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Sammanfattning

Idag rader en hard konkurrens mellan butiker, vilket medfor att kundvard &r en viktig del av
butiksdriften. Den hdr uppsatsen handlar om klagomalshantering, som dr en del av
kundvarden. Syftet ar att undersbka hur butiker med ett sortiment av
hégengagemangsprodukter hanterar klagomal, se om butikscheferna forstar vikten av en god
klagomélshantering och om det gér att effektiviserar hanteringen. For att ta fram information
om hur klagomélshantering fungerar i butiker, har sex stycken butikschefer intervjuats, dér
resultaten visar att hantering av klagomal sker pa ett snarlikt sétt i samtliga butiker. Genom att
butiker inser vikten av den information som klagomal inbringar, kan de forbéttra sin

verksamhet, vilket genererar i ndjdare kunder och forhoppningsvis en 6kad intékt.

For att lyckas med en bra klagomalshantering, krivs det att alla i verksamheten engagerar sig
och har goda kunskaper om hur klagande kunder ska bemdtas pa bésta sétt. Eftersom utbudet
ar stort pd marknaden, finns det mojligheter for kunderna att vélja bort en butik om de
upplever missndje, vilket gor det dnnu viktigare att forsta varfor klagomal méste hanteras pa
ett sitt som tillfredstiller kunden. Det dr betydelsefullt att gora det enkelt och bekvamt for
kunden att framfora sina klagomal och att butiken jobbar med att uppmuntra sina kunder till
att klaga, da verksamheten kan forbattras. Om en kund klagar finns det med all sékerhet flera
kunder som upplever samma problem, men som kanske inte orkar eller kénner sig bekvdma
med att framfora missnojet, utan véljer att byta butik istéllet. Detta medfor att butiken aldrig

far ndgon chans att aterstélla missnéjet.

Lojala kunder har en tendens att klaga oftare dn andra kunder, vilket beror pa att de vill eller
tror att deras klagomal kan fordndra deras nuvarande situation. Dérfor &r det ocksa viktigt for
butiker att jobba med att skaffa sig lojala kunder, som kan komma med goda rdd och tips
genom sina klagomal, vilket bidrar till att verksamheten sakta men sdkert kommer ndrmare

kundernas 6nskan om den perfekta butiken.
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1 Inledning

Nedan foljer det arbete som ska ge ldsaren en djupare forstdelse for hur klagomdlshantering
fungerar i butikerna och vad deras syfte dr med hanteringen. Arbete ska ge svar pa fragan

hur klagomdlshanteringen sker i butiker och hur denna hantering kan effektiviseras.

1.1 Bakgrund och problemstillning

Héardnande konkurrens har varit en viktig faktor i marknadsféringssammanhang under hela
efterkrigstiden, men idag &r konkurrensen om kunderna hérdare 4n nagonsin och
kundfokuseringen har forstirkts'. Handelns expansion och forindrad konsumtion medfor

ytterligare press av butikers differentiering pa marknaden.

Det hoga antalet butiker har gjort att konkurrensen ar stor och butikerna maste jobba med att
utmarka sig for att behalla och utveckla sin position pad markanden, si att just deras butik
uppmirksammas av kunderna. I en allt hardnande konkurrens &r det viktigt att se Over
butikens kostnader och intdkter, ett sdtt att paverka dessa, kan vara att ha en genomtékt
strategi for klagomalshanteringen. Missndjda kunder och klagomalshanteringen &r en kostnad
dé det krévs tid och personal i hanteringen av klagomalen, men genom att hantera klagomal
pa ett genomtinkt sitt skapas dven intdkter i form av ndjda dterkommande kunder. Om
butikerna ddremot misslyckas med sin hantering av klagomalen kan det generera i minskade

intikter pa grund av att kunderna viljer bort butiken.

Under 70 — talet borjade kunden uppméarksammas pa ett meningsfullt sétt, vilket har medfort
att kundens klagomal idag &r ett av de viktigaste sitten for att kommunicera direkt med
kunden®. Klagomélsbeteendet, det vill siga kunders beteende frén det att ett missndje har
uppstétt studerades av bland annat Hirschman. Han har grundat teorin Exit, Voice and Loyalty
(EVL), som ir utformad for foretag som producerar och siljer varor/tjanster till konsumenter’.

Enligt Hirschman har kunder tvd val d& missndje uppstar, antingen kan de framfora sitt

"' Kahn, A. 1995 $.35
2 Barlow, J & Méller, C 1977 s.12
3 Hirschman, A. 1972 5.17-18



missndje till butiken eller byta till en annan butik®. Att kunder byter butik 4r det dominerande
reaktionssittet pd en konkurrerande marknad’, detta medfor att butikerna maste jobba
effektivt med att uppmuntra sina kunder till att klaga och gora det enkelt for dem att framfora
sina klagomal. Kunder som viljer att framfora sina klagomal, ger butiken en chans att
tillrittaldgga felet och malet 4r ofta att driva igenom en forbittring®. Butiker som jobbar med
att skapa lojala kunder 6kar chansen till att kunder framfor sina klagomal’ och dirigenom har

de skapat sig en mojlighet till att forbattra sin verksamhet.

Ar det mdjligt att paverka butikens kostnader och intikter genom att jobba med
klagomélshantering pa ett effektivt sitt och hur ska butikerna i sa fall jobba for att lyckas?
Kan en prioritering av klagomaélshanteringen generera storre intdkter genom positiv word of
mouth? Att ha genomtinkta strategier med konkreta mallar for hur klagomélshanteringen ska
ske® i samband med utbildning och kompetensutveckling ér viktigt’. En utarbetad strategi for
hanteringen av klagomal skulle kunna anvindas av butikschefer for att generera ndjdare
kunder, som i sin tur kan paverkar intékterna positivt. Vidare skulle en dokumentation av
klagomalen kunna forebygga eller eliminera vissa klagomal. Detta arbete skulle kunna
paverka butikens kostnader negativt d& dokumentation &r tidskrivande men i ldngden
genererar detta okade intdkter, genom forbéttrad verksamhet efter kundens onskemal samt

Okat antal aterkommande kunder.

Klagomal bor tas pé allvar och betraktas som en vérdefull informationskélla eftersom dagens
kunder ofta &r vil insatta i konkurrenssituationen'’. Det r angeliget att dagens chefer inser
vikten av den upplysningen som missndjda och klagande kunder medfor, att butiken faktiskt
kan ldra sig nagot av kundens missndje. En klagande kund kan tillféra information som
genererar ett positivt vérde till butiken, medan en kund som i tysthet véljer bort butiken kan
sprida negativ word of mouth. Det dr viktigt att betrakta varje klagande kund som en tillgdng

for butiken och agera professionellt, samt se missndjet som en mdojlighet till att forbattra

* Hirschman, A. 1972'5.17-18

5 Hirschman, A. 1972 5.39-42

% Hirschman, A. 1972 5.33-35

" Hirschman, A. 1972 5.79

¥ Nystrom, J.& Wallén, M 2002 s.61
? Nystrom, J.& Wallén, M 2002 s.11
' Harnqvist, L. 1995 5.197



verksamheten. Vi menar att det finns en risk att klagande kunder uppfattas som ett problem

dér 16sningen endast handlar om att tillfredstélla kunden just for stunden.

Nedanstaende figur visar mdjliga val hos en missndjd kund, samt olika strategier for
klagomalshanteringen. Dir en kortsiktig hantering endast innebér att den missndjda kunden
som véljer att framfora sitt klagomal till butiken fir problemet tillrdttalagt. Medan en
langsiktig hantering dven omfattar dokumentation samt uppféljning av denna, som skulle

kunna generera till en forbattrad butiksverksamhet.

Missnojd
kund

Z

Vilja bort Framfora

butiken klagomal

A 4

Klagomals-

hantering

Kortsiktig Léangsiktig

hantering hantering

Gustafson, M. & Lindqvist, S (2008)

1.2 Problemformulering

Pé vilket sitt hanteras klagomal i butiker, véljer butiker att hantera klagomal pa ett sétt som
gor kunder ndjda for stunden eller finns det en mer Ilangsiktigt strategi for
klagomalshanteringen? Kan hanteringen utformas péd ett sidtt som gor att informationen

anvands effektivt 1 verksamheten?

1.3 Uppsatsens syfte

Syftet med uppsatsen dr att undersdka hur butiker hanterar klagomal. Vi vill fordjupa oss i
butikers hantering av klagomalsprocessen genom att undersdka vilka strategier butikerna har

etablerat i klagomélsforfarandet, samt vad butikerna vill uppnd med klagomalshanteringen.



Utifran undersékningen vill vi se om butikerna anvénder informationen som kunder lamnar i
samband med missndje och klagomél. Kan den faktiska information som klagomalen

inbringar vara vardefull f6r butikerna i ett vidare perspektiv?

1.4 Perspektiv och avgrinsningar

Klagomalshantering &r ett brett &mne, vilket har gjort att vi avgrénsat oss till att underséka hur
klagomalshantering sker i butiker som siljer produkter. Amnet ir intressant di klagomal &r
nagot som finns och som alltid kommer att finnas, intressant d&r om information fran
missnodjda kunder kan anvéndas for att forbéttra butiksverksamheten. Vi har valt att undersoka
butiker i Alingsds som erbjuder ett sortiment av hdgengagemangsprodukter, da vi tror att

kunder har storre bendgenhet att klaga vid missndje av denna typ av produkt.

1.5 Undersokningen

Vi har valt den kvalitativa metoden for undersékningen, 6ppna individuella intervjuer med
sex stycken slumpmaéssigt utvalda butikschefer i Alingsds genomfordes, med syfte att fa en
klarhet i hur klagomél hanteras. Butikerna som valts ut erbjuder ett sortiment av
hégengagemangsprodukter, vilket vi tror har en hogre klagomalsfrekvens &n

lagengagemangsprodukter.

Relevant teori inom dmnet klagomalshantering kommer att anvéindas och Hirschmans teori
Exit, Voice and Loyalty kommer att utgéra stommen for uppsatsen. Enligt denna teori har
kunder alltid ett val d4 de upplever missndje, antingen kan de uttrycka sitt missndje till
butiken eller vara tysta. Vilket val som gors kan bero pd hur kunden upplever butikens

instdllning till klagomalshantering, samt vilken lojalitetsgrad kunden har till butiken.

1.5.1 Begrepp

Hogengagemangsprodukter — Produkter som engagerar konsumenter pa grund av att de i

regel dr dyrare eller inger status. Konsumenter soker ofta aktivt information om dessa



produkter for att hitta rdtt, beslutsprocessen ar komplex'!. Vad som dr en
hogengagemangsprodukt kan variera mellan individer.

Klagomail — Ar en reaktion av upplevt missndje, dir kunden viljer att framfora missndjet pa
nagot sitt'?.

Klagomalsprocessen — Den process som kunden gir igenom vid missndje.
Klagomalsbeteende — En del av klagomalsprocessen, det beteende som en klagande kunden
uppvisar vid missnoje.

Klagomailshantering — Den process som butiken vidtar vid behandling av klagomal som
inkommer till butiken frén missnéjd kund".

Kundvard/marknadsvard — Innebér att bygga upp en relation till kunden och varda denna
relation vil'*. Kund i detta sammanhang, 4r de som handlar av butikens sortiment.

Missndje — En upplevd kénsla av att nagonting kunde vara bittre'>. Det som uppstar nér
kundens forvintningar inte motsvaras i samband med butiksbesoket eller i kopupplevelsen.
Word of mouth — Uppstar da personer pratar om en upplevelse de varit med om, positiv eller
negativ, det kan handla om en produkt, butik och si vidare'®. Denna typ av
informationsspridning har en effektiv inverkan pa motparten, dd informationen upplevs som

palitlig.

1.6 Uppsatsens disposition

Uppsatsen inleds med en sammanfattning som leder ldsaren in pd dmnet klagomalshantering
och informerar d&ven om vad arbetet kommer att generera till 1dsaren. Dérefter foljer kapitel
ett, som beskriver arbetets problemformulering och dess syfte. Kapitel tva formedlar relevanta
teorier och metoder som anvinds i arbetet for att analysera och komma fram till en
betydelsefull slutsats. Kapitel tre, metod, informerar om hur uppsatsen arbetats fram och vilka
metoder som anvénts for att ta fram relevant information. Dérefter foljer empirin, vilket
motsvarar kapitel fyra och dr en sammanstillning av de djupintervjuer som genomforts med

sex butikschefer i Alingsés.

' Albertsson, S. & Lundqvist, O 1997 s.43
"2 Barlow, J. & Méller, C. 1997 5.21-23

13 Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 5.7
" Nystrom, J. & Wallén, M. 2002 s5.64-65
"> Ne, 2008

' Barlow, J. & Méller, C. 1997 5.45-50



Den teoretiska referensramen och empirin har bearbetats och analyserats, vilket har genererat
i kapitel fem, analys. Kapitel sex omfattar slutsats och framfors uppsatsens slutsatser samt
besvarar problemformulering. Diskussion och rekommendationer framforas i kapitel sju,
vidare foljer kapitel atta som informerar om den litteratur som studerats under arbetets gang.
Sist i arbetet kan ldsaren ta del av det material som anvidnds vid intervjuerna av

butikscheferna.



2 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen innehdller relevant teori som ligger till grunden for uppsatsen
och huvudrubrikerna dr kundvdard, Hrischmans ramverk, klagomadl, klagomalsprocessen samt

klagomalshantering.

2.1 Kundvard

Idag har verksamheter storre kundfokus'”, att skapa nojda kunder ir ett primért mal'® och en
héngiven kund uppnés bara om butiken visar intresse i kundrelationen'®. Ett engagemang som
ger aterkommande kunder kan stéirka kundlojaliteten®’. Kundtillfredstillelse 4r en bedomning,

ett tillstand i kundens huvud och handlar om nagot som kunden upplever”'.

Nojdhet utgar ifrdn kundens forvéntningar och dr mycket varierande, séljarens uppgift ar att
definiera dessa forvintningar och sedan forsoka uppfylla dem®. Kundvard, dven kallat
marknadsvard handlar om att bygga upp en hallbar relation till befintliga kunder och en
relation betyder alltid oupptickta framtidsmojligheter™. Att skapa kundvérd handlar om att
identifiera och tillfredstilla kundens behov, att professionellt beméta kundens forvintningar™.
Kundvérd av existerande kunder ar betydelsefullt och att tappa en kund &r en forlust i dubbel
bemirkelse™. Utdver minskade intikter 4r processen att silja till en ny kund kostsam®®, enligt
berdkningar dr det fem till tio gdnger dyrare att attrahera nya kunder 4n att forsoka behalla

befintliga®’. Det r angeldget att foretaget inser att det finns ett stort ekonomiskt virde i

' Soderlund, M. 2000 s.11

" Nystrom, J.& Wallén, M. 2002 5.64-65

19 Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.194-196
 Ibid

*! Soderlund, M. 2000 s. 37-38

22 Nystrom, J.& Wallén, M. 2002 s.64-65

3 Ibid

 Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 5.194-196
» Harnqvist, L. 1995 5.197

* Ibid

7 Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 5.194-196



befintliga kunder®™ da kunderna i sin tur objektivt rekommenderar butiken till vinner och
bekanta helt kostnadsfritt”. Att se varje kund som en marknadsforare och medvetengora
fordelarna hos butiken genom tillréttaliggande av missforstand, samt att belona kundtrohet

. . . . 30
Okar berommande omddome om butiken™".

2.2 Hirschmans ramverk, EVL

Nationalekonomen Albert O Hirschman, grundade teorin Exit, Voice and Loyalty (EVL)
under 70-talet’’. Teorin #r utformad for foretag som producerar och siljer varor/tjdnster till
konsumenter’”. Grundtanken med teorin 4r, att om en kvalitetsforsimring av
produkter/tjanster uppstar far foretaget information om detta genom tva sétt, antingen slutar
kunderna att konsumera produkten/tjdnsten hos foretaget eller sa klagar den missnéjda kunden
direkt till foretaget®. Exit medfor att kunderna véljer bort foretagets produkter/tjanster och ar

det dominerande reaktionssittet pa en konkurrerande marknad®*.

2.2.1 Exit

Viljs alternativet Exit innebdr detta att kunden slutar konsumera foretagets produkter/tjdnster.
Detta resulterar i minskade intékter och antal handlande kunder, vilket medfor att foretaget
madste sitta in atgirder for att finna och korrigera bristerna. Foretag reagerar dock inte forrdn
intdktsminskningen antagit en viss storlek och har minskningen av intidkterna blivit allt for
stora hotas foretaget istéllet att g4 i konkurs innan nagon atgdrd hunnit verka. Foretag kan
undgd att mérka intdktsminskningen trots att kunder véljer att ldmna fOretaget, om de

kontinuerligt skaffar sig nya kunder.*

% Harnqvist, L. 1995 5.197

¥ Harnqvist, L 1994 s.134

3 Ibid

*! Hirschman, A. 1972 5.8-12
32 Hirschman, A. 1972 5.17-18
3 Ibid

** Hirschman, A. 1972 5.39-42
35 Hirschman, A. 1972 5.33-35
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2.2.2 Voice

Viljer kunderna Voice uttrycker de sitt missnoje direkt till foretaget, vilket ger foretaget en
chans att atgédrda det fel som uppstatt. Kunderna kan vélja att uttrycka sitt missndje for att
sedan ldmna foretaget men oftast vill konsumenterna genom att uttrycka sig, driva igenom en
forbéttring. Viljer kunderna déremot att 1dmna foretaget direkt s& har de ingen mojlighet att

uttrycka sitt missnoje.*

Finns mojligheten att vélja andra inkOpsstéllen dr sannolikheten stor att kunden inte kommer
att klaga utan helt enkelt viljer bort butiken®’. Existerar inte andra valméjligheter Skar
chanserna till att kunden kommer att uttrycka sitt missnoje’®. Rader det monopol finns ingen

valméjlighet, kunden “tvingas” handla i samma butik trots sitt missnoje’”.

Att klaga vid missndje ér vanligt d& inte manga alternativa varor/tjénster finns p4 marknaden.
For att kunderna ska framfora sitt klagomal méste de vara dvertygade om att deras kritik ger
en effekt. En kund som framfor sitt klagomal gor detta till en kostnad av tid och pengar for att
astadkomma en forbéttring. Kostnaden blir betydligt lagre om kunden viljer alternativet Exit,
detta alternativ viljs ofta vid billiga forbrukningsvaror. Kostnaden for att klaga Gverstiger
oftast virdet av den forvintade nyttan av produkten/tjinsten. Det dr viktigt for foretagen att

jobba med att skapa nya kanaler déir kunderna kan framféra sina klagomal.*

2.2.3 Loyalty

Sannolikheten att kunder uttrycker sitt missndje grundar sig i tva saker. Handlar kunderna i
samma butik ldr de kénna personalen, utvecklar en relation och kdnner sig tryggare i att
uttrycka missndje. Det andra motivet &r att det inte finns ndgon annan butik att vilja, vilket

medfor att om kunderna vill fordndra sa maste de protestera.41

3¢ Hirschman, A. 1972 5.39-42
*7 Hirschman, A. 1972 s77

¥ Ibid

%% Hirschman, A 1972 5.39-42
* Hirschman, A. 1972 5.43-50
“ Hirschman, A. 1972 5.77
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I méanga organisationer framtrader Vocie starkast eftersom det dr vanligare att utrycka
missndje da individen har en starkare relation till sin arbetsplats. 1 affarsforetag med
konkurrens forekommer synnerligen lite Voice och foretag som presterar daligt riskerar att

forlora kunderna till sina konkurrenter.*?

Villkor som gor att Exit och Vocie kan samexistera forklaras med hjilp av begreppet Loyalty.
Finns lojalitet minskar sannolikt Exit samtidigt utokas mgjlighet till Vocie. Kundens villighet
att framfora sitt missndje framfor att 1dmna butiken och kundens uppfattning om sin féormaga
att paverka butiken, dr de tvd frdmsta faktorerna som avgor i vilken utstrickning Vocie
kommer att anvidndas. Loyalty minimerar Exit och aktiverar Vocie vilket kan forhindra att
kvalitetsmedvetna kunder drar sig tillbaka, kunden véljer att framfora sitt klagomal framfor att
avsluta sin relation med foretaget. Loyalty medfor att kunden stannar langre &n vad den

annars skulle gora, med en forvintning om att en forbttring intréffar.*

Lojalitet kan fordrdja Exit, men lojaliteten baseras p4 mdjligheten till just Exit. Aven for den
mest lojala kunden &r medvetenheten om valet att ldmna butiken betydelsefullt och fungerar
som ett underbyggt hot vilket forstiarker effekterna av Vocie. Hotet om Exit gors ofta av den
lojala kunden, det vill sdga den kund som é&r engagerad, som uttrycker sitt missndje oavsett

kostnad innan beslut tas om att limna butiken.**

2.3 Klagomaél

Klagomal uppstar da en kunds forvéntningar inte uppfylls, uttrycker kunden sitt klagomal ges
foretaget en mojlighet att tillrittaligga felet”. Ménga foretag uppfattar klagomal som ett
misslyckande, men de kundorienterade foretagen ser klagomalen som en mdjlighet och
vilkomnar klagomal for att kunna forbittra sin verksamhet®. Att framfora ett klagomal ska

inte kénnas jobbigt for kunden for d4 finns risken att kunden istéllet viljer bort butiken®’. Att

“2 Hirschman, A. 1972 .77

* Hirschman, A. 1972 5.78-87

* Ibid

* Barlow, J. & Méller, C. 1997 5.21-23

* Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 5.483
7 Ibid
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ge kunderna ritt 16nar trots att kunden 4r orsaken till problemet™. Det finns en tumregel som
sdger att 80 procent av butikens alla klagomal dr berittigade, vilket medfor att det inte 16nar
sig att utreda vem som &r orsak till att felet uppstatt®. Nir ett foretag visar sin vilvilja genom
att tillrittaligga det som orsakat missndje visar foretaget pa kvalitet i bemétandet™. Varje
kund vill kdnna sig betydelsefull och ett foretag som har omtanke om varje enskild individ

okar chanserna till att i en trogen kund’'.

Klagomal bor ses som en tjdnst fran kundens sida, att ta sig tid att klaga innebir att kunden
har ett fortroende for butiken®. Missndjda kunder kan ge butiken information om hur de kan
forbattra sin kvalitet, vilket medfor att butiker bér uppmuntra sina kunder att klaga™. TRAP,
Technical Assistance Research Programs, dr en forskningsgrupp som har kommit fram till att
de lojala kunderna ar de som klagar™*. Klagar inte kunderna menar Theodor Levitt, professor

vid Harvard Business School, att det ir ett tecken pa daligt kundforhallande™.

En missndjd kund dvervdger om varan dr vérd besvéret att klaga eller inte, hir spelar varans
inkSpspris roll*®, andra skal till att kunden inte framfor sina klagomal kan vara tidspress eller
att de tvivlar p4 att klagomalet har nigon verkan’’. En amerikansk undersokning visar att
endast en av 27 missndjda kunder klagar, vilket innebér att for varje klagomal som butiken far
in finns det 26 andra kunder som tycker likadant™®. En kund som fér ett klagomél erkéint och

snabbit tillrittalagt uppskattar effektiviteten, vilket paverkar kundens vilvilja till foretaget™.

* Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 5.483
* Ibid

0 Nystrom, J.& Wallén, M 2002 5.69-72

! Ibid

>2 Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.21-23

> Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s. 483
> Barlow, J. & Mbller, C. 1997 s.54

> Kahn, A. 1995 5.98-100

%6 Barlow, J. & Méller, C. 1997 5.70

57 Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.483
¥ Kahn, A. 1995 5.98-100

9 Nystrom, J. & Wallén, M. 2002 s.69-72
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2.4 Klagomaélsprocess

En kund som kédnner missndje Over nagonting har tva valmojligheter, antingen patala sitt
missnoje till butiken eller vara tyst, vilket medfor att foretaget inte kan atgirda felet®.
Kunder kan uttrycka sitt missndje till butiken genom att minska eller sluta konsumera i
butiken, kunder kan dven vilja att handla hos en konkurrent®'. Kundklagomal ar en outnyttjad
och littillginglig killa for att inforskaffa kund- och marknadsinformation®, informationen ar
ocksé oftast omojlig att skaffa pa négot annat sitt, samtidigt som den utgdr en liten kostnad
for butiken™. For att beméta klagomal pa ett tillfredstillande sitt, krivs att personalen 4r
utbildad, de ska kunna hantera livliga situationer och sjilva behalla lugnet®, personalen bér

ha befogenheter att fatta egna beslut kring klagomalen®.

2.4.1 Kunders beteende

Rittelser av fel och forsummelser vid ett kundmissndje orsakar kostnader for butiken, det
finns dessutom en drabbad kund med kinslomissigt missndje som oftast underskattas®®. En
n6jd kund férmedlar mojligen sin belatenhet till andra, medan en missndjd kund har en
benédgenhet att snabbt sprida sin uppfattning inom betydligt storre kretsar, vilket kan orsaka
stor skada for foretaget®’. Att satsa pa att behalla befintliga kunder och fi dem ndjda ar
viktigt, de pratar vil om butiken, dr inte lika kénslig for tillfalliga brister och bryr sig inte om

konkurrenter®®.

2.4.2 Word of mouth

Negativ informationsspridning uppkommer 14tt vid klagomal, som enligt kunden inte

hanterats pa ritt sitt, detta r svért for foretaget att hindra®. Manniskor samtalar girna med

% Barlow, J. & Moller, C. 1997 s.18

8! Echeyerri, P & Edvardsson, B. 2002 s.483

2 Barlow, J. & Méller, C. 1997 .18

% Barlow, J. & Mbller, C. 1997 5.32-34

% Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.108

% Kahn, A. 1995 5.98-100

5 Nystrom, J. & Wallén, M. 2002 s.69-72

57 Ibid

% Echeyerri, P & Edvardsson, B. 2002 5.194-196
% Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.45-50
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vénner och bekanta om sina negativa upplevelser, hellre 4n att diskutera de positiva’.
Undersokningar visar att kunder som blivit missndjda berittar detta for tio till tolv personer,

medan néjda kunder berttar om sin upplevelse for sex till 4tta personer’ .

2.5 Klagomalshantering

Butiken kan skapa starka band till kunden’” och 6ka 16nsamheten om klagomalen hanteras pa
ett bra sitt”, detta beror pa den psykologiska étergildningsprincipen’”. Principen innebir att
om butiken gor ndgot for kunden, sa atergildas detta av kunden genom att till exempel handla
mer eller prata positivt om butiken®. Undersokningar visar att fler &n fem procent byter
leverantér vid dalig klagomalshantering’®, undersdkningar har &ven visat att ungefdr 95

procent av de missnojda kunderna inte framfor sina klagomal till butiken’’.

Att forlora kunder &r en storre kostnad for foretaget dn att rétta till de misstag som uppstatt.
Det 16nar sig alltsd for foretag att uppmuntra till klagomal, men detta kridver ocksa av
foretaget att kunden far professionell hjilp snabbt. Alla medarbetare i ett foretag méste vara
motiverade, ha befogenheter att hantera klagomal och inneha kompetens. Foretag kan erbjuda
sina kunder att framfora klagomédl dygnet runt genom att ringa ett gratisnummer,

forutsdttningen ar har att ndgon alltid svarar och kan erbjuda 16sningar pa problemet.78

En kund som framfor sitt klagomal forvéntar sig att foretaget lyssnar och loser problemet.
Inom foretaget bor det finnas normer uppstillda om hur lang tid ett enklare kundproblem far
ta. For ett kundorienterat foretag ar klagomalshanteringen en del av foretagets utveckling, da

det r kunderna som besitter erfarenheter och upplevelser.”

" Barlow, J. & Mbller, C. 1997 5.45-50

"' Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s. 484
2 Barlow, J. & Méller, C. 1997 5.30

7 Kahn, A. 1995 5.98-100

™ Barlow, J. & Mbller, C. 1997 s.54

" Ibid

76 Barlow, J. & Maller, C. 1997 5.36

" Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.484
" Ibid

" Ibid
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3 Metod

Metoden ger ldsaren en uppfattning om olika val som gjorts under arbetets gang och varfor.

Hdr ges dven information om hur intervjuerna genomforts, med vem och hur urvalen gjorts.

3.1 Val av undersokningsutformning

I uppsatsen har vi utgatt ifrdn den induktiva strategin, vilket innebér att ga frdn empiri till
teori, information om verkligheten har samlats in med ett Gppet sinne utan fc')rvéintningargo.
Valet av utformningen gors utifran problemformuleringen och paverkar undersdkningens
giltighet och tillforlitlighet. For att komma fram till vilken utformning som ar lamplig bor en
klarhet i om studien &r intensiv eller extensiv goras, forklarande eller beskrivande. Intensiv
uppldggning betyder att undersdkningen gar pa djupet och extensiv uppldggning innebér att
undersokningen gér pa bredden®'. Vi har valt en intensiv upplidggning pa grund av att vi vill fa

en detaljerad bild dver hur butiker hanterar klagomal.

3.2 Val av undersokning

Det finns tva olika metoder for att samla in information, kvantitativ och kvalitativ metod®*.
Den kvantitativa metoden innebdr insamling av data i form av tal och kvalitativ metod innebar
insamling av data i form av ord®. Vi har valt den kvalitativa metoden di intervju med ett
antal butikschefer skulle genomforas. Den kvalitativa metoden &r bra da detaljrik information
ska samlas in®', vilket det i vart fall handlar om d& syftet &r att undersoka hur
klagomélshanteringen sker ute i butiker. Metodvalet beror dven péd att vi ville att
butikscheferna med egna ord skulle beskriva klagomalshanteringen i deras butik utan att vi

paverkade svaren.

% Jacobsen D. 2002 s.35

81 Jacobsen D. 2002 5.91-93
82 Jacobsen D. 2002 s.135
 Ibid

8 Jacobsen D. 2002 s.142
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3.2.1 Datainsamlingsmetod

Det finns olika metoder for datainsamling, den kvalitativa ansatsen omfattar olika
intervjumetoder som Oppna individuella intervjuer, gruppintervjuer, observationer och
dokumentundersékningar™. En vanlig metod 4r dppna individuella intervjuer, denna metod ar
lamplig d& fa enheter ska undersdkas™. Vi valde 6ppna intervjuer och ett antal butikschefer
intervjuades ansikte mot ansikte, detta innebir att intervjuare och den intervjuade mots®’.
Inledningsvis fick butikscheferna prata fritt kring ett amnesord och direfter svara pa ett antal
strukturerade fragor, detta for att se vad de intervjuade la betoningen pa inom omréadet och for

att fa raka svar.

Intervjuerna bandades som ett komplement till vira egna anteckningar for att underlitta
analysen av materialet och for att inte missa nagon viktig information. Det kan finnas
nackdelar med att banda intervjuer da det kan medfora fOréindrat beteende hos
intervjuobjekten som till exempel nervositet™. Intervjuerna genomfdrdes i butikschefernas
naturliga kontext, dels for att den intervjuade skulle kénna sig bekvém i situationen och dels
for att ge en tidsbesparing utifran butikschefernas synvinkel. Varje intervju beréknades till en
timma for att fa fram sa detaljerad information som mojligt. Tidsbegransningen skulle gora att
den intervjuade inte tappade fokuseringen, samtliga intervjuer visade sig dock ta 45 minuter.
Butikerna kontaktades via telefon och varje butikschef valde sjédlva lamplig tid di intervjun
skulle genomforas for att uppnd ett optimalt resultat. Fragorna stélldes av en och samma
intervjuare, detta for att samtliga intervjuer skulle genomforas pa ett sa likvardigt sétt som
mdjligt. Betoningen péd frdgorna skulle vara densamma och butikscheferna skulle ges
likvirdiga forutséttningar att svara pa fragorna, detta medfor att intervjumaterialet blir mer

tillforlitligt.

3.2.2 Undersokningsenhet

Déa vi valt 6ppna individuell intervjuer maste vi begrénsa antalet enheter, pad grund av att

insamlingsmetod &r tidskriavande®. Vi har valt att intervjua sex butikschefer, ett antal som vi

% Jacobsen D. 2002 5.159-160
% Tbid

87 Jacobsen D. 2002 s.161

% Jacobsen D. 2002 s.184

% Jacobsen D. 2002 s.196
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tror &r representativt for vart dndamal. Att vi valt butikschefer beror dels pa att de har
huvudansvaret for butiken och innehar relevant information, men valet beror dven péa att de

jobbar i butiken och méter kunder.

Vi har valt att avgridnsa var undersokning av klagomalshantering till butiker som séljer
hogengagemangsprodukter i Alingsés stadskérna. Darfor att vi tror att hanteringen ser olika ut
beroende pa om det dr hog- respektive lagengagemangsprodukter och att manniskor dr mer
bendgna att framfora sitt eventuella missndje dé storre engagemang lagts ner pa inkdpet. Vi
kontaktade kommunen for att f4 fram butiksunderlaget vilket skulle skickas via mejl till oss,
materialet nadde aldrig fram trots pastotningar. P4 Alingsds kommuns hemsida fann vi istéllet
en detaljerad lista 6ver butiker i Alingsés och valde sjédlva bort tjdnsteforetag, samt butiker
som inte innefattas av stadskérnan. Att vi begrinsat oss till Alingsas och dess statskidrna beror
pa nérheten utifran vér egen position, samt for att minska antalet mojliga enheter i urvalet. Vi
har medvetet valt att inte fokusera pé en specifik bransch da vi tror att branschen inte paverkar

hur klagomal hanteras i butiken.

Efter att urvalet gjorts till butikschefer som driver butik i Alingsas statskdrna, med ett
sortiment av hogengagemangsprodukter dterstod ett antal butiker. Av dessa butiker har vi
dragit sex stycken slumpmassigt, vilka representerar de sex butikschefer som intervjuades. Vi
valde slumpméssigt urval d& vér lokalkdnnedom &r begransad. Resultatet av utlottningen gav
ett antal butiker dér ndgra f6ll bort pa grund av att butikscheferna avbdjde att delta och dessa

ersattes genom en ny utlottning.

3.2.3 Kritisk granskning av undersokningsmetoden

Vér begrinsning av undersokningen till Alingsés kan ha medfort att svaren speglas av en
affirsanda dér Gvervdgande respondenter representerar en butik som gitt i generationer.
Butikscheferna dr uppvixta i butikerna och har en lang erfarenhet samtidigt som tidigare
generationers asikter lever kvar, detta kan medfora att deras bakgrund ser annorlunda ut dn
butikschefer som rekryteras externt. Nér det géller det slumpmaéssiga urvalet av respondenter i
Alingsas kan villigheten till deltagandet ha péaverkats av om de &r partnerbutiker till
Butikschefsprogrammet eller inte. Undersokningen kan ha paverkats av respondentens
intervjumiljo, sa kallade intervjuareffekter, d& butikscheferna intervjuades pa respektive enhet

och yttre faktorer kan ha inverkat pd resultatet, som till exempel ringande telefoner. En
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foljdverkan av att anvinda Oppna individuella intervjuer kan vara att inkommande
information blir konstlad i jimforelse med om vi gjort observationer, som i hdgre grad visar

vad som hénder i verkligheten.

3.2.4 Analys

Den insamlade informationen méste reduceras och struktureras for att gora texten 6verskadlig.
Detta arbete kan ske i tre steg, forst ska en beskrivning sammanstillas diar informationen
redogors detaljeratgo. Dérefter ska en systematisering och kategorisering goras av
informationen for att kunna formedla texten till andra®'. Slutligen ska informationen tolkas’*.
Materialet fran intervjuerna dokumenterades och det fullstindiga intervjumaterial finns i en
extra bilaga. Vidare omformulerades materialet till empiri som sedan tillsammans med teorin

analyserades.

3.2.5 Slutsats

Slutsatsen bor granskas kritiskt for att bedoma dess giltighet och tillforlitlighet, giltighet kan
delas in i intern och extern.”

e Intern giltighet — Har vi tillhandahallit det som var tankt?
e Extern giltighet — Kan det som framkommit generaliseras?

o Tillforlitlighet — Gar det att lita pd den insamlade informationen?

Var bedomning ar att uppsatsen har intern giltighet dd vi har fatt fram hur ett antal butiker
jobbar med klagomélshantering, vilket var syftet med undersokningen. Genom den insamlade
informationen kan vi konstatera att butikerna har visioner om hur klagomalshanteringen ska
ske men att de saknar strategier for att nd visionerna, samt att de inte ser nyttan med vad
informationen ska tillféra verksamheten. Vi anser inte att uppsatsen har extern giltighet
eftersom vi begrinsat oss till en liten stad som Alingsas, resultatet hade sannolikt blivit
annorlunda om undersdkningen gjorts i en stor stad med storre butiker, de fa antal

respondenter som medverkat paverkar ocksa generaliseringen. Bandningen av intervjuerna

“Jacobsen D. 2002 5.215-217
! Ibid
2 Ibid
% Jacobsen D. 2002 5.255-256
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kan ha paverkat tillforlitligheten, liksom intervjuarens eventuella inldgg vid upplevd osdkerhet

hos respondenten.

3.3 Val av litteratur

Litteratur soktes genom kedjesokning, vilket innebér att en text leder till en annan genom att
titta i referenserna och sdka vidare utifran dessa’. Vi borjade med att soka via Internet i
Sveriges bibliotekskatalog efter relevant litteratur om klagomélshantering, men detta gav ett
vagt resultat. Darfor provade vi istillet att soka pd dmnesordet klagomal bland svenska
uppsatser och i Libris databas, vilket genererade ett stort urval av uppsatser. Genom att ldsa
uppsatsers sammanfattning kunde vi skapa oss en uppfattning om dess relevans och anvidnda
referenslistan for att soka oss vidare inom omradet och hitta vdsentligt litteratur. Den litteratur
som verkade relevant soktes sedan upp hos biblioteket och det som inte fanns tillgdngligt

bestilldes.

% Rienecker, L. & J orgensen, P. 2004 5.119
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4 Empiri

Empirin dr en sammanstdillning av de djupintervjuer som gjorts med butikscheferna i sex
butiker i Alingsds stadskdrna, samtliga butiker tillhandahdller ett sortiment av
hogengagemangsprodukter och 6vervigande butiker tillhor en kedja. Medverkande butiker dr
verksamma inom branscherna kldder och skor, glas och porslin, telefoniteknik, interiorer
samt mobler. Samtliga butikschefer har Ilding erfarenhet av ledarskap inom sitt
verksamhetsomrdde och flertalet av butikerna har gatt frdan generation till generation och

funnits pd orten i mdnga dr.

4.1 Kundviard

Nér de anstillda 16ser kunders problem skapas en bild av foretaget dér butikernas
grundldggande syfte dr att gora missndjda kunder nojda. Vi vill att kunden ska kénna sig
ndjd nir den gar hem” sdger en av butikscheferna. De anstdllda forsoker att vinda
reklamationen till ndgot positivt, det ska vara smidigt att reklamera en produkt, kunden ska fa
snabba, klara besked samtidigt som faststdllandet bor vara rittvist. Direktkontakten med
anstillda skapar en grundtrygghet och ett professionellt bemétande blir avgérande for om
kunden kénner sig bekvidm i situationen. Det géller att se problemet ur kundens synvinkel och
tillsammans hitta en tillfredstdllande 10sning. Hog servicegrad innebér ocksa att hjilpa kunder
som inte dr ndjda, dven om produkten inte &r inhandlad i butiken. En butikschef anser att
konkurrens dr bra dd det medfor extra anstringningar for att behélla befintliga kunder,
samtidigt innebdr det att missndjda kunder som viljer att ldmna butiken kan atervidnda efter

att ha provat konkurrenterna.

Att skapa nodjda kunder som atervénder &r vésentligt for samtliga butiker, anda hinder det att
butikerna forlorar kunder pd grund av missndje. Flera butikschefer sidger att de funderar 6ver
situationen som orsakar kundforluster och alla menar att det inte kidnns bra nédr kunder dr
missnojda. Ingen av butikscheferna har rdknat pa hur mycket forlorade kunder kostar butiken,
ndgon ndmner att en ndjd kund beréttar for fyra andra medan en missndjd kund beréttar det
for tjugo och alla butikscheferna ér vial medvetna om att det ar dyrare att skaffa nya kunder dn
att behélla befintliga. Det dr létt att mista en kund och avsevirt svérare att skaffa en ny, vilket

medfor att det #r viktigt att ta tillvara pa kunder som butiken redan har. Aven om butikerna
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forsoker att hjdlpa missndjda kunder pa bésta sitt sa uppstar det ibland konflikter dar kunden
blir oerhdrt upprord, butiken riskerar dé att mista kunden. I sddana situationer, nér de inser att
en kund just gatt forlorad, funderar bdde chefer och dvriga personalen 6ver vad som kunde ha
gjorts annorlunda. Det &r bade svart och kostsamt att dndra en kunds aviga instillning till

butiken om kunden har upplevt missndje.

Personalen dr medveten om att de har en chans att forstirka kundlojaliteten vid ett
kundmissndje och att en missndjd kund oftare blir ndjdare ndr problemet &r 10st.
Diskussionerna om kundklagomal fors pé olika sétt i butikerna, vid strukturerade méten, pa
rasten eller ndr problemet uppstdr. Bemoétandet prioriteras hogt, det dr enormt viktigt,

framforallt i smé butiker och sérskilt pa en sddan liten ort som Alingsés.

Klagomalen handlar sillan eller aldrig om andra saker dn om sjilva produkten vilket medfor
att det dr svart att anvinda sig av klagomalen i verksamheten. Produkterna finns i butikens
sortiment en tid, sedan kommer det nya, det dr svart att forbdttra just den produkten som
kunden dr missndjd med. Men inkommer det ménga klagomal pa en och samma produkt som
reklameras av butiken sa snappar leverantéren upp problemet, medan enklare synpunkter eller
asikter som framfGrs till butiken aldrig nar leverantérerna. En butikschef menar att kunders
missndje kan anvidndas for att forbdttra verksamheten, dels genom att produkter med
kvalitetsbrister forsvinner ur sortimentet, samt forbéttra bemotande och séljbeteende. Ett
klagomal kan medfora utforligare information till kommande kunder och med ett
fortydligande fran personalen kan liknande problem elimineras. Diskussionen om vad butiken
kan bli skickligare pd, med avseende pa klagomalshanteringen, samt vilka system som kan
moderniseras fors bade internt med personalen och externt med leverantdrer. En annan
butikschef anser att klagomaélet &r en mdjlighet till att forstirka butikens varumirke dé butiken
far tillfalle att &nnu en gdng mota kunden och ett positivt bemotande kan overraska en upprord

kund, effekten av ett tillrattalagt problem stirker kundens relation till butiken.

Overvigande butikschefer anser att klagomal kan bidra till butiksverksamheten. Genom att
vara lyhorda och lyssna pa kunders klagomal lir de sig om sin egen verksamhet. Kunders
missnoje over efterfraigade produkter medverkar till ett vidgat sortiment och synpunkter om
bekvamligheter som ett trappriacke for att underlétta in och ut passage i butiken tas tillvara. En
butikschef anser att 6dmjukhet vinner i langden, samt att reklamationer &ar viktigt da det ar en

slags forsdljning i sig. En annan butikschef menar att det dr angelédget att vara mottaglig och

22



anpassa sitt bemotande till varje kund. Genom att lyssna och ta till sig vad kunderna faktiskt”
sdger innebar ytterligare mojligheter att forbittra verksamheten, ménga kunder klagar ”mellan
raderna”. Det dr ocksa viktigt att vara uppmérksam pa varandra i personalen och kunna
papeka om kundbemédtande var oprofessionellt. En butikschef anser att tydlig information

innan produkten séljs motverkar att kunden kénner sig ’lurad” i efterhand.

Tva av butikerna anvénder kundernas klagomal och synpunkter som marknadsinformation i
sina verksamheter. En av butikerna gor emellandt “ndjdkund” métningar dir kunder i butiken
far svara pa ett antal forutbestimda frigor. I samma butik kontaktas &ven ett antal handlande
kunder som via telefon far aterge sina kdpupplevelser i butiken. En annan av butikscheferna
har vid tvéa tillfillen bjudit in ett antal personer till ett sa kallat “kundrad”. Kunder med
blandad karaktir, varav nagon mycket missndjd, bjods in till en sammankomst for att utrycka
synpunkter och asikter. Butikschefen limnade mdtet efter halva tiden och oOverldt till en
utomstdende moderator att fora diskussionen vidare, for att inte hdmna diskussionen.
Kundradet granskade butikverksamheten kritiskt, bade negativa och positiva asikter lyftes

fram.

Ingen av butikerna gjorde marknadsundersokningar i ndgon storre utstrickning, det forkom
endast interna undersokningar dir butikschefen sjilv ringt upp kunder som klagat. Syftet med
samtalet var att dessa kunder skulle betygsitta butikens bemoétande samt

klagomalshanteringen.

Missndje och klagomal innebdr en betydande summa pengar for verksamheten. Att 16sa
kunders problem medfor kostnader i form av personalutbildning, tidskrdvande hantering och
kompensation for ytterligare problem som en defekt produkt kan orsak kunden, till exempel

milersittning samt goodwill utan leverantorserséttningar.

Butikerna uppfattar sina kunder som ovérderliga d& det dr kunderna som dr forutséttningen for
att butikerna ska kunna bedriva sina verksamheter. Oavsett vad kunderna handlar for sa &r alla
lika mycket varda och far samma eller likvardig service. Det finns kunder som uppfattar ett
hogt pris som jamforbart med lang hallbarhet eller béttre kvalité. Ett hdgre pris innebér inte
alltid en hogre kvalité, det géller att kunden inser vad det &r den betalar for. En produkt som
medfor en speciell kénsla eller d4r unik &r ofta producerad for att leverera en sérskild

forestéllning, om vad det innebédr att dga just den produkten, dessa produkter betingar ett
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hogre pris vilket inte automatiskt innebdr langre hallbarhet. En butikschef sdger att om
kunden handlar fér en betydande summa sa skickar butiken med nagot extra, men menar
ocksé att kunderna inte ar lika kdptrogna idag som forr. Det &r létt att kopiera butikers system
idag, som till exempel sextio dagars 6ppet kop, garantierna ar egentligen inte varda s& mycket.
Det ar darfor viktigt att ldgga energi pa det "mjuka” s som bemotande och personlig service

som skapar butikens rykte samt gor den unik.

4.2 Klagomal

Butikscheferna definierar klagomal pé olika sitt, generellt s& ndmner alla reklamationer i sin

definition och mycket av klagomélen handlar om just reklamation.

“Det dr sdllan att nagon klagar utan att det dr reklamation, i sd fall sa sdger de vdil inte till

o0ss, om de dr missnéjda over ndgot annat”

Klagomal dr nér en kund har ett problem, nér kunden anser att hon/han inte har fétt valuta for
det som de betalat for. En annan butikschef har en bredare definition av klagomal, det ar
egentligen alla tillfdllen en kund inte &r n6jd och det handlar om allt som berér verksamheten,
helhetsintrycket av butiken som kunden moéts av. Alla butikschefer anser att klagomal i
grunden handla om att en kund inte kinner sig helt ndjd. En butikschef tycker att en missndjd
kund maste inse vad den betalat for, dr det billigare produkter s& bor kunden acceptera att den

inte &r lika hallbar som en dyr.

Butikschefernas syn pa klagomél dominerandes av en positiv instdllning dir butiken ges
mdjlighet att dverraska kunder med en snabb och effektiv hantering av klagomal, utan en

massa krangliga rutiner som forhindrar eventuella utnyttjare av systemet.

“Jag tror inte man har rdd att inte vara generos i det ldget, det viktigaste dr inte vem som har

rdtt eller fel”

Klagomal dr nagot alla butiker far leva med, det basala ar att komma fram till vad som ar
problemet och att 16sa det smidigt. Aven om klagomal uppfattas som en lite trakig bit som kan
medfor konflikter, sd dr det angelaget att forsta vad problemet betyder for varje enskild kund,

samt att inse att kunden har ritt till sin egen upplevelse och medfoljande kidnslor. Kunden har
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rétt att vara besviken dven om problemet orsakats av kundens handhavande. En kund anses
ofta ha ritt, men butikerna sétter ibland grénser vilket innebér att de inte alltid ersétter eller
tillfredstéiller missndjda kunder. En butikschef séger att vissa kunder klagar oavsett vad de én
koper, de aterkommer sa ofta att personalen kénner igen dem och det ar alltid ndgot som é&r
fel. Kunder som framfor sina klagomal till butiken ar ofta laddad innan, de har bestdmt sig att
sa har ar det. En taktik &r da att ta tillbaka varan samt ta kundens namn och telefonnummer for
att aterkoma ndsta dag, pa sd vis undviks onddiga konflikter direkt i butiken och det ar

betydligt lattare att kommunicera med kunden dé den har lugnat ner sig.

Den generella policyn vid klagomél &r att kunderna ska vara ndjda, det &r det yttersta syftet
med klagomélshanteringen. Butikerna har olika tillvigagangssétt for att tillfredstilla sina
kunder och problemen fér 16sas fran fall till fall d& varje kund ar unik. En av butikscheferna
menar att det egentligen ar végen till n6jda kunder som &r intressant. Det ska g snabbt men
nér leverantorerna ér inbladade kan byrakratin medfora ldnga vintetider och dé ar det viktigt
att hélla kunden informerad. Det dr léttare att hantera uppenbara reklamationer medan

reklamationer pa gamla produkter handlar om utslitning.

“Det finns grdnser dven om en del inte forstdr det, till slut sd gdr ju grejerna sonder,

ndgonstans sd tar det ju slut liksom, dven om en del kunder inte forstdr det”

En av butikerna har klagomal som en stdende punkt pa moten, dé diskutera de vilka problem
som har uppstatt och hur de har hanterats. Nagon butik later en i personalen eller butikschefen

ta alla reklamationer som inte &r sjélvklara.

Klagomalen sker oftast i butiken men det hénder att kunderna ringer till butiken och férvarnar
att de har problem med en produkt. Nagon butik har en mejladress, men butikschefen menar

att kunderna 4nda maste komma till butiken med produkten for att problemet ska ga att 16sa.

Butikerna uppmuntrar inte sina kunder att l&mna synpunkter, asikter eller klagomal till
respektive butik. En butikschef menar att sjdlva butiken inte kan paverka sd mycket, de
skickar returerna till leverantérerna som i sin tur avgdr vad som ersitts och inte, men oftast s&
har butikerna full uppbackning av sina leverantorer. Butikerna ger ingen automatisk
information, men kénner sig kunden tveksam infor kopbeslutet informeras kunden om

reklamationsmdjligheten vid fel pa produkten och pé sa vis blir kunden tryggare. Personalen
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forklarar att om det skulle uppsta nadgot problem sa har kunden enligt lag, rtt till att reklamera
produkten. Vid betalningen informerar en av butikerna samtliga kunder om vikten av att spara
kvittot om ndgot problem skulle uppsté. En butikschef anser att det &r viktigt att kunden aldrig
upplever att det dr pinsamt att klaga, om kunden kinner sig bekvdm i situationen och
dessutom blir ndjd sa forblir kunden butiken trogen. En butikschef uttrycker “Nja vi
uppmuntrar dem inte att klaga haha” medan en annan butikschef séger “det brukar de komma
pa sjdlva” och ytterligare en chef séger att vi inte ber om synpunkter eller klagomal for att se

vad som kan gora oss bittre.

4.3 Klagomalsprocessen

Butikscheferna menar att missndjda kunderna alltid har ett val att komma tillbaka till butiken
och framfora sina klagomal och férhoppningsvis gor de detta. Men en del chefer tror dven att
manga kunder drar sig for att komma tillbaka, sirskilt om det handlar om ett missnéje dver en
service, som till exempel daligt bemdtande. Héar &r risken storre att de vinder sig till en
konkurrent och till och med pratar illa om butiken, vilket ar ett problem d& det genererar i
dalig marknadsforing. Négon patalade ocksa att det &ven finns kunder som accepterar
problemet, de hor alltsé inte av sig till butiken. Hur ménga kunder som antar det hir beteendet
vet ingen, men en forhoppning finns om att antalet inte ar stort, det framkommer inte om den

hédr gruppen vixer eller minskar.

”Betalar man mer for produkten och man far lite mer runt produkten, dd dr det littare att gd

tillbaka till butiken.”

Samtliga butikschefer dr eniga om att det &r béttre att kunderna framfor sina klagomal till
butiken, for att ge dem en chans att 16sa problemet som uppstatt. Men har kunden en néra
relation till butiken och vill behélla denna relation, tror butikscheferna dven att det &r léttare
for kunden att papeka bristerna i servicebemdtandet. Om inte en Overenskommelse vid
klagomal av en produkt hos aterforséljaren kan dstadkommas, har kunden alltid en méjlighet

att véinda sig till allménna reklamationsnimnden.

De flesta butikschefer menar att det &r ldttare att ta hand om ett klagomal géllande en produkt
da kunden har kvittot kvar, men i ménga fall finns inget kvitto vilket medfor att butikerna inte

har mycket att g pa. Men for att kunderna ska bli ndjda s& anser de flesta butikschefer att det
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gar att 10sa problemet dndé, ndgon ansag att butiker i mindre stdder maste vara mer generdsa
pa den hir biten eftersom forlorade kunder slér hart mot butiken. Nagon papekade ocksé att
butiker som jobbar mycket med pris och produkt, dir fokus ligger mer pé omséttning av varor

an pa service, oftare kraver kvitto vid reklamationer.

4.4 Klagomailshanteringen

Hanteringen av klagomal varierar beroende pd vilket problem kunden upplever sig ha.
Handlar det till exemplet om reklamation av en produkt, dir det direkt géir att avgéra om det
ar ett tillverkningsfel, byts produkten ut mot en ny direkt pa plats eller pengarna tillbaka.
Butikscheferna &r enliga om att det oftast gar att se vem som orsakat problemet genom att titta
pa produkten, produktens alder spelar ocksé en roll vid bedomningen i butiken, men detta kan
vara svart att se om kunden inte har nagot kvitto. En butikschef menade att det inte spelar
nagon roll vem som har ritt eller fel, det viktigaste &r att kunderna kénner sig néjda. Nédgon
butikschef patalade ocksa att kunderna genom konsumentkoplagen har rétt att reklamera en
vara inom tre ar, men menar att om kunden inte har négot kvitto sd tar de inget ansvar for
reklamationen. En av butikscheferna har trots lagen om tre &rs reklamationsritt 6kat denna tid

till fem &r, vilket inte ndgon annan gjort tidigare.

Réder osdkerhet vid reklamation av en produkt tar samtliga butiker in varan for ytterligare
beddmning och med hjilp av leverantdren tas en 16sning fram. Vid sadana fall skrivs kundens
namn och telefonnummer upp sé att kunden kan kontaktas da bedomningen é&r klar. Kunderna
ar ofta vildigt laddade och forberedda di de kommer in i butiken och ska framfora sina
klagomal, ibland kan detta skapa problem enligt vissa butikschefer eftersom kunden inte ar i
den sinnesstdmningen att han/hon hor vad expediten formedlar. Arga, missndjda kunder som
kommer in i butiken &dr i manga fall arga pa sig sjdlva, men det gar ut 6ver personalen, da de
vet med sig att de sjdlva dr orsaken till felet. Klagomal kan enligt en butikschef vara mycket
pafrestande for personalen, sérskilt om det varit ett fel pa en speciell produkt och flera kunder
kommer tillbaka vilket medfor att klagomalen hamnar hos en och samma person. Men handlar
det om klagomal som inkommer i normaltakt kan det istillet sporra personalen till att lyckas

samtidigt som det kan vara tufft emellanat.

Butikernas klagomalshantering ar avslutad da kunderna ar ndjda och det dr malet med hela

hanteringen, ndgot som samtliga butikschefer &r eniga om, men tyvérr gar detta inte alltid att
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uppnd. De svéraste klagomalsfallen &r ndr en vara inte uppfyller den kvalité som kunden
forvéntat sig eller tycker att varan ska ha. I dessa fall ar det oftast inte négot fel pa varan i sig
utan kundens egna asikter om varans egenskaper, det dr alltsd viktigt att informera kunden
ordentligt vid forséljning. Kunder som klagar maste fa en forklaring till varfor felet uppstatt,
vare sig produkten byts ute eller inte. For att uppna malet, att fa ndjda 1dngvariga kunder trots
att problem har uppstatt, anser samtliga butikschefer att problemet maste avvecklas snabbt
och smidigt. En butikschef pétalar att det ar viktigt att kidnna av kunden ordentligt, att forsta
om kunden verkligen dr nojd och i vissa fall &ven ringa upp kunden for att garantera sig om

att allting fungerar som det ska.

“Det har aldrig funnit ndgon sdadan tradition i branschen, att klagomdl ska hanteras snabbt,
dven om vi vet efter vara undersokningar att det dr ett utav de viktigaste parametrarna for att

kunderna ska bli sd néjda som mdéjligt”

Négra patalade att om problemen orsakats av butiken ges kompensation, i form av till
exempel presentcheckar eller produkter, vilket medfor ”goodwill”. Men dven att ta hand om
problem som egentligen orsakats av kunden sjdlv gors for att skapa “goodwill”. Négon
patalade ockséd att kunder dven kompenseras utan att de pétalat nagot, det géller att hitta

individuella 16sningar inte bara kompensera med de klassiska bonuscheckarna.

Vem som hanterar de inkommande klagomaélen skiljer sig nagot &t mellan butikerna, en del
butikschefer ville sjdlva hantera klagomalen eller har ndgon anstélld som hanterar dem. Andra
butikschefer ansag att alla anstdllda ska ha befogenheter att tillgodose kunden pa bésta satt
direkt, vilket ger de anstillda ett personligt ansvar. Men sjélvklart, om ndgon &r oséker, kan de

anstillda alltid rddfrdga nagon annan anstélld eller butikschefen.

“Alla ska klara av att ta emot klagomdl, det fdr absolut inte slussas vidare av ren slentrian”

Det var bara en av de tillfragade butikscheferna som hade utvecklat ett speciellt system for att
informationen frdn klagande kunder skulle kunna dokumenteras och anvéindas i
verksamheten. Butikschefen menar att dokumentation framst fors for att halla koll pa
leverantdrers problem, men dven for att uppmirksamma egenskaper och eventuella brister hos
produkter. Nagra sa att de pa personalmoétena diskuterade klagomalen sa att alla kénde till vad

som hént och dven forde anteckningar vid reklamationer dir erséttning fran leverantdrerna
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kriavdes. De flesta butikscheferna menade att de har allting 1 huvudet, att de kdnner igen
klagomélen som inkommer flera ganger och da kan de gora nagot for att motverka detta
problem. Manga kunder kan komma in med liknade problem pé en produkt och da ar det bara

att ta bort denna produkt fran sortimentet.

Det var en av de tillfrigade butikerna, vars personal fir utbildning och denna butik har
kontinuerligt utbildningar for sin personal i klagomalshantering. De anstéllda har en mall 6ver
hur klagomalshanteringen ska skotas i butiken och f6ljs denna mall brukar det 16sa sig bra.
Mallen &r véldigt enkel att f6lja och det mesta gar ut pé att lyssna till vad kunden har att séga.
Déremot s& har en annan butik en siljutbildning dér klagomélshantering ingar och ytterligare
en butik har interna utbildningar inom kedjan som é&r socialt betingade, dér personalen far lara
kénna sig sjdlva och att alla kunder inte kan behandla alla likadant. Utbildningen behandlar
inte klagomalshantering direkt, men personal som kénner sig sjdlv klarar av att hantera andra

manniskor béttre.

Nagra butikschefer menar att far de problem sa finns alltid konsumentombudsmannen att
radfraga. Samtliga butikschefer var eniga om att klagomal inte dr nagot roligt och enkelt att
handskas med alla ganger, de uttryckte att det kan vara jéttesvért. De flesta butikscheferna
forsoker sjdlva ldra upp sin personal i butiken sé att de kan hantera klagomal fran kunderna.
Négra butikschefer patalade att klagomal &r en mojlighet for butiken, trots att det inte alltid &r
roligt att handskas med dem, genom att lyssna och tillgodose kundens behov kan butiken
forbattras. Nagon menade ocksa att det dr mycket arbete efter att ett klagomal mottagits,
sarskilt om en produkt som ska reklameras. For att kunderna ska bli ndjda och aterkomma till
butiken trots sitt upplevda missndje, anser en butikschef att det &r viktigt att alla inblandade i

problemet har ett personligt engagemang.
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S Analys

Analysen dr en sammanstdllning av det material som samlats in och dr underlag for
slutsatsen. Hirschmans ramverk ligger som bas for analysen, ddr Exit, Voice and Loyalty
beskriver kundernas beteende vid missnéje’. Kunderna kan vilja att uttrycka sitt missndje
eller limna foretaget direkt’®. Butikschefernas klagomdlshantering pdverkar utgingen av

kundernas beteende och deras slutliga val.

5.1 Kundvard

Hérdnade konkurrens betyder att butikerna méste gora extra anstrdngningar for att behalla
befintliga kunder och medfdr ett 6kat kundfokus’’. Klagomélshanteringen &r en viktig del av
kundvarden och ger mdjligheter att skapa varaktiga relationer som kan ge verksamheten
positiva framtidsutsikter. Det &r storre chans att kunden uttrycker missndje da det finns en
stark relation till butiken, uppfylls inte kundens forvantningar riskerar butiken att forlora
kunderna till sina konkurrenter’®. Butikscheferna r vil medvetna om vikten av att hantera
kunderna pa ett bra sdtt och de ldgger energi och kraft pa att behalla och tillfredstilla

nuvarande kunder, trots detta nar inte tankarna fram till handling.

Kundvard handlar om att skapa varaktiga relationer mellan kunden och butiken®, det ar
angeliget att satsa pa att behalla existerande kunder'®. Befintliga kundrelationer utvecklas
nir kundens forvéntningar infrias och ddrmed upplever kvalité i kopupplevelsen. Butikerna
verkar i1 hard konkurrens vilket har till foljd att kunderna omedelbart kan vélja bort butiken
vid ett eventuellt missndje och konkurrensen medfor extra anstrangningar fran butikerna for
att behalla befintliga kunder. De vill alla skapa en image dér deras butik dr omtalad for att
hantera reklamationer professionellt, med ett utomordentligt bemotande som ser problemet ur

kundens synvinkel. Detta dr vésentligt for att stirka just lojaliteten, som medfor att kunden

% Hirschman, A. 1972 5.8-12
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stannar langre dn vad den annars skulle géra vid missnéje, eftersom den lojale kunden har en

forvintning p4 att en forbattring ska intriaffa'®'.

Att skapa nojda kunder som atervinder ar angeldget for samtliga butiker, &ndé hiander det att
butikerna forlorar kunder pa grund av missnoje. Butikscheferna funderar 6ver situationer som
orsakat kundforluster och alla menar att det inte kénns bra nir kunder dr missndjda. Att tappa
en kund ér en forlust i dubbel bemirkelse, utdver minskade intékter &r processen att silja till
en ny kund kostsam'** och dir till kommer word of mouth. Men ibland 4r kunder sé arga och

upprorda att det sker en form av blockering som leder till att ett kundavslut méaste accepteras.

Att rdkna pa kostnader &ver forlorade kunder dr inte ndgot som gors i storre bemérkelse,
déremot finns det en medvetenhet om att det 4r dyrare att skaffa nya kunder &n att behéalla
befintliga. Kundvard av befintliga kunder ar betydelsefullt och det dr angeldget att foretaget
inser att det finns ett stort ekonomiskt vérde i befintliga kunder'®, vilket butikscheferna ar vil

inforstadda med.

I forebyggande syfte forsoker butikerna eliminera missndjet redan innan det uppstatt, genom
att i sdljogonblicket lyssna in vem som dr mottagaren, att silja sa att kunden blir n6jd, samt att
tillhandhélla en bra klagomalshantering om missndje dnda skulle uppstd. Det dr bade svart
och kostsamt att dndra en kunds aviga instillning till butiken om kunden har upplevt
missn6j6104. Butikscheferna poédngterar bytelsen av bemdétandet, att bemota klagomal pa ett
tillfredstillande sétt kraver utbildad personal, de ska kunna lyssna in kunderna, hantera livliga

situationer och sjélva behalla lugnet'®.

Butikerna &r medvetna om att de har en chans att forstirka kundlojaliteten vid ett
kundmissndje, diskussioner fors om att, en missndjdkund blir oftast nojdare ndr problemet ar

16st. Bemotandet prioriteras hogt, det dr enormt viktigt framforallt i sma butiker och pd
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mindre orter eftersom kundsegmentet dr begrinsat. Att se varje kund som en marknadsforare
och att medvetengora fordelarna hos butiken genom tillréttaliggande av missforstand, samt

beldénande kundtrohet 6kar det berdmmande omddmet om butiken'®.

Butikerna anser att det &r svart att nyttja klagomélen i verksamheten eftersom klagomalet
oftast handlar om produkter, sortimentet fornyas sa ofta att produkterna inte kan forbéttras
innan de forsvinner ur sortimentet. Leverantdrerna snappar upp aterkommande problem,
medan enklare synpunkter eller dsikter aldrig nér fram. Kunders missndje bidrar dnda till att
produkter med kvalitetsbrister forsvinner ur sortimentet, samt att de ger mdjligheter till att
forbéttra klagomalshanteringen betrdffande kundbemotande och séljbeteende. Ett klagomaél
kan medfora utforligare information till kommande kunder och ett fortydligande kan gora att
liknande problem elimineras. Klagomal dr en mdjlighet till att forstdrka butikens varumérke

och image, da ett positivt bemotande med ett tillrdttalagt problem stirker kundrelationen.

Overviigande butikschefer anser att klagomal kan bidra till en forbéttrad butiksverksamhet.
Det dr angelédget att lyssna pa kunders klagomél da det skapar forbattringsmojligheter for
verksamheten och d& ménga kunder klagar mellan raderna &r det betydelsefullt att vara
lyhord. Det giller att vara 6dmjuk och anpassa bemétandet till varje kund, ett oprofessionellt
bemétande bor uppmérksammas av dvriga medarbetare. Nojdheten utgar ifrdn kundens
forvantningar, séljarens uppgift dr definiera dessa forvéntningar och sedan forsoka uppfylla

1
dem'”’.

Efterfragade produkter fOrnyar och vidgar sortiment, papekan av brist pa
bekvamligheter ger mdjlighet att forbdttra butikens interiéra och exteridra miljé. Tydlig
information innan produkten siljs motverkar att kunden kénner sig “lurad” i efterhand.

Reklamationer &r viktigt da det ar en slags forséljning i sig.

Ingen av butikerna gjorde marknadsundersokningar i ndgon storre utstrickning, det forekom
endast egna undersokningar dir butikschefen sjélv ringde upp kunder som klagat. Syftet med
samtalet var att kunder skulle betygsitta butikens bemotande samt klagomalshanteringen.
Detta trots att kundklagomal &r en outnyttjad och lattillgénglig kélla for att inforskaffa kund

8

och marknadsinformation'®, samtidigt som informationen oftast &r omdjlig att inbringa pa
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nigot annat sitt'”. Klagomal och synpunkter anvindes i mycket lite utstrickning som
marknadsinformation. Métningar av ndjda kunder och aterkoppling via telefon inbringade
asikter om kunders k&pupplevelser i butiken. Att bygga upp en héllbar relation till befintliga

kunder och en betyder alltid outvecklade framtidsmajligheter' '

. En butikschef har anvint sig
av ett sa kallat “kundrdd” déar ett antal personer med blandad karaktir, varav ndgon mycket
missndjd kund, bjudits in till en sammankomst for att utrycka synpunkter och asikter.
Butikschefen ldmnade kundradet for att inte hdmna diskussionen efter halva tiden och dverlat
till en utomstdende moderator att fora diskussionen vidare. Kundradet granskade
butikverksamheten kritiskt, bdde negativa och positiva dsikter lyftes fram. Detta &r ett mycket

intressant sétt att lyfta fram kundernas synpunkter pd butiksverksamheten, d& ndjdhet &r ett

tillstand i kundens huvud och handlar om ndgot som kunden upplever''".

Missndje och klagomél innebédr utgifter for butiken, att 16sa kunders problem medfor
kostnader i form av personalutbildning, tidskrdvande hantering och kompensation for
ytterligare problem som en defekt produkt kan orsaka kunder. Kunder som fér ett klagomal
erkdnt och snabbt tillrdttalagt uppskattar effektiviteten, vilket paverkar kundens vilvilja till
foretaget''*. Butikscheferna jobbade malmedvetet med att skapa ndjda kunder vid missnéje,
men ingen av butikerna prioriterade utbildning i klagomaélshantering i nagon storre

utstrickning.

Butikernas kunder dr ovérderliga da de ér forutsittningen for att butikerna ska kunna bedriva
sina verksamheter. Oavsett vad kunderna handlar for sd ar alla lika mycket viarda och far
samma eller likvérdig service. Samtidigt sdger en butikschef att om kunden handlar for en
betydande summa s skickar butiken med ndgot extra. Det &r l4tt att kopiera butikers system,
som till exempel sextio dagars dppet kop, det dr darfor viktigt att lagga energi pé det "mjuka”

s& som bemotande och personlig service som skapar butikens image samt gér den unik.

19 Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.32-34
10 Nystrom, J.& Wallén, M 2002 s.64-65
"' S6derlund, M. 2000 s. 37-38

"2 Nystrom, J. & Wallén, M. 2002 s.69-72
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5.2 Klagomél

Missndje uppstar da en kunds forvantningar inte uppfylls, nér kunden framfor sitt missngje till
butiken uppstar ett klagomdl som ger butiken mojlighet att tillrdttaldgga felet' .
Klagomalsdefinitionen &r olika hos butikscheferna, generellt s namner alla reklamationer i
definitionen och mycket av klagomalen handlar om just reklamationer. En butikschef har en
bredare definition av klagomél, att det &r alla tillfdllen en kund inte &r ndjd och klaomal
handlar om allt som berdr verksamheten, alltsé helhetsintrycket av butiken som kunden méts

av. Alla butikschefer anser att klagomal i grunden handla om att en kund inte kinner sig helt

nojd.

Butikschefernas grundinstdllning till kundklagomal &r positiv, butikerna vill Overraska
kunderna med en snabb och effektiv klagomalshantering. Alla butiker far leva med klagomal,
det viktiga dr att komma fram till vad som ar problemet och att 16sa det smidigt. Klagomél
uppfattas som en trékig bit som ofta medfor konflikter. Det &r angeldget att forstd vad
problemet betyder for varje enskild kund samt att inse att kunden har ritt till sin egen
upplevelse och medfoljande kénslor. Nér butiken tillrdttaldgger det som orsakat missndje
visar butiken pa kvalitet i bemdtandet. Varje kund vill kdnna sig betydelsefull och ett foretag

som har omtanke om varje enskild individ 6kar sina chanser till att f& en trogen kund'".

Att ge kunderna rétt Ionar sig, det finns en tumregel som séger att 80 procent av butikens alla
klagomél 4r motiverade'””. En kund som upplever klagomalshanteringen jobbig tenderar att
vilja bort butiken, darfor kan det 16na sig att ge en kund rétt &ven om kunden &r orsaken till
problemet, det I6nar sig inte att utreda vem som ligger till grunden for felet som uppstatt''®,
En butikschef anser att det ar viktigt att kunden aldrig upplever det pinsamt att klaga, om
kunden kdnner sig bekvdm i situationen och dessutom blir ndjd sa forblir kunden butiken

trogen. TRAP, Technical Assistance Research Programs, dr en forskningsgrupp som har

kommit fram till att det ar de lojala kunderna som klagar''” och klagar inte kunden ar det ett

' Barlow, J. & Méller, C. 1997 5.21-23

% Nystrom, J.& Wallén, M 2002 5.69-72

15 Bcheverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.483
16 Ibid

""" Barlow, J. & Mbller, C. 1997 s.54
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"8 Kunden anses ofta ha ritt, men butikerna sitter ibland

tecken pa daligt kundforhéllande
grianser vilket innebér att de inte alltid ersétter eller tillfredstéller missndjda kunder. Vissa
kunder &r aterkommande och klagar oavsett inkdp. Kunder som framfor klagomal till butiken
ar ofta laddad innan. For att undvika konflikter direkt i butiken antecknas kundens namn och
telefonnummer, ndgot som underldttar kommunikationen eftersom kunden oftast hinner lugna

ner sig innan diskussionen fors om problemet.

Manga foretag ser klagomal som ett misslyckande, men de mer kundorienterade foretagen ser
istillet klagomélen som en méjlighet till forbittring av verksamheten'"”. En av butikerna har
klagomél som en stiende punkt pa personalmotet, ddr de diskuterar vilka problem som har
uppstatt och hur de har hanterats. Klagomal bér ses som en tjanst frén kundens sida'?’
eftersom missndjda kunder kan ge butiken information om hur de kan forbédttra sin
verksamhet, vilket medfor att butiker bor uppmuntra sina kunder att klaga'?'. Ingen av
butikscheferna uppmuntrar kunderna att ldmna synpunkter, asikter eller klagomal till
respektive butik. En butikschef menar att sjidlva butiken inte kan paverka klagomalet eftersom
leverantérerna avgor vad som ersidtts och inte. Det sker ingen automatisk information, men
om kunden kénner sig tveksam infor kopbeslutet informeras kunden om den lagliga

reklamationsmojligheten och pa sa vis blir kunden tryggare. Vid betalningen informerar en av

butikerna samtliga kunder om vikten av att spara kvittot om négot problem skulle uppsta.

5.3 Hirschmans ramverk/Klagomélsprocessen

Teorin Exit, Voice and Loyalty (EVL), kan anvindas pd foretag som sidljer varor till

kunder'??

. Tanken bakom teorin &r att om en kvalitetsforsdmring av en produkt uppstéir far
foretaget information om detta genom tva sétt, antingen framfor kunden sitt klagomal eller
slutar besoka butiken'”. Vilket val som kunderna gor har visat sig ha konsekvenser for
butiken da det kostar mer for foretaget att skaffa nya kunder 4n att behalla gamla. Kunder som

ar missnodjda kan dven sprida sitt missnoje vidare till vinner och bekanta vilket ocksa har en

'8 Kahn, A. 1995 5.98-100

" Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 5.483
12 Barlow, J. & Mbller, C. 1997 5.21-23

121 BEcheverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.483
'2 Hirschman, A. 1972 5.17-18

'3 Ibid
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negativ paverkan pa butiken. Viljer kunderna att sluta konsumera butikens produkter minskar
butikens intékter, detta leder till att olika &tgdrder maste séttas in och kan medféra hogre
kostnader. Ett problem kan ocksa vara att butiken inte mérker kundforlusten forrdn den visar
sig mycket markant, vilket kan leda till en butiks undergéng'**. Undersokningar har visat att
fler &n fem procent byter leverantor vid dalig klagomalshantering'>, undersokningar har dven
visat att ungefdr 95 procent av de missndjda kunderna inte framfor sina klagomal till

butiken'?¢.

Genom den undersdkning som har gjorts menar samtliga butiker att det ar béttre att missndjda
kunder framfor sina klagomal till butiken sa att missndjet kan atgérdas, istéllet for att vara
tysta eller helt enkelt vélja att handla hos en konkurrent. Trots denna grundtanke hos
butikerna visar det sig att det dominerande reaktionsséttet hos kunderna ar att vélja att handla
hos en konkurrent, d& utbudet idag 4r stort och konkurrensen pa marknaden &r hard'?’. En
kund som framfor sina klagomal till butiken har ofta som mal att driva igenom en
forbittring'*®, handlar kunden i samma butik lir de kéinna personalen och p4 si vis utvecklas
en relation som inger en trygghet att uttrycka missnoje'”. En missndjd kund Gverviger om
varan ir vird besviret att klaga eller inte'*’, skilet till att kunden inte framfor sina klagomal
kan vara att de inte vill slosa dyrbar tid eller tvivlar p4 att klagomalet har ndgon verkan'', da

det 4r en kostsam process for kunden i bade tid och pengar'*

. Skulle det rdda monopol pa
marknaden finns det ingen valmojlighet for kunden utan klaga blir enda alternativet vid
missndje', ingen av de butiker som medverkat i underskningen som gjorts har monopol pa

marknaden.

'2* Hirschman, A. 1978 5.33-35

123 Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.36

126 BEcheverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.484
'*" Hirschman, A. 1972 5.39-42

128 Ibid

'* Hirschman, A. 1972 s.77

139 Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.70

B! Bcheverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.483
32 Hirschman, A. 1972 5.43-50

'3 Hirschman, A. 1972 5.39-42
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Butikerna som medverkat i undersdkningen sédljer samtliga hogengagemangsprodukter, alltsa
produkter som av kunden kriver lite mer tid och pengar vid inkopet. Kostnaden for att klaga
Overstiger oftast virdet av den forvintade nyttan av produkten, vilket genererar i att det ar
viktigt for foretagen att jobba med att skapa nya kanaler dir kunderna kan framfora sina

134 Detta innebir rent tekniskt att chansen for att kunderna framfor sina

klagomal genom
klagomal till butiker som sidljer hogengagemangsprodukter &r storre, dn for de som séljer
lagengagemangsprodukter. Aven da butiker skapat lojala kunder dr chansen storre att de
framfor sina klagomél och stannar som kunder i hopp om att butiken ska fordndras eller

forbittras'®.

5.4 Klagoméilshantering

Hanteringen av klagomal ser olika ut beroende pé vad kunden upplever sig ha for problem.
Giller det direkta reklamationer av en produkt, diar det handlar om tillverkningsfel, byts
produkten ut mot en ny eller s& fir kunden pengarna tillbaka. Ar personalen osiker pa om det
géller en reklamation eller inte, tas produkten in for ytterligare bedémning och en 16sning med
hjélp av leverantorerna tas fram dérefter kontaktas kunden sé snart som mojligt. En kund som
upplever att en produkt &r felaktig &r alltid ldttare att ta hand om d& kunden har kvitto pa
produkten, hér rader delade synpunkter hos butikscheferna om hur vidare produkten ska tas

tillbaka eller inte.

Da det géller tillverkningsfel dr det inte butikerna som star for kostnaderna utan leverantoren.
Medf6ljande efterarbete, att debitera leverantdrerna, ansdg butikscheferna som en
anstrangning, medan vi har noterat att det egentligen ar nagot bra, da butiken faktiskt har fatt
en nojd kund. Handlar klagomaélet om ett fel som orsakas av butiken kompenseras kunden for
att skapa “goodwill”, detta kan dven astadkommas genom att butiken tar hand om problem

som kunden inte sjilv orsakat.

Det &r ofta l4tt att se om det r tillverkningsfel eller handhavandefel, men hur handhavandefel

hanteras mot kund skiljer sig 4. Genom att hantera klagomal pé ett bra sétt kan en 6kad

134 Hirschman, A. 1972 s.43-50
135 Hirschman, A. 1972 s.78-87
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6

lénsamhet skapas'®® och banden till kunden kan stirkas'>’ genom att kunden kinner att

138

klagomaélet hanterats bra och vill atergélda detta . Kundens atergéldande kan visa sig genom

en 0kad konsumtion av butikens produkter eller att kunden sprider positiv marknadsforing om

butiken'®

. Butikernas klagomalshantering medfor en fokusering pé endast n6jd kund, vilket
samtliga butikschefer angav som syfte med hanteringen. Hér ser vi att det finns en risk att
butikscheferna har en bra vision om klagomélshantering som de sedan inte lyckas omsitta till
handling. Detta kan bero pa att de inte inser vad klagomal kan tillféra utan endas fokuserar pa

att fa ndjda kunder.

Det yttersta syftet med butikernas policy for kundklagomal &r att kunderna ska vara ndjda
med klagomaélshanteringen. Problemen l0ses fran fall till fall d& varje kund 4r unik och det ska
gd snabbt. Nar leverantorerna dr inbladade kan véntetiderna bli 1dnga och det &r viktigt att
halla kunden informerad. Samtliga butiker anser att klagomalshanteringen ar avslutad da
kunderna dr ndjda, men patalar att nojdhet inte alltid gar att uppna. Butikerna motsédger sig
sjdlva har eftersom det endas & en av de medverkande butikerna som anser att
handhavandefel eller tillverkningsfel inte spelar ndgon roll, utan att det ska hanteras pa ett satt
som gor att kunden blir n6jd oavsett vems fel det &r, vilket &r en sund instillning d& det i

langden ir billigare att rétta till ett misstag, 4n att forlora en kund'*.

For ett foretag 16nar det sig alltsa att uppmuntra till klagomél, men detta krdver ocksa av
foretaget att de hanterar klagomalen professionellt och snabbt, annars kan det ge en motsatt
effekt'*’. F4 av butikscheferna var intresserad av att uppmuntra kunder till att limna
synpunkter och klagomal. Overvigande butikschefer tyckte att klagomal var en belastning,
men en del sag trots allt mojligheter till en forbéttrad butiksverksamhet genom att lyssna pa
kunden. Att framfora ett klagoméal ska vara enkelt och kénnas bekvédmt for kunden, annars

142

riskeras att kunden istéllet véljer bort butiken . En kund som framfor sitt klagomal forvéantar

sig att foretaget lyssnar och 16ser problemet. Kundens uppfattning om sin formaga att paverka

13 Kahn, A. 1995 5.98-100

7 Barlow, J. & Moller, C. 1997 5.30

% Barlow, J. & Méller, C. 1997 s.54

139 Ibid

140 Bcheverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.484
! Ibid

142 Echeverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.483

38



butiken &r en av faktorerna som avgdr i vilken utstrickning missndje kommer att framforas
till butiken'*. Inom foretaget bor det finnas normer uppstillda om hur lang tid ett enklare
kundproblem far ta'**, samtliga butikschefer ansag att ett problem maste avvecklas snabbat
och smidigt for att f& ndjda langvariga kunder. Ndgon menade dven att det kan vara bra att
ringa upp kunder for att se s allt 4r i sin ordning. Klagomalen sker oftast i butiken, men det
hénder att kunder ringer till butiken och forvarnar att de har problem med en produkt. Ndgon
butik har en mejladress, men butikschefen menar att kunderna dndé maste komma till butiken

med produkten for att problemet ska ga att 16sa.

For ett kundorienterat foretag dr klagomélshanteringen en del av foretagets utveckling, da det

. . o 14
ar kunderna som sitter pa erfarenheterna och upplevelserna'®

. Alla medarbetare i ett foretag
maste vara motiverade och det dr betydelsefullt att ha befogenheter for att klara
klagomélshantering samt dven inneha ritt kompetens'*’. Men verkligheten ser annorlunda ut,
ménga butikschefer vill sjédlva ta hand om klagomalen, detta kan ha ett samband med att
personalen dr osdkra pd grund av utebliven utbildning inom klagomalshantering och att
butikschefen inte vagar sldppa ansvaret till sina anstdllda. Nagra av de intervjuade
butikscheferna anség att de anstéllda ska ha fulla befogenheter att tillgodose kunden, vilket
ger de anstillda ett personligt ansvar. Vidare s4 menade nagra butikschefer att personalen
larde sig bést att hantera ett klagomal genom att jobba i butiken och ta del av hur erfaren
personal hanterar kundklagomal. Vid nyanstéllningar lér personalen av varandra, den som é&r

osdker tar hjdlp av dem som har mer kunskaper. Det &r ldttare att hantera uppenbara

reklamationer, medan reklamationer pad gamla produkter innebdr storre konflikter.

"} Hirschman, A. 1972 5.78-87

14 BEcheverri, P. & Edvardsson, B. 2002 s.484
'3 Ibid

16 Ibid
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6 Slutsats

Nedan redogors for de slutsatser som vi kommit fram till och problemformuleringen besvaras

utifran den information som tagits fram om butikers klagomdlshantering.

For att besvara forsta delen i var problemformulering, pd vilket sdtt butikerna hanterar
klagomdl, har vi kommit fram till att samtliga butiker i var undersokning har en relativt
likartad hantering vad det géiller klagomél. Kunderna framf6r klagomél via butiksbesok eller
telefon men ingen av butikerna jobbar aktivt med att uppmuntra sina kunder till att klaga eller
lamna synpunkter till butikerna. Butikernas klagomalshantering innebdr i huvudsak att
fastligga vems fel det &r och att tillfredstélla kundmissndjet pé bésta sdtt. Dokumentationen
av klagomal ar bristfillig eller obefintlig, vilket medfor att inkommande information kan gé
forlorad, samt att den inte kan anvindas i forbattringssyfte. Butikerna lagger stort fokus pé att
klagomél framforallt handlar om reklamationer av produkter och en dokumentation av
klagomaél sker endast i syfte att tillhandahalla leverantorserséttning. Butikerna lagger mycket
energi pa att konstatera om det handlar om ett handhavandefel eller tillverkningsfel, istéllet
for att ldgga kraften pa att ta tillvara pa den kundinformationen som Ildmnas i

klagomalssituationen.

Ovan beskrivna hantering av klagoméal i butikerna dr ndgot Overraskande, d& chefernas
klagomaélsvision &r bade bred och omfattande vad det giller klagoméal. Butikscheferna
poéngterar vikten av kundvard, vilket medfor lojala kunder samt word of mouth och de ar vil
medvetna om att klagomal ar betydelsefullt for butikens image. Trots detta kan inte
overvidgande delen av butikscheferna se nyttan av den inkommande informationen, utan
fokuserar pa att tillfredstdlla den klagande kundens missndje for stunden. Problemet som vi
ser ar att butikernas klagomalshantering i verkligheten bara handlar om reklamationer, vilket
visar att butikernas strategi ar nodjda kunder, samt att minimera kostnaden for

klagomaélet/reklamationen.

For att besvara andra delen av vér problemformulering, vilket syfte butikerna har med sin
klagomdlshantering, kan vi konstatera att de ldgger stort fokus pa att tillfredstidlla den
missndjda kunden for stunden. D& de inte dokumenterar inkommandeklagomal, som ndmnts

tidigare, dr det svart att anvdnda informationen i ndgon bredare utstrackning for att forbattra

40



verksamheten. Problemet som vi ser i deras hantering av kundklagomal ar att butikscheferna
inte ser klagomél som en forbattringsmojlighet, utan att de endast ldgger vikten pé att

tillfredstélla den missnéjda kunden pa basta mdjliga sitt.

Utifrdn undersokningen kan vi ocksa konstatera att ur butikernas synvinkel uppfattas
klagomal som négonting obekvidmt och det dr nadgot som butikerna helst inte vill ha, vilket
medfor att de inte inser vikten av att uppmuntra till klagomal. Detta kan bero pa att
butikscheferna pratar om klagomal som enbart reklamationer da det giller sjdlva hanteringen
av klagomaélen, trots att de definierar klagomal i ett bredare perspektiv. Det &r stor skillnad pé

att ha visioner om hur klagomal ska hanteras och hur hanteringen sker i verkligheten.

En annan slutsats som vi kan dra av vér studie dr att butikscheferna har svart att slippa
kontrollen 6ver klagomalshanteringen, de later inte sina anstillda ta hand om situationen,
butikscheferna vill i de flesta fall sjélva hantera klagomalet, sarskilt vid svarare reklamationer.
Detta kan medfora onddig irritation hos kunder som kan leda till att de véljer bort butiken i

framtiden, samt att personalen kénner otillfredsstillelse da de inte far gora avslut.

Den tredje delen av problemformuleringen som innefattar, om butikerna kan utforma sin
klagomdlshantering pd ett sdtt som goér att informationen kan anvindas effektivt i
verksamheten, konstaterar vi att det dr fullt genomforbart. Detta genom att butikscheferna
dokumenterar samtliga inkommande klagomal, diskuterar dessa aktivt pa bestimda moten och
kommer fram till ett resultat som kan anviandas som underlag for att forbattra verksamheten.
Forandrar butikscheferna dessutom sitt synsétt pa klagomal och istéllet uppmuntrar kunder till
att klaga och arbetar med de inkommande klagomalen i forbattringssyfte, kan butiken i utbyte
f4 en mycket bra image. Det &r ocksé viktigt att butikscheferna verkligen ser klagomal som

forbattringsinformation och inte laser sig vid att klagomal enbart handlar om reklamationer.

Da en kund klagar innebédr det med all sékerhet att andra kunder tycker likadant, vilket medfor
att jobbar butikscheferna med att forbéttra butiken utifrdn klagomalen genererar detta fler
noéjda kunder som annars kanske hade valt att 1dmna butiken i tystnad. Att jobba med att fa
nojda kunder skapar i sin tur lojala kunder, vilka dr mer benégna att framfora sina klagomal.

Resonemanget utvecklas ytterligare under rubriken diskussion och rekommendationer.
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7 Diskussion och rekommendationer

Nedan foljer en diskussion och de rekommendationer vi kan ge butiker att jobba med, for att
hantera klagomal pa ett effektivt sdtt som kan gynna butiker till att utvecklas i en positiv

riktning, med nojda dterkommande kunder som sprider en positiv bild av verksamheten.

Under arbetets gang har vi insett att det 4&r manga butiker som har en vision om hur
hanteringen av klagomal ska genomforas och att klagomal kan gynna verksamhetens
utveckling, men det finns brister i bade kompetens och synen péa klagomal som helhet. De rad
vi kan ge butikschefer i allménhet ar att de framforallt utbildar sig sjélva och sin personal i
klagomalshantering. Genom att alla i verksamheten har en gemensam och positiv syn pa
inkommande klagomal, kan dessa anvidndas for att forbattra butiken, vilket genererar i ndjdare
kunder. Alla bor se klagomal som en tillgang, da de ger viktig information om butiken som

helhet, istéllet for att se klagomal som ett problem eller en belastning.

Vi insdg dven att manga butiker enbart tinkte pd klagomél som reklamationer, detta synsitt
bor vidgas eftersom klagomaél kan handla om allt frdn en trasig eller felaktig produkt till att
butiken inte har ritt oppettider. Det &r dyrt for butiker att gdra marknadsundersdkningar, men
dven att forsoka locka nya kunder och behélla gamla. Genom att bredda synsattet pa klagomal
underldttas forstaelsen for hur inkommande klagomél kan ge butiker viktig information. Men
det kan ocksd ge en fOrstaelse till varfor butiker bor uppmuntra till klagomal, d& den
inkommande informationen eller klagomélen é&r ett billigt sitt for butiken att se hur de ligger

till pa marknaden och vad de ska jobba med mer effektivt.

Genom att dokumentera och jobba med det konkreta problemet som kunden har dkar chansen
for butiken att behaller sina kunder, féorhoppningsvis skapas ndjda kunder som sprider det
goda omdomet om butiken vidare till andra, vilket ger butiken gratis marknadsforing. Det ar
med andra ord en kostnadsbesparing butiken gor genom att ta tillvara pa kundernas klagomal,
samtidigt kostar det att utbilda personal, hantera och dokumentera klagomédlen, men i
slutindan s& tror vi hanteringen dr lonsam. Butiker skulle kunna goéra en budget for
klagomalshantering s som de flesta har en budget for marknadsforing, och pa s& vis minska
just marknadsforingsbudgeten, eftersom butiker med god klagomaélshantering kan fa kunder

som marknadsfor butiken gratis samtidigt som de upprétthéller n6jdheten hos sina kunder.
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Att i butiker ha kontinuerliga méten, dér de inkommande klagomélen som dokumenterats tas
upp och diskuteras, anser vi dr en viktig del av klagomalshanteringen eftersom alla ska vara
medvetna om vad som hénder i verksamheten och héllas uppdaterade. Vid moétena bor
16sningar pa eventuella problem tas fram och atgérdas snarast, dd formodligen flera kunder
upplever eller kommer att uppleva samma problem som den kund som framforde klagomalet.
Samtliga i verksamheten bor dven ha befogenheter att ta hand om klagomal f6r att undvika att
kunden kénner frustration dver att f4 byta expedit eller vinta pa att bli omhéndertagen. Men
detta &r ocksé viktigt for att personalen ska kénna ett personligt ansvar och kunna hantera alla

situationer som kan uppsté, vilket vi tror gor att individen véxer i sin roll som butiksforséljare.

For att underlétta framforandet av klagomal for kunden skulle butiker kunna ha en dator
uppstilld i butikslokalen och dér skulle kunden sjélv kan framfora sina asikter. Det &r ocksa
viktigt att butikscheferna ndgon géng under &ret gor en undersokning av kundernas
synpunkter och uppfattningar, for att fa fram viktig information som gor att butiken kan

forbéttras.
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9 Appendix och Bilagor

e Beskriv er butiksverksamhet.

e Beskriv er klagomalshantering, fran det att en kund kommer med sitt klagomal tills

hanteringen &r avslutad?

o

o

o

Vad dr mélet med den hdr hanteringen som beskrivits?

Hur ser du/din butik pa kundernas klagoméal?

Gor du/din butik ndgra extra anstringningar for att behélla kunderna som
klagar? Vad/Hur?

Hur informera/uppmuntrar ni kunderna, att ni tar emot synpunkter och
klagomal?

Vilka sitt erbjuder ni kunderna att klaga pa?

Vad har ni for policy dé det géller kundklagomal?

Vilken bild av foretaget forsoker de anstéillda astadkomma, nir de loser ett
problem at kunden? Hur?

Har du/din butik etablerat nagot system for att inkomna klagomaél ska foras
vidare till ldmplig person, som sedan hanterar klagomalet?

Finns det ndgon kontroll av vad som hiander med den information som kommer
genom klagomal?

Hur definierar du klagomal?

Vilka val anser du att en klagande kund har da missndjde uppstar?

Funderar du nadgon géng 6ver forlorade kunder?

Talar ni internt om de klagande kunderna, i sa fall pa vilket satt?

Har personalen nagon utbildning for att ta hand om klagande kunder? Vilken?
Hur ser de anstéllda pa klagomal?

Hur anvénder ni klagomalen i verksamheten?

Forstar personalen att butiken vid en servicemiss har en chans att forstirka
kundlojaliteten?

Hur sprids informationen om klagomal inom verksamheten?

Vilka befogenheter har personalen att tillrdttaligga missndjet hos kunden?

Har du liart dig ndgot om verksamheten genom att lyssna pd kundernas
klagomal?

Tillampas nagra strategier for att dokumentera och registrera informationen

som missndjda kunder ldmnar?



Gor butiken nagra marknadsundersdkningar?
Hur mycket kostar det for foretaget att skaffa nya kunder?
Vet du hur mycket det kostar ditt foretag att I6sa kundernas problem?

Vet du hur mycket ar era kunder vérda under sin livstid som kund?



