.

Tidigare forskning hade man kanske fatt ut mera information och mera trovardig information
fran om den innehallit forskningar med hogre standard. Majoriteten var examensarbeten pa
yrkeshdgskolenivd. Amnet har med sikerhet flera forskningar p& hogre nivéer som

skribenten hade kunnat anvéanda sig av. Skribenten holl sig till fa databaser och sokportaler,
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hade andra databaser anvénts hade skribenten fatt fram forskningar pa andra hogre nivaer.
Varje forskning i sig presenteras dven i valdigt lang text och hade kunnat summeras kortare.
De flesta forskningarna ar &ven nya och enligt skribenten darfor relevanta. Den dldsta ar fran
2008 och handlar om marknadsféring vilket ar ett langsamt forandrande amne och darfor ar
forskningen fortfarande relevant. Fordelningen mellan forskningar som handlade om
kundservice gentemot marknadsféring var relativt jamn. Dock innehaller arbetet flera
tidigare forskningar som handlar om influencer marknadsfoéring och det hade varit bra att ta

med det i teoretiska grunden.

Skribenten valde att anvanda sig av enkat som datainsamlingsmetod och innehallsanalys
som dataanalysmetod. Eftersom arbetet handlade om kundservice och marknadsforing fran
en kunds perspektiv ansag skribenten att genom enkat nas flest manniskor vilket skulle

gynna arbetet.

Enkaten var enkel och innehdll relevanta fragor. Man hade dock kunnat ha en fraga dar
respondenten for pa en skala valja hur viktigt de tycker att kundservice &r eftersom den forsta
forskningsfragan var "hur stor roll spelar god kundservice for kunden”. Med den fraga som
anvindes ”dr god kundservice viktigt for dig” dr det svérare att tolka hur stor roll det spelar
for kunden eftersom det &ar en ja/nej fraga. For att fa mera material till slutresultatet hade
enkéaten ocksa behovt flera fragor om marknadsforingsfragor. Man kunde ocksa se ett tydligt
bortfall av svar pa dppna fragor sa studien hade gynnats av att endera inte ha dessa fragor
eller om man hade gjort enkaten pa papper vid ett samlat tillfalle hade man majligtvis fatt
flera svar pa dessa fragor. Vid en fraga dar respondenten skulle namna tre alternativ var det
aven en del som valde flera eller farre alternativ sa dar hade man kunnat fértydliga det med
svartad text. Skribenten ansag ocksa att kategoriseringen av svaren var svart eftersom manga

svarade véldigt olika, speciellt pa de 6ppna fragorna.

Resultatredovisning och tolkning &r valdigt ytligt den om den ger svar pa
forskningsfragorna hade studien blivit mera trovardigt om skribenten hade satt ner mera tid
pa det. Skribenten menar att pa grund av aningen spridda svar blev kategoriseringen svar
och tillnrande material valdigt snav. Aven tidsbrist bidrog till ett kort resultatredovisning.
Skribenten hade lagt ner mycket mera tid pa slutresultatet om det varit mojligt da det &r ett

av de viktigaste kapitlen.

Arbetet hade ocksa gynnats av att sprakgranskas samt att den engelska Gversattningen av

abstraktet hade granskats av nagon som &r duktig pa det spraket.



23
Overlag ar skribenten nojd med att hon lyckades fa svar pa sina forskningsfragor och att
arbetet ar lattforstaeligt. Arbetet ar som tidigare namnt kort men det ar en bra forsta inblick
for de som &r intresserade av branschen och férhoppningsvis kan denna studie védcka ett

intresse for nagon som ar nyfiken pa branschen eller for vidare forskning.

8. Diskussion

Syftet med mitt examensarbete var att forstd betydelsen och inverkan av kundservice i
detaljhandeln samt marknadsforingens roll i serviceyrket. Jag har ldnge intresserats av
kundservice och dess inverkan och ville darfor fa en bredare forstaelse for amnet. Jag méarkte
tidigt att amnet var mycket storre an jag kunnat tdnka mig och &ven efter en del forskning
kdnns det som jag bara skrapat pa ytan av amnet. Det har varit en larorik studie som jag
personligen kommer ha nytta av i mitt jobb som forsaljare.

Eftersom kundservice handlar om att jobba med ménniskor tror jag det ar viktigt att lara sig
att hantera olika kunder och lara sig lasa av manniskor. En teknik som fungerar med en kund
kanske inte fungerar med en annan. Redan i min enk&t kunde man se svar som visade att
kunder vill att forséljaren ska hjélpa till men inte vara for paflugen, de vill titta runt i butiken
for sig sjalv men de vill aven ha hjélp utan att behdva fraga om det. Det kan vara svart for
forséljare att lara sig dessa saker och jag tror inte det racker med utbildning, utan man
behdver sakert flera ars arbetserfarenhet. En del ar sékert bra manniskokannare fran bérjan
men jag tror man kan léra sig efter att ha jobbat med olika typer av ménniskor en langre tid.

Nar jag samlade in svaren fran min enkat och skummade igenom dem mérkte jag snabbt att
jag missat att ta spraket i beaktande. Eftersom att jag bor i ett tvasprakigt land och dessutom
pratar minoritetsspraket av dessa hade det varit bra att lagga lite fokus pa det i mitt arbete.
Det svenska spraket debatteras ofta i Finland och att forséljare (och andra serviceinriktade
branschmanniskor) kan prata bada inhemska spraken har alltid varit véldigt viktigt for mig
sa att jag helt enkelt glomde det nar det kommer till min egen studie kanns dumt. Jag tror att
eftersom jag nastan bara anvande mig av litteratur skriven i Sverige sa tas inte sprak upp da
de inte har samma tvasprakighet dar. Atminstone &r det inte ett problem som debatters flitigt.
Jag tycker att det hor till god kundservice att kunna betjana pa bada inhemska spraken eller
atminstone forsoka prata samma sprak som kunden. Jag ar forstaende till de finsksprakiga

forsaljare som inte kan svenska men forsoker prata anda eftersom finska inte ar min starka
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sida. Jag anser dock att om man ska jobba med kunder eller dylikt i Finland ska man kunna

grunderna i bada spraken i alla fall.

Jag blev efter att ha forskat lite pa ytan av markandforing bara mera intresserad och tror att
det hade varit roligt att forska vidare i. Det hade till exempel varit intressant att forska mera
i olika medlemskap eftersom att sa stor andel av respondenterna i min studie var medlem pa
nagot satt. Att ta reda pa hur mycket foretag tjanar pa dem, vilka typer av medlemskap som

ar mest anvanda eller vilka typer av foretag som vinner mest pa sina medlemmar osv.

Jag hoppas att mitt arbete kan vara en férenklad del av ett véldigt brett &mne for
branschmanniskor. Mitt intresse for kundservice har bara vaxt sedan jag borjade skriva om
amnet och jag har lart mig mera &n jag trott. Jag tror att kundservice och marknadsforing ar
nagot som standigt kommer att forandras allt eftersom internetshopping ékar och kraven fran
kunderna vaxer. Det &r en bransch som man ldra sig ndgot nytt av hela tiden oavsett hur

lange man jobbat i den. Jag ser fram emot manga fler ar i kundservicebranschen.
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Bilaga 1
Enkat

Kundservice och marknadsforing

Denna enkét handlar om kundens syn pa kundservice och marknadsforing inom detaljhandeln.

1. Alder
Markera endast en oval.

12-19
20-39
40-59
60-79
80-99

2.Kodn
Markera endast en oval.

Kvinna
Man

Jag identifierar mig inte som nagon av de ovanstaende kénen

3. Ar god kundservice viktigt for dig? Markera endast en oval.

Ja
Nej
Ibland

4.0m du svarade "ibland" vilka faktorer paverkar? (Vid annat svar, hoppa 6ver fragan)
Markera alla som galler.

Priserna pa produkterna i butiken
Butikens storlek

Hur lange butiken funnits

Om butiken tillh6r en stor kedja eller inte
Vilka typer av produkter som séljs

Om du kénner agaren/forséljaren

Ovrigt:



5. Ar det ndgon typ av butik dar du férvantar dig extra bra service? Markera endast en oval.

Ja
Nej

6 Om du svarade "ja" pa foregdende fraga. Vilken/vilka? Motivera. (Typ av butik inte en
specifik butik)

7. Koper du mera i en butik med bra kundservice?
Markera endast en oval.

Ja
Nej
Ibland

8. Vad gor du nar du far extra bra service? Markera alla
som géller.

Berattar for personalen (den som betjanat dig eller nagon annan)

Berattar for familj/vanner/bekanta

Recenserar positivt pd natet/sociala medier

Skriver om det pa sociala medier (personlig blogg, Facebook, Instagram mm)
Ingenting

Ovrigt:

9. Vad gor du om du far extra dalig kundservice? Markera
alla som galler.

Handlar inte langre i butiken

Berattar for familj/vanner/bekanta

Overvager att handla pd andra motsvarande butiker
Blir irriterad/arg men fortsatter handla i butiken
Meddelar ndgon chef/kundtjanst

Recenserar negativt pa natet/sociala medier
Ingenting

Ovrigt:



10. Namn tre saker som enligt dig ar dalig kundservice.
Motivera.

11 Ar du medlem i nadgon butik? (Klubb- kort eller app, far erbjudanden via e-post eller sms
osV.)
Markera endast en oval.

Ja
Nej
Vet gj

12.0Om du svarade "Ja" pa féregaende fraga. Paverkar medlemskapet dina inkop?

(Storrefflera ink6p) Markera
endast en oval.

Ja
Nej
Vet gj

13. Pa vilket/vilka satt tycker du att butiker ska marknadsfora sig sjalva och sina produkter?
Markera alla som géller.

Via reklam pa TV, tidningar och pa affischer

Reklam pa nétet, sociala medier mm

Via medlemskort, e-post/sms utskick

Genom influencers (offentliga personer pa sociala medier som gor reklam for butiken)
Reklamblad i posten

Ovrigt:



14. Vad far dig att vilja handla i en butik? Markera alla som géller.

Att ndgon van/familjemedlem/bekant berattar om butiken
Reklam pa TV, natet, tidningar mm

Goda recensioner (pa natet, sociala medier mm)

En influencer du foljer rekommenderar butiken

Bra priser/erbjudanden

Kanner agaren/forsaljaren

Ovrigt:

15 Vélj tre stycken av dessa som &r viktigast for att du ska handla i en butik. Markera
alla som galler.

God kundservice

Stort produktsortiment

Stadad butik

Rymlig butik dar det inte ar for trangt att rora sig
Bra erbjudanden fér medlemmar

Populéara produkter

Trendiga produkter

Trevlig butiksmiljo

Bra priser

Vanner/familj/bekanta handlar dar

Centralt lage

Ovrigt:

16 Vad &r god kundservice enligt dig?

Tack for din medverkan!




