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- hur du tar hand om missndjda kunder

Dina kunder, oavsett vilken bransch du verkar inom, blir alltmer medvetna, bade om sina juridiska
rattigheter, sdval som om sina rattigheter som kund. ” Kunden &r kung” och ” kunden har alltid

ratt” sags det ofta, vilket vi alla vet inte alltid &r hela sanningen. Anda &r det vissa kunder som tar
detta som sin devis - i alla lagen! Sett ur foretagets eller servicegivarens perspektiv ar verkligheten
inte alltid densamma som kunden vill se den. | dessa lagen stélls annu storre krav pa allas var for-

maga att inta kundperspektiet, leva upp till och 6vertraffa denne kunds forvantningar. Uppgiften
blir att skapa forstaelse och dialog med kunden, vanda missngjet samt komma fram till en 16sning
som bada parter kanner ar tillfredsstallande. Allt for att |6sa kundens upplevda problem och i moj-
ligaste man pa ett satt att en vinna-vinna situation uppstar. Erfarenheten sager ocksa att ett val
bemétt missnoje eller klagomal leder till en trognare kund.

| allasarviceyrken har man manga
moten med sina kunder. Har du
sdv funderat 6ver hur manga
kunder du méter varje dag, varje
vecka? "Det &r i de 10 000 m¢j-
ligheterna, de enskilda dgonblick
daen medarbetare avgor vad som
hander med vart relationskapital,
som helaafféarsfilosofin bérjar.” *
Saresonerar Maria Lilja, som le-
darei afférsresekoncernen Ame-
rican Express’Nyman Schultz,
Over varje dags verksamhet och
medarbetarnas moten med fore-
tagets kunder. Tiotusen ganger
varje dag ska kunden vara nojd
med vad han eller hon erhdler! |
de flesta foretag funkar merpar-
ten av dlamadten med kunden till-
fredsstallande; inget att direkt
klagapd, men heller inget att spe-
cidlt att gladjas &. Lilja avdutar
sSitt resonemang ... det & nar
kunden upplever att det |16nar Sig
att ha den héar kontakten, nér han
eller hon tycker sig fa ett mer-
varde, somvart kapital forrantas.”

Ratt fran borjan!

Kunden har 6nskemal och for-
vantningar pa dina produkter, ditt
foretag och den service som ges.
Infrias inte dessa kan man vélja
att stanna kvar, saga det till fore-
taget eler bara ga ndgon annan-
stans. Du har fétt ett missngje -
ler klagomd, som om det inte &-
gardasdirekt kommer kostafore-
taget altmer ju langre tiden gar.
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Onskemal & Missndje
& Klagomal & Reklamation

Deflestafdretag har ett stort ” dolt
missngje’ somman sdlandler dd-
rig riktigt tar tag i. Det finns kun-
der i deflestabranscher och fore-
tag som gar in genom foretagets
dorrar och ut igen med |6fte om
att aldrig dtervanda. Foretaget har
inte tagit den mingta notis. Detta
gdler d&veni htgstagrad handlande
kunder, som av ndgon anledning
blivit missndjda och vdjer annan
leveranttr. Strategiskt & det av
storstavikt att fanga upp missndjet
for att undvika att kunden bara
[&mnar oss utan att ge oss en an-
dra chans. Gar det vidare till re-
klamation och juridiska diskusso-
ner kommer du garanterat att tappa
bade pengar och fortroende hos
kunden. Det handlar alltsatill stor
del om att gora rétt fran borjan!

Om kunden ger sg tillkénna med
sitt missndje bor du agera snabbt
for att tahand om denna” aterstél-
lare’. En missngjd kund som inte
hanterasblir antingen ganskasnart
en fore detta kund eller resulterar
i ett klagomd och kanske en re-
klamation. Ju tidigare du | 6ser kun-
dens problem, desto stérre
fortroendekapital har du kvar hos
denne. Jutidigare du |6ser kundens
problem, desto |&gre kostnader har
ditt foretag for hanteringen. | vissa
fal kan det varabéttre att " gekun-

den mer” redan i ett tidigare sta-
dium for att undvika att kunden
kommer tillbaka for vidare atgér-
der. Du sparar i dessa lagen re-
surser, bédde i form av tid och
pengar. Du kommer sannolikt
ocksa ha kvar ett relationskapital
hos kunden, som annars kanske
inte hade gatt att radda.

Orsaker till missngje

Orsaken till kundens missndje kan
uppstapaflerahdl badeinom och
utanfor foretagets kontroll. Lika
fullt & det din uppgift att ta hand
om och vénda kundens missngje.
Nér du star framfor henne, har den
upprérdakundeni telefon eler er-
haller ett valformulerat brev med
hot om réttdiga dtgarder omni inte
agerar i frégan. Det kan handlaom
tillverkningsfel, dalig kvalitet,
feldesignade komponenter, leve-
ranser som inte kommit och miss-
ndje vid bemdtande 2.

Lar dig att se de bakomlig-
gande faktorer

Faktorer som &r viktiga for kun-
dens forvantningar och som spe-
lar roll for hur vé du bemdter
och tar hand om kundens miss-
noje

- kundens behov

- personliga Situation

- yttre omstandigheter
- kundens personlighet
- forutfattade meningar
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Kundens behov

Infér ett méte med en missndjd
kund bor du gora klart vilka behov
och preferenser kunden har. Det
storsta skalet till missheldtenhet &
att du missforstétt kundens behov.
| detta sammanhang &r det viktigt
att papeka att kundens behov och
preferenser inte & de samma som
dina egna, inte ens de samma som
tidigare kunders.

Personliga situation

Kundens personliga situation &r yt-
terligareeningrediensi forvantning-
arna. Problem hemma, stress pa job-
bet eller ekonomiskabekymmer kan
ligga bakom ett missngje dler kla-
gomd. Kunden kan helt enkelt ha
kopt ndgot som man inte haft rad
till, men vill inte ”skylla’
sitt missndje pa detta.

Yttre omstandigheter

En stressad kund med klagomal
som méts av en lang ko tenderar till
att blir mer missndjd och kanske
ocksd andrar sitt agerande nar man
moter servicegivaren. Kunden kan-
ske inte hade ré&d att kopa det som
hon egentligen vill ha frén borjan,
vilket ocksa spader pa missnojet.
Andrayttre faktorer som spelar roll
& ddliga policies dler bytesregler
som uppmanar till konflikt. For
manga kunder pa "fel” tid, system
som inte fungerar och underbeman-
ning ar fler orsaker som spar pa
kundens missngje.

Kundens personlighet

Kundens personlighet, grundlag-
gande attityd och beteende spelar
ocksa en stor roll i klagomals-
Ogonblicket. Har man en positiv €-
ler negativ ingtélining? | vilken ut-
strackning paverkar din egna atti-
tyd och beteende kundens?Drainga
forhastade slutsatser i motet med
kunden. Det grundldggande miss-
taget som manga servicegivare gor
& att se ala kunder som man ser
sg gév. Vilket inte dltid & en bra
maéttstock, framforalt inte i en si-
tuation nar nagot gétt fel. Som be-
kant kravs det tva for att
dansa tango!

Forutfattade meningar

"Du tdar inte till en annan man-
niska, utan till dina egna forutfat-
tade meningar om denna person’”.
Innan kunden och du tréffats har ni
bédaforutfattade meningar om var-
andra. Kunden har ocksa forutfat-
tade meningar om ditt foretag, dess
produkter och it att hantera kla-
gomd. Du som servicegivare kan
redan ha bestdmt dig for att kun-
den har fel, att hon bara lurar dig
dler at honinte skafanagon kom-
pensation. De vanligaste forutfat-
tademeningarna & skapade genom
var tidigare erfarenhet. Alltsadom
inte  hunden efter haren!

Konflikt eller inte?

Ar summan av ovanstdende fak-
torer negativa eller positiva? Ne-
gativa forvantningar tillsammans
med ett avvaktande eller negativt
bemotande fran foretagets sida
grundar fOr en narstéende konflikt.
Ar istéllet bemdtandet positivt be-
hover inte den fortsatta kontakten
vara konfliktfylld.

Konflikter startar i forvantningar
som inte infriats. Ditt bemdtande
bestdmmer dérefter om det kom-
mer bli en konflikt eller inte. Det
finns i grunden tre olika sétt som
vi manniskor véjer att forhdlaoss
till konflikten.

1. Dukan satsapd att |6sa den
2. Dukan satsa pdatt vinna den

3. Dukan springaifran den

Kundens ingtdlIning kan vara att
"fa ratt” dler "vinna’, vilken &r
din? Angreppsdttet for dig som
servicegivare bor igtélet vara; ér
klagomdlet giltigt eller ogiltigt? Ser
du klagomdet som "giltigt” eller
"ogiltigt” da & det mindrerisk att
hamna i diskusson om vem som
har réit eller fel. Kunden har inte
altid rétt, & inte dltid kung - men
det som framfors skaadlltid sessom
"giltigt” och tas pa dlvar, oavsett
om det kommer muntligt eller
skriftligt. Ditt uppdrag & att sehur

du kan |6sa kundens problem. Den
helt avgorande huvudfragan blir:
Vill duvinnakonflikten dler avduta
den?

Missngjda kunder och
oresonliga kunder
Varakundersforvantningar paditt
foretag vid forsta motet & hogst
individuella. Aven né&r kundensfor-
vantningar inte infriats och hon
Oppet visar Sitt missnoje kiljer sig
forvantningarna &. Det & sdlan
med gladje som kunden tar fornyad
kontakt nér ndgot gatt fel och man
tvingas att tabadetid och resurser
i ansprak for att fa det som man
ursprungligen betalat for. Forvant-
ningarna hos kunden vid ett miss-
noje eler klagomd kan vara posi-
tiva, negativaoch i vissafal t om
oresonliga. 3 Att du méts av miss-
ndjda kunder & ingen konstigt,
dock kan du ibland métas av
oresonliga kunder.

Oresonliga kunder har helt

Oresonli
hog

%
forvantningar|

Ej infriaf
forvantningar|

Tveksamt satt Oresonligt sitt

och & helt omedgorligai sna
krav patillrétal Gggande. Om de
dessutom har ett oresonligt, for
att inte saga tjurskalligt sétt har
du sannolikt mott den svaraste av
adlakunder. Figuren ovan visar pa
fyra olika kategorier av klagande
kunder. Kunder dér forvantningar
g infriats och kunder som har
dltfor hdga forvantningar, dess-
utom kan de i sin personlighet
eller st varatveksamma eller
oresonliga, t om obgtinata. Som
tur & moter de flestainte kunder
med kombinationen, oresonligt
hdga forvantningar och oresonligt
sétt, speciellt ofta
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LUSTFULL —en enkel tumregel

For att battre kunna moéta ovanstaende kunder och kontrollera dina egna kansor kan du géra féljande. Tank digini en kund-
situation och stél dig frégan: Vad gor mig riktigt upprord, ledsen eller arg? Skriv ned svaret. Bredvid skriver du varfor du tror att
just detta retar upp dig. Ovningen &r inte helt enkel —men du kommer f& en dkad insikt om dig &V och ditt eget agerande n&r du

méter en klagande kund.

Hur tar du d& hand om missngje och klagomal? Som tidigare konstaterats &r det oftast inga storre problem, om du och kunden ser

positivt pa uppgiften och har positiva forvantningar. Emellandt stélls hogre krav pa

2

konfliktldsning”, men &ven hér & det parter-

nas forvantningar och bemétandet som sétter nivan. | mangt och mycket handlar det alltsi om forstael se for;din egen personlighet

och beteende, kundens personlighet och beteende, samt din forméga att 16sa problemet.

Kandornaforst...

Innan du foresl& nagon som helst 16s-
ning eller gér till handling maste du tahand
om kundens kanslor. Lyssna, stall fragor,
uttryck med egna ord det som kunden
beréttat, sympatisera och tacka for att
kunden tagit sig tid och gjort foretaget
uppmarksammade pa bristerna. L&t kun-
den kénna att det & en manniska hon
mobter, inte ett regelverk. Méter du kun-
den fysiskt, forsok att ta kunden "av
scen” eler &minstone lite & sidan. Inga
andrakunder blir gladare Gver att hdra er
konversation. Det visar samtidigt att du
tar kundens missnoje pa allvar.

Lyssna

Lyssnapakunden. Ge kunden uppmark-
samhet, lyssna aktivt pa vad som sigs.
Tank péatt ta dgonkontakt med kunden
och se till ditt dvriga kroppssprak. Vad
séger du egentligen? Inta kundens per-
spektiv och uppmuntra till att prata vi-
dare. "Vill duvarasndl och hjdlpamig att
forstd vad som hande...” "Var sndl och
beréttalite mer...” Fakunden att berétta
om vad som inte varit bra. Stélla 6ppna
frégor; Vad? Hur? Varfor? Det vanligaste
misstaget som &r att servicegivarens svar
kommer for snabbt.

Uttryck

Uttryck med egna ord det som kunden
beréttat for dig. Ursdkta misstaget och
fréga; " Hur menar du? Har jag forstétt dig
rét? Har jag fétt ala detaljer?’ Allt for
att se att du uppfattat kunden rétt. For-
tydliga informationen "Vad menar du
med...” Kandu gemig ett exempel pa...”
Fortfarande handlar det inte om det &r
"rétt eller fel”, utan bara att du forstétt
kundens problem.

*Lilja, Maria, Resultat. Lénande ledar skap,
1997, Ekerlids Forlag, Stockholm

2 Coscia, Stephen, Customer Service Over the
Phone, 1998, Telecom Books and Flatiron
Publishing, New Y ork

3 Belding, Shaun, Dealing With the Customer
fromHell, 2000, Stoddard Publishing Co, New
York
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Sympatisera

Sympatisera med kunden. "Det var tr&
kigt att hora...”. ”Du verkar...Ar det rétt
uppfattat?’ N&r kunden tagit kontakt med
ditt foretag och ger en andra chans maste
du vara 6dmjuk och visarespekt. " Jag vet
att du & upproérd, men tillsammans skavi
finnaen 16sning...”

Tacka

Tacka for att kunden gjort foretaget upp-
mérksamt pabristerna. Kunden skakanna
sig sedd och hérd.

...handling sedan!

Efter att du kommit pa samma vaglangd
som kunden kan ni tillsammanstaitu med
att |6sa problemet. Bjud gérnain kunden
till att finnaoch utvecklalésningar, gefoér-
dag till vinna-vinna|6sning och glém inte
att halla vad du lovat och félja upp till
kunden. Klagomél shanteringen &r inteklar
forran problemet dtgardats, klagomalet
foljts upp och kunden kommer tillbaka.
Och glém inte att férmedla budskapet in-
ternt for forbéttringar av rutiner, kvalitet,
bemotande eller vad det nu var som orsa
kade kundens missnéje.

Finn lésningar

Finn lésningar pé& kundens problem. For-
sok eventuellt vinnalitetid genom att fréga
kunden vad hon gjélv ser for 6sning. Aven
om du kommer fram till en ” standardl 6s-
ning”, 1& kunden forsta att det & hennes
problem som nu |6sts pa det foreslagna
sdttet. Om du inte kan ge svar direkt, ge
besked om nédr svar kommer. Har kan du
ocksd eventuellt ta tillfallet att informera
kunden om din "verklighet”. "Visste du
at...”

Utveckla I6sning

Utvecklalsningen pa problemet med kun-
den. Forankra och skapafértroende. ”Vad
skulle du gora...” "Vad anser du om...”
" Jag kan hjalpadig béttreom...” Stéller du
krav pa kunden, tank pa hur du sager det:
"Viskulleviljaatt...” istallet for " dumaste’

L 6s med vinna-vinna

Fored& en 16sning dar béda parter vinner.
Efterstrévadmsesidigafordelar. Talapos-
tivt om kunden och andra inblandade.
Hamna adrig i en "vi och dom” diskus-
sion. Kunden kan havissforstaelse for att
ndgon annan/ndgot annat orsakat proble-
met, men struntar egentligeni det. | ménga
fall foresl s kunden en 16sning som for till-
fallet gor kunden nojd, men som andai si-
nom tid kommer f&kunden att vélja annan
leverantor.

Lilla extra—folj upp!

Ga ett extra steg. Folj upp drendet och se
till sdatt allaloften hdlls. Visaatt du bryr
dig!

Val bemétt klagomal trognare kund
Det handlar om att uppréttahalla relatio-
nen med kunden, for att fa fortsatt fortro-
ende. Det har visat sig gang efter annan att
ett val skott missnoje, klagomdl eller t om
reklamation betaar sig fleraganger om. Och
kunden kommer i de flesta |&gen vara dig
och ditt féretag &n mer trogen. For det &
sdljaren, eller det féretag du representerar
som man & trogen till. Givetvis kan ditt
foretag, produkt eller varumarket sta for
en mangd positiva varden, men det & den
ménskliga relationen som séits i framsta
rummet. Kundrelationen & din! Tavé hand
om kunden, i bade med och motgang.
Lyckatill i ditt arbete med att vandamiss-
ndjda kunder till trogna kunder for livet!
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