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1 BAKGRUND

Kundtillfredsstallelse &r ett centralt véarde for Gigantti, men i en bransch som opererar
inom forséljning av hemelektronik uppstar det ofta fall dar det ibland kan vara svart att
hélla fast vid denna stravan. Nastan alla anstéllda pa Gigantti Megastore Espoo skéter
reklamationer som en del av sina dagliga rutiner, men enligt operationschefen Ville Hent-
tonen, ansvarig for kundservice pa Gigantti Megastore Espoo, ser en del av personalen
uppgiften som besvarlig eller t.o.m. direkt motbjudande. Enligt Henttonen (2014) har
Gigantti arbetat fram en modell i hur man arbetar med reklamationer. Trots rekommen-
dationerna férekommer det dnda stora variationer i reklamationshanteringen. Henttonen
havdar att reklamationer i stallet borde ses som en mojlighet till néjdare kunder och darfor
inte alls som ett problem som ’sopas under mattan”. Enligt Gigantti uppskattar storsta
delen av kunderna god kundservice och en saklig och skalig hantering av reklamations-
arenden. En daligt hanterad reklamation leder ofta till spridning av negativa asikter om
foretaget. Darfor ar en professionell hantering av reklamationsarenden centralt for
Giganttis rykte som en tillforlitlig aterforsaljare. Den har problematiken kommer jag att

undersdka narmare i mitt arbete.

2 PROBLEMFORMULERING

Malséttningen med reklamationshantering for Gigantti ar att snabbt och effektivt finna
I6sningar som tillfredsstaller bade kunden och foretaget. Verkligheten motsvarar dock
inte alltid malséttningen. Enligt servicechefen Ville Henttonen (2014) pa Gigantti Me-
gastore Espoo upplever en del av personalen reklamationshantering som en besvarlig ar-
betsuppgift. For tillfallet ger Gigantti sin personal fullmakt att l6sa klagomal pa samma
gang som den mottas. Denna modell paminner mycket i teorin om “empowerment” av

Cook och Macaulay (1997) som jag presenterar noggrannare i teoribeskrivningen.



2.1 Reklamationshantering pa Gigantti

For tillfallet tillampar Gigantti foljande riktlinjer vid hantering av reklamationer:

e Alla anstallda har bade ansvaret och beslutanderatten att anvanda foretagets re-
surser for att géra kunden ngjd.

e Anstallda ska alltid strava till att férandra den negativa upplevelsen hos kunden
till en positiv. Detta for att inte bryta forhallandet med kunden.

e Kunden maste bli sakligt och professionellt bemott oberoende av klagomalets ka-
raktar. Anstéllda ska dven visa forstaelse for problemet.

e En klagande kund &r lika viktig som en kdpande kund. Det &r inte acceptabelt att
undvika kunden bara for att denne klagar.

e Allt som man kommer éverens med kunden bor arkiveras och kunden har ocksa

ratt att fa ett skriftligt intyg pa de 6verenskomna atgéarderna. (Gigantti 2012)

Ville Henttonen (2014) pa Gigantti Megastore Espoo klargor att Gigantti inte har en tyd-
lig grafisk modell som belyser foretagets reklamationshanteringsprocess och pa vilket vis
de olika kunskapsomradena i branschen paverkar resultatet av reklamationer. Darfor har
jag byggt upp en egen processmodell som klargdér den nuvarande reklamationshanterings-
processen pa Gigantti och det operativa delomrade som jag kommer att fokusera pa i mitt

arbete.



Steg 1. Mottagning av reklamation Faktorer som paverkar beslutet

Har bestammer reklamationshanteraren ifall det finns en - Skolning i reklamationshantering
direkt [6sning pa problemet (empowerment) eller - Tidigare erfarenhet av liknande case
behéver reklamationen undersokas vidare (traditionell - Produktkdnnedom

reklamationshantering)

Steg 2a. Direkt I6sning (empowerment) Steg 2b. Unders6kning (traditionell)

Reklamationshanteraren stravar till att finna en 1. Ifall kunden inte &r ndjd med l&sningen som

16sning pa samma gang som den mottar Kan reklamationen presenterades i steg 3a eller kraver en hogre

reklamationen och strévar ocksa till att |6sningen Ja skdtas pa en gang? Nej kompensation &n vad reklamationshanteraren

néjer kunden erbjuder, for man drendet vidare till ndrmaste
chef.

2. Om reklamationen &r komplext eller kraver
information som inte ar tillganglig, undersdoks
arendet vidare

Steg 3a. Presentera l6sningen
Ar kunden nojd
Utgaende fran den informationen som med lsningen? Nej
reklamationshanteraren har till hand,
presenteras en |8sning till den reklamerande Steg 3b. Presentera lésningen
kunden Ja
1. Chefspersonen eller
reklamationshanteraren kontaktar kunden
om drendet och presenterar en |6sning.
Steg 4. Slutféring av reklamationen 2. Efter att tillaggsinformationen insamlats,
Faktorer som paverkar kundens beslut presenterar kunden med en 18sning
- De 6verenskomna atgdrderna satts igang och ifall
- Omsorg, Artighet och Sympati kunden begir, far den ett skriftligt intyg pa tgérderna
- Tidigare erfarenhet om liknande - Kunden kompenseras
case och kompensationer - Reklamationen arkiveras for intern undersokning

Figur 1 Giganttis reklamationshanteringsmodell

Enligt Henttonen &r prisavdrag det vanligaste sattet att ersatta kunden vid reklamationer.
Det betyder nddvandigtvis inte att problemet blir 16st, utan kan i varsta fall leda till ett
brutet kundférhallande ifall det ursprungliga problemet inte atgardas. Gigantti har en val-
definierad funktionsmodell for reklamationshantering, men varfor uppstar det anda bris-
ter i forfarandet? Gigantti vill veta hur reklamationer de facto hanteras och huruvida de
overensstammer med foretagets riktlinjer. Hur ser personalen pa reklamationshantering

och kunde nagonting goras béttre och i sa fall hur?

2.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att utreda hur personalen de facto skoter reklamationer pa
Gigantti och huruvida dessa 6verensstdammer med den reklamationshanteringsmodell som
Gigantti forfaktar. Finns det mojligheter till forbattring i foretagets reklamationshante-

ringsmodell?



2.3 Avgransningar

I mitt arbete kommer jag att undersdka reklamationshanteringen inom varuhuset Gigantti.
Undersokningen grundar sig pa material insamlat pa Gigantti Megastore Espoo och be-
handlar enbart personalens upplevelser av sadana reklamationssituationer som personalen
moter. Jag kommer inte att behandla material fran andra varuhus eller reklamationer som
presenterats for call center. Gigantti ar intresserat av den kundbetjanande personalens
forfarande vid hantering av reklamationer och darfor behandlar jag inte material fran ov-
riga kallor. 1 understékningen tar jag inte heller stallning till innehallet i reklamationen
utan koncentrerar mig pa forfarandet inom hanteringsprocessen. Detta for att objektivt

kunna vérdera processen.

3 METOD

| detta kapitel kommer jag att beskriva metodiken d.v.s. tillvagagangssattet i min studie.
Jag har valt att utféra en kvalitativ undersokning baserad pa semi-strukturerade intervjuer.
Jag kommer ocksa att redogora éver metodens validitet och reliabilitet. Eftersom malséatt-
ningen med arbetet ar att undersoka hur personalen pa Gigantti utfor och upplever rekla-
mationshantering, ar min férhoppning att bast uppna resultaten med hjélp av den valda

metoden.

3.1 Kvalitativ forskning

Kvalitativ forskning &ar en induktiv forskningsmetod d.v.s. den &r teoriskapande. Forsk-
ningsmetoden lampar sig val i situationer dar man vill forsta ett fenomen och for att jam-
fora en teoretisk modell med ett praktiskt utférande. | kvalitativ forskning handlar det
mera om ord an om siffror. Darfor kan ocksa den som undersoker tolka den insamlade
informationen pa olika vis. (Bryman & Bell 2005 s. 297-298)

Strukturen i en kvalitativ forskning kan delas in i steg eller faser som bygger pa en tidigare

fas av forskningsprocessen.
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1. Generella fragestallningar (problemformulering)
v :
2. Val av relevanta platser och informanter

3. Insamling av relevant data

4. Tolkning av data < 5b. Insamling av ytterligare data
5. Begre+ppsligt och teoretiskt arbete » 5a. Snévare specifikation av
6. Rapport om resultat och slutsatser problemformulering

Figur 2 De viktigaste stegen i kvalitativ undersokning enligt Prasad (1993) och Bryman & Bell (2005)

Steg 1. Generella fragestallningar ar den drivande tanken bakom forskningen. Det ar
dessa fragor som man vill ha svar pa som resultat av undersokningen. Steg 2. Val av
relevanta platser och informanter ar likasa viktigt eftersom det bestammer hur bra under-
sokningsobjektet representerar de mal som bestamts i problemformuleringen. Steg 3. Da
man valt ut de personer som sa val som majligt motsvarar undersokningens demografi,
maste man ocksa se till att fragestallningen &r relevant. Steg 4 och 5. Tolkning och bear-
betning av data sorterar och begréansar det insamlade materialet till sadan information som
ar relevant for undersokningen. Detta ger undersokaren en mojlighet att reflektera dver
teorier, upptacka upprepade monster och vid behov skarpa till pa forskningsfragor ifall
det insamlade materialet inte svarar pa problemformuleringen. Steg 6. Det sista steget
sammanfattar resultaten i en rapport som antingen jamfér dem med tidigare forskningar
eller bildar nya teorier som ar anpassade for ett specifikt omrade. (Bryman & Bell 2005
s. 300-302)

3.2 Semi-strukturerad Intervju

Intervju ar en av de vanligaste metoderna for kvalitativ undersokning. Den tillater respon-
denten att med egna ord beratta vad han anser. Intervjumetoder delas ofta in i strukture-
rade, ostrukturerade och semi-strukturerade med varierande friheter for uttryckning av
svar. | denna studie kommer jag att samla in mitt material genom den semi-strukturerade
intervjumodellen. Modellen stoder min undersoknings mal vél eftersom den tillater re-
spondenten ett friare och bredare félt for svar. (Bryman & Bell 2005 s. 360-361). Den
semi-strukturerade intervjun foljer en intervjuguide som delar in problemomradet i flera
teman som sedan ber0rs separat. Intervjuguiden behdver inte foljas till punkt och pricka

och aven avvikelser fran den anses vara bra eftersom det ger respondenten rum att beréatta
11



vad denne anser som relevant och viktigt. Foljdfragor ar vanliga och de anvénds for att fa
en djupare inblick i det problematiserade temat. (Bryman & Bell 2005 s. 363-364)

Infor intervjun foljer jag Kvales (1996) lista Gver krav pa intervjuare. Jag valjer att folja
dessa krav sa att min egen inverkan pa intervjuresultaten blir minimerad. Listan forutsat-
ter att intervjuaren ska vara insatt i sitt &mne. Informanten ska bli informerad om syftet
och etiken bakom intervjun. Fragorna ska vara tydliga och ifall svaren inte motsvarar
fragorna bor de styras at ratt hall. Intervjuaren maste vara sensitiv och visa hansyn. Vara
Oppen och &ven kritisk till den inkommande informationen. Slutligen ska intervjuaren
vara balanserad d.v.s. inte sjalv tala fér mycket sa att respondenten passiveras, eller for
lite da informanten kan uppleva svaren som fel eller otillrackliga. (Bryman & Bell 2005
s. 370)

3.3 Reliabilitet

Kvalitativ forskning ar till sin natur mer dynamisk &n kvantitativ forskning. Déarfor &r
ocksa reliabiliteten mindre exakt nar man tolkar det insamlade materialet. Med reliabilitet
menar man “hur upprepbara &r resultaten med den valda forskningsmetoden”(Bryman &
Bell 2005 s. 401). Reliabiliteten pa intervjumetoden kan variera mycket p.g.a. utomsta-
ende faktorer och hagst troligt kommer man aldrig att fa tva likadana resultat vid upprep-
ning av méatningen. Darfor ligger det ett stort ansvar hos den som utfér undersékningen

att tolka informationen med en klar helhetshild och framfor allt sa objektivt som majligt.

3.4 Validitet

Validiteten ar mattet pa hur val det som man avsett sig mata motsvarar den varkliga mét-
ningen. LeCompte & Goetz (1982) delar darutover validiteten in i tva kategorier, intern
och extern validitet. For fall som undersoks i en sluten miljo, passar den interna valide-
ringen battre. | den slutna miljon kan undersokaren lattare identifiera funktionsmonster

och jamfora dem med presenterade teorier (Bryman & Bell 2005 s. 401).
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3.5 Objektivitet

Objektiviteten utgors av forskarens formaga att upprepbart ge ut konstant data d.v.s. fors-
karens egna asikter och inriktning ska inte ha en inverkan pa den insamlade informationen
(Bryman & Bell 2005 s. 405). Eftersom jag sjalv arbetar pa Gigantti och kanner respon-
denterna, maste jag beakta risken att min egen narvaro paverkar intervjusvaren. Daremot

kan min kannedom om den interna miljon minska pa graden av feltolkning.

3.6 Kallkritik

Kallorna som jag valt att anvanda i arbetet grundar sig pd mangciterade verk. Overras-
kande nog var det svart att finna litteratur som behandlade reklamationshanteringsmo-
deller. Huruvida resultatet skulle ha férdndrats med andra kallor, kan jag darfor inte ta
stéllning till. Datainsamlingen som gjordes i form av semi-strukturerade intervjuer med
fyra respondenter bedomde jag som den mest passande metoden for att fa svar pa frage-

stéllningarna i problemformuleringen.

4 TEORIBESKRIVNING

| foljande kapitel presenterar jag den teoretiska referensramen.

4.1 Vad ar reklamationshantering?

I sin enklaste form ar kundklagomal eller reklamationer alla sddana forvantningar som
inte blivit bemotta. Enligt Barlow & Moller (2008) &r det ocksa en gdva som ger mojlig-

heten att aterstalla en skadad kundrelation.

4.2 Framgangsrikt tjanstemote

En viktig del av reklamationshantering ar samspelet mellan kunden och tjansteleveranto-
ren. Arbetsséttet och resurserna som saljaren forfogar dver avgor koparens kvalitetsupp-
levelse. Gronroos (2002) definierar detta samspel som ett tjanstemdte och denna utgoérs
av den funktionella kvalitén som han presenterar i sin modell om servicekvalitet. Inom

service management kan detta dven kallas for sanningens dgonblick d.v.s. tillfallet dar
13



kunden moter en person, situation eller ser en produkt for forsta gangen och bildar kort

darefter sin asikt dver dessa. (Grénroos 2002). Soderlund (2001) beskriver att ett fram-

gangsrikt tjanstemote kan delas in i tre olika faktor eller funktionsmodeller som skapar

kundndjdhet. Dessa tre faktorer som ursprungligen utvecklats av Bitner (1990) ser ut pa

foljande satt:

Ifall aterforséljaren sjalv orsakat fel eller problem for kunden, kan man an-
vanda sig av s.k. aterstéllarstrategier. Dessa kan omfatta allt fran en ursakt till
olika former av kompensationer. 1dén bakom strategin ar att aterstalla miss-
nojdheten sa att kunden upplever situationen som normaliserad.

Att godkanna kundens begaran om specialbehandling genom att skraddarsy
en produkt eller tjanst eller genom att skta kundens problem dven om proble-
met inte &r fororsakat av aterforsaljaren.

Man kan ocksa na en battre kundnojdhet genom att dvertraffa kundens for-
vintningar. ”Att ge det lilla extra” - nagonting positivt som kunden inte vantat

sig eller forhandlat over.

Soderlund (2001) beskriver utgaende fran Winsted (2000) en annan liknande modell vil-

ken behandlar personalens upptradande gentemot kunden i ett tjinstemote:

Concern — Omsorg. Personalen ska visa att man bryr sig om kunden och dess
behov. Man ska visa hansyn, vara uppmarksam och vara tillganglig da situat-
ionen det kraver. Kunden ska uppleva att personalen ar dar for kunden.
Civility — Artighet. Ett artigt upptradande leder ocksa till néjdare kunder. Non-
chalant, arrogant eller annat oartigt beteende leder ofta till en dalig uppfatt-
ning, inte bara om personalen utan ocksa om hela foretaget. Artigheten ska
inte heller verka artificiell eller bli alltfor patrangande.

Congeniality — Sympati. Ett glatt och entusiastiskt framtradande far kunden
att kanna sig valkommen och 6nskad. En forsaljare som &r glad och utatriktad

uppfattas som mera palitlig ur kundens synvinkel.
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Aven om dessa modeller oftare ar forknippade med tjansteméten som dger rum dé kunden
moter forsaljaren for forsta gangen, galler dessa s.k. sanningens égonblick ocksa vid si-
tuationer da kunden moter personalen i reklamationsarenden. Den anstéllda som tar emot
klagomalet har aven en mojlighet att gora ett positivt intryck och t.o.m. &ndra den nega-
tiva erfarenheten till en positiv. Sa lange tillfallet ar nytt, har personalen en gynnsam
mojlighet att andra pa kundens uppfattningar om foretaget. Om det forsta tjanstemétet
gatt snett, kan det vara svart att reparera en skadad relation. Att forsoka forbattra relat-
ioner i efterhand har ofta liten effekt. Eftersom kunden ofta upplever flera sanningens
dgonblick, ar det viktigt att varje interaktion i tjansteprocessen genomfors som om den
vore den forsta. (Gronroos 2002)

4.3 Egenmakt

Egenmakt (empowerment) ar en reklamationshanteringsstrategi dar besluten och 16s-
ningen till problemet avgors av personen som mottar klagomalet. Enligt Cook & Macau-
lay (1997) har flera foretag borjat anvanda strategin da de insett nyttan av relationsmark-
nadsforing. For att illustrera reklamationshanteringsstrategiernas olika synsétt delar Cook
& Macaulay (1997) in dem i tva grupper; den gamla (traditionell) och den nya (empower-

ment).

e | det gamla synséttet har reklamationshanterare begrdnsad auktoritet och ofta
samre status i foretaget. Klagomalen behandlas defensivt och foretagets synsétt
kor dver kundens synsatt. Hanteringsprocessen r langsam och svaren ges ofta i
skriftlig form. Minimal méangd av analyser &r baserade pa inkomna reklamationer.

e Det nya synsattet lyfter fram reklamationshanteraren som en viktig del av foreta-
get. Kundngjdhet ar nyckeln till framgang. Klagomalen behandlas positivt och
kunder uppmuntras att dela med sig av sin asikt. Man stravar till snabba och enkla
I6sningar. Kontakt med kunden gérs ofta via telefon. Klagomal anvéands for att

kartlagga trender och for att forbattra kundnojdhet.

Ur det nya synsattet pa reklamationshantering har Cook & Macaulay (1997) presenterat
sin modell om praktiska steg for att implementera egenmakt i en reklamationshanterings-

process. Sasom i Winsteds (2000) modell delar bada tva liknande idéer.
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¢ Reklamationshanteraren ska ha en positiv ”can do” attityd gentemot klagomalet,
och visa empati for kunden. Reklamationshanteraren ska ha en god kdnnedom om
foretagets produkter och veta med vilken auktoritet han kan l6sa problemet. Re-
klamationshanteraren ska aktivt fora vidare informationen om klagomalen for att
forbéattra produkten/processen.

e Ur ledningen synvinkel ska det finnas klara linjer vad reklamationshantera far och
inte far gora. Personalen ska ocksa bli uppmuntrad att kompensera kunden ifall
situationen det kraver.

e Utbildning for bruk av sjalvmakt. Dessa kan t.ex. besta av faktorer som forklarar
vad kunden vill och inte vill hora i en reklamationssituation och hur man ska bete

sig i krdngliga situationer.

4.4 Utbildning och reklamationshantering

Ingen &r fodd med kunskaper i reklamationshantering. Darfor &r det inte ovanligt att en
nyanstalld eller en outbildad gor misstag vid hanteringen av klagomal. Av naturen ogillar
vi klagomal eftersom det i grund och botten ar fragan om att skylla pa nagon eller nagot.
For att andra pa den instinktivt negativa attityden mot klagomal, ar det viktigt att foretag
utbildar i amnet och forsoker fa personalen att se klagomal som en god sak (Barlow &
Moller 2008). Ocksa Gronroos (2002) poangterar att utbildning ar viktig vid utform-
ningen av personalens kunskaper och attityder om kundrelationer for att kunna se det som
en naturlig del av den interna marknadsforingen. Utbildningsprocessen kan enligt Gron-
roos (2002) delas in i tre kategorier:

e Man tillagnar sig en holistisk syn pa foretaget och dess delfunktioner som
tjansteforetag eller hur det fungerar pa en marknadsinriktad marknad.
e Man tillagnar sig fardigheter om hur olika uppgifter ska skotas.

e Man tillagnar sig sarskilda fardigheter i kommunikation och service.

Personalens kunskaper och k&nnedom om produkten har en stor inverkan vid hanteringen

av reklamationer. Manga reklamationer uppstar redan vid koptillfallet dar forsaljaren an-
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tingen missforstar kundens behov eller omedvetet saljer en produkt som inte passar kun-
den. Det kan ocksa framkomma att kunden inte vet vad han behéver. | sadana situationer
racker det inte med att enbart forséljaren kanner till produkten. Han maste ocksa kunna
upplysa kunden om vilka olika méjligheter det finns och vilka av dem som troligen passar
kundens behov. Ifall produkten trots detta ar opassande, ar det &nda mindre sannolikt att
kunden blir missndjd med forsaljaren eftersom kunden ursprungligen ar medveten om att
produkten kan vara det. Om forséljaren saknar kunskap om produkten och inte kan iden-
tifiera problemet, blir resultatet ofta en enkel kompensation. Detta &r enligt Barlow &
Moller (2008) det mindre dnskvarda alternativet eftersom problemet kvarstar. Kunder &r
ofta ndjdare med ett I0st problem &n en extra 20-lapp i fickan. (Barlow & Moller 2008)

4.5 Psykologin i reklamationshantering

En klagande kund har ofta ett problem som den vill ha 16st och frustrationen utrycks ofta
i beskyllningar. Enligt Barlow & Moller (2008) vill den klagande kunden ha ett objekt
som den kan rikta sitt problem mot. Det kan antingen vara en person eller ett system. Det
blir lattare att komma fram med problemet ifall det finns nagon eller nagonting att skylla
pa. Atmosfaren ar ofta negativ vid hantering av reklamationer. Aven om den betjanande
anstallda &r utbildad till att sakligt och lugnt ta emot reklamationer, tenderar ett socialt
oacceptabelt beteende s& som skrikande och svarande ha en negativ effekt pa hanteringen
av reklamationen. Reklamationsmottagaren blir automatiskt mindre villig att ge efter for
kundens krav. Det ar ocksa vanligt att personalen gar i férsvar och t.o.m. beskyller kunden
for problemet. Det kan gott handa att problemet i verkligheten &r orsakat av kunden sjalv,
men det I6ser inte den situation som kunden befinner sig i. Reklamationshantering ar ofta
en tidskrdvande process och kraver mycket kunskap, talamod och ibland “out of the box”
tdnkande. For att foretag skulle kunna bli mer effektiva i reklamationshantering, ar det
viktigt att de forstar de underliggande drivkrafterna bakom en reklamationshanterings-
process. (Barlow & Moller 2008)
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5 EMPIRI

| kapitlet redovisar jag 6ver materialet som jag samlade in i form av fyra semistrukture-
rade intervjuer. Informanterna bestod av tre forsédljare och en avdelningschef. En av for-
saljarna fungerade ocksa som respondent for pilotintervjun dar jag testade mina intervju-
fragor. Jag valde respondenterna av bekvamlighetsskal eftersom jag kande till dem fran
tidigare och visste att de hade erfarenhet i reklamationshantering i varierande grad. Inter-
vjuerna utfordes i ett ljudisolerat rum pa Gigantti Megastore Espoo och tog ca 30 minuter

var. Intervjuerna bandades in med en inspelningsapplikation pa min mobiltelefon.

| bérjan av intervjuerna berattade jag for respondenterna vad intervjun gick ut pa och att
den var uppdelad i tre kategorier med 3-4 fragor var (bilaga 1). | fall respondenten inte
forstod min fraga eller inte visste vad denne skulle sdga, omformulerade jag min fraga sa
att fragestallningen blev mera klar. Om respondenten inte kunde svara exakt pa fragan,
fortydligade jag fragestallningen sa att svaret belyste ratt aspekt av fragan. Da responden-

ten inte alls hade ett svar, gav jag olika alternativ att valja emellan.

5.1 Sammanfattning av intervjuerna

Som foljande presenterar jag resultatet av intervjuerna och sammanfattar svaren i tre ka-

tegorier.

5.1.1 Mottagning av reklamationer och beslut ver en snabb [6sning

Alla intervjuer med de fyra respondenterna inleddes med fragan huruvida denne kande
till Giganttis reklamationshanteringsmodell. En respondent svarade nekande medan de
tre andra sade att de visste hur man skulle skota reklamationer men inte sett nagot doku-
ment som visade processen steg for steg. Darpa fragade jag ifall respondenterna hade fatt
formell skolning i reklamationshantering. En av forsaljarna berattade att han fatt en
grundskolning medan de tre andra inklusive avdelningschefen inte direkt blivit vagledda
infor situationen. Daremot sade de att deras formaga att hantera reklamationer baserat sig
pa att folja andras exempel och genom att de fatt hjalp av andra mer erfarna ifall de inte

kunnat l6sa situationen sjélva.
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Dérefter presenterade jag for respondenterna en hypotetisk situation dar de moter en miss-
nojd kund. Jag valde reklamationsobjektet sa att detta motsvarade respondentens exper-
tisomrade (t.ex. Tv:n fungerar inte, diskmaskinen &r férsenad osv). Alla respondenter be-
rattade att de forst lyssnar pa kunden for att forsoka kartlagga situationen sa val som moj-
ligt. En forséljare och avdelningschefen forséker samtidigt som de lyssnar komma pa en
l6sning. Darutover poangterar avdelningschefen att man ska vara lugn och lata kunden

0sa ut sitt missndje.

Foljande fraga géllde vad respondenten tyckte att var svart vid mottagningen av en rekla-
mation. De tre forséljarna var av den asikten att kundens beteende hade en stor inverkan
pa huruvida det var latt eller svart att motta reklamationen. En av forséljarna var av den
asikten att kundens beteende hade en direkt inverkan pa slutresultatet. Avdelningschefen
tyckte inte att mottagning av reklamationer var svart, men att en gynnsam lésning kunde
vara svar att finna ifall kunden redan tidigare varit och klagat 6ver samma problem. Alla
respondenter poangterade anda att svarighetsgraden for att 16sa ett problem var situat-

ionsbunden.

Nasta fraga gallde reklamationshanterarens beteende mot kunden vid mottagningen av en
reklamation. De forsta svaren jag fick var: ”vénlig, intresserad, rakryggad och 6dmjuk”.
Tva av forsaljarna och avdelningschefen sade att det var viktigt att man visar sig vara
intresserad dver kundens problem och att man maste halla sig lugn. En av forséljarna tog
dock en defensiv position och uttryckte att "som forséljare behdver vi inte lyssna pa skéll

som inte leder ndgonstans”.

| sista fragan om mottagningen av en reklamation tog jag upp Giganttis modell som i
grund och botten stravar efter en snabb 16sning pa ett problem. Jag fragade dem vad som
paverkade ifall de kunde 16sa situationen under samma besok eller inte. Alla respondenter
var 6verens om att en snabb l6sning oftast var den bésta metoden for att skota en rekla-
mation. En av forséljarna var dock av den asikten att ifall kundens krav var orealistiska
om vad som hant, sa kan det vara svart att 16sa situationen med en gang. Daremot kan det
ocksa ibland vara bra att ge efter for kundens krav, eftersom en oskétt reklamation ar en
belastning och stjal arbetstid fran andra arbetsuppgifter. Den andra forsaljaren sade, att

en snabb 16sning var mojlig ifall det finns tillrdckligt med information om situationen.
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Att genast presentera en l6sning utan att undersoka drendet noggrannare kan fa varre folj-
der ifall problemet inte ligger i det som man har forsokt l16sa. Den tredje forséljaren hade
mindre erfarenhet i reklamationshantering och meddelade att hon aldrig blivit skolad for
arbetsuppgiften. Hon sade att formagan att handskas med reklamationssituationer larde
man sig bast genom erfarenhet, men att en case-baserad skolningsmodell skulle vara det
bésta sattet att skola upp helt nya forséljare.

Slutligen fragade jag ifall kundens beteende mot forsaljaren hade en inverkan pa for-
magan att presentera en I6sning. Alla respondenter medgav att kundens beteende kunde
ha en inverkan pa slutresultatet. Tva av forséljarna var av den asikten att kundbeteendet
t.0.m. kunde paverka huruvida de forsokte losa drendet pa en gang eller féra det vidare.
En forsaljare sade att han vanligtvis inte brydde sig om kundens klagande, men om denne
betedde sig orespektfullt, sa blev inte heller kunden bematt med 6dmjukhet. Avdelnings-
chefen var av den asikten att i sadana fall skulle man forsoka fa kunden att inse sitt eget
osakliga beteende och ddrigenom gora situationen léttare att hantera. ”Viktigast ar dnda
att vi aldrig beter oss sa att kunden kan klaga vidare 6ver oprofessionell mottagning av

reklamation”.

5.1.2 Presentation av l6sning

Foljande fragor behandlade hur respondenterna framlade sina I6sningsforslag och vad de
i sa fall gjorde ifall kunden inte var n6jd med forslaget. Alla respondenter betonade att
det allra viktigaste resultatet med presentationen av losningen var att kunden upplevde
sig vara n6jd. En av forsaljarna hade som vana att ga igenom reklamationen med kunden
innan han presenterade sin 16sning. Resten av respondenterna hade ingen rutin och vari-
erade sitt satt att lagga fram sin l6sning beroende pa situationen. Viktigt for alla fyra var
att vara arlig och att klarlagga for kunden vad som var mojligt och vad denne kunde for-
viinta sig. Datorforsiljaren sade att “ytterst svara ar situationer dar kunden har forlorat
personlig data p.g.a. fel i hardvara eller dylikt”. Jag frdgade ocksa hur respondenterna
uppfattade Giganttis modell som ger reklamationshanteraren fria hander att anvanda fo-
retagets resurser for att 16sa ett problem. Alla medgav att d&ven om de visste om mojlig-

heten, forsokte de anda finna en balans som gynnade bada parterna. Mera vikt lades dnda
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vid att kunden férblev nojd. Avdelningschefen sade ocksa att reklamationshanteringen
kunde vara en mojlighet. ”Ifall man blev tvungen att ga hem till kunden for att 16sa ett
problem, kunde man ocksa dra nytta av situationen och marknadsfora andra produkter

som denne eventuellt kunde behova”.

Nasta fraga behandlade reklamationshanterarens egenskaper och hur de sjalva kunde pa-
verkan kundens upplevelse. Tre respondenter betonade att reklamationshanteraren maste
se intresserad ut och ge en bild av att bry sig. En respondent svarade att 6dmjukhet och
hansynstagande t.0.m. kunde vanda situationen déar kunden tackade for exceptionellt bra
kundservice utan att problemet ens hade blivit 16st. Viktigaste var att kunden upplever att

reklamationen var i goda hander.

Till sist fragade jag respondenterna huruvida det inverkade ifall de skotte reklamationen
av en kund som ursprungligen blivit betjanad av dem sjalva, eller av nagon annan. Tva
svarade att de hade en betydelse medan de tva andra sade att det inte spelade nagon roll.
Reklamationshanterararen ville ogarna framsta som inkompetent i kundens 6gon ifall
misstaget hade uppstatt till foljd av forséljningsprocessen. Darfor ville han lagga extra
vikt vid att I6sa problemet sa fort som mdjligt. Den andra forsaljaren sade att ifall man
ursprungligen kommit dverens nagot med kunden, sa kunde det vara svart for en tredje
part att ta stallning till problemet. D& kunde det handa att arendet maste skjutas upp. Ingen
av respondenterna var dndé fardig att kompensera “egna” kunder mera &n andras, ifall

situationen kravde att man maste betala ut en kompensation.

5.1.3 Ar kunden nojd?

Sista delen av intervjun behandlade hur respondenterna forholl sig till hur en reklamat-
ionssituation avslutades. Alla tyckte att det horde till god vana att beklaga misstaget, tacka
for reklamationen och valkomna kunden ater. En del av respondenterna berattade att av-
slutningen dock kunde variera och var bunden till hur allvarligt problemet hade varit.
”Ifall en kund har fatt vattenskada i koket till foljd av en bristfallig utford installations-

tjénst, kan man knappast vara glad och vilkomna kunden ater”.

Jag fragade hur reklamationshanteraren uppfattade huruvida kunden var néjd med resul-

tatet. Forséljarna berattade att kroppsspraket sade mycket dven om kunden inte uttryckte
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det verbalt. Tva forséljare var ocksa fardiga att presentera en annorlunda eller en forbétt-
rad 16sning ifall kunden inte verkade ndjd. Avdelningschefen beréttade att det inte alltid

gick att avgora, om kunden pa riktigt var ndjd. ”Det mirker man forst nir kunden dyker

upp pa nytt”.

Vad hander ifall kunden meddelade att han inte var n6jd med losningen? Den forséljare
som hade minst erfarenhet var fardig att ge efter och kompensera med en hogre summa,
men ville forst ha bekraftelse fran en chef. Den andra forséljaren var fardig att géra nagot
extra for kunden &ven om felet inte var orsakat av Gigantti. Den tredje forsaljaren berat-
tade att han fragade kunden hur denne sjalv ansag att problemet kunde lsas. Ifall kunden
ville ha en lite stérre kompensation for ett misstag, var det godké&nnbart for forséljaren.
Avdelningschefen forsokte dock finna en 16sning som inte grundade sig pa kompensation
utan antingen loste situationen eller 6vertraffade kundens forvéantningar. Ifall kunden trots
detta inte var nojd, ansag forsaljarna att de var tvungna att fora arendet vidare. Avdel-
ningschefen meddelade att “det sista och slutliga &r uppségning av kopet men detta ska

man forsoka undvika”.

Som uppféljning fragade jag vad respondenterna trodde vad det berodde pa att kunderna
inte var nojda med losningen. Respondenterna hade inga exakta svar men spekulerade
over foljande skél. Kundernas forvantningar kunde vara oproportionella gentemot rekla-
mationens art. Om kunden kopt en diskmaskin for 199€ ar det inte ovanligt att denne
kriver 100€ ersittning for en kosmetisk skada. Det forekommer ocksa att kunden vid
reklamationstillfallet &r sa uppretad att han har svart att tinka objektivt. En annan forkla-
ring kan vara att de fran forsta borjan inte ar ndjda med kundbetjaningen och darfor inte
kan ndja sig med en rimlig I6sning. Slutligen kan det ocksa bero pa att kunderna vill dra
nytta av situationen och forsoker fa en hogre kompensation an vad kan anses vara rimligt.
Jag fragade ocksa om man kunde forhindra dessa situationer med en egen insats i rekla-
mationshanteringen. Respondenterna var av den asikten att man alltid kunde forsoka, men

att det var svart att paverka kundens egna forvantningar

Som avslutande fraga for intervjun bad jag respondenterna beratta huruvida det fanns
faktorer som hindrade dem fran att utfora ett gott arbete i reklamationshantering. Svaren

var tudelade. De erfarna forséljarna var klart av den asikten att de hade alla redskap och
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tillatelse att 16sa problemet pa ort och stélle. Svarigheten lag i balansen mellan att mini-
mera kostnader och fa kunden nojd. Den mindre erfarna forsaljaren och avdelningschefen
betonade att redskapen fanns men skolningen for hantering av reklamationer delvis var

bristfallig.

6 ANALYS OCH UTVARDERING

Syftet med detta arbete ar att undersdka huruvida den reklamationshanterande personalen
fungerar enligt den modell som Gigantti vill utéva. Avsnittet beskriver till vilken del per-
sonalens beteende &r forenligt med Giganttis riktlinjer och huruvida den dverensstaimmer

med den teoretiska referensramen som anvands har.

Det forsta steget i reklamationshantering ar motet med en reklamerande kund. Respon-
denterna var dverens om att kunden ska bemdtas sakligt och med ett professionellt in-
tresse for kundens problem. Detta 6verensstammer med Giganttis riktlinjer och Winsteds
(2000) forsta regel om omsorg vid kundmatet. Dessutom poéangterar tva respondenter att
samtidigt som de lyssnar pa kunden, forséker de komma pa en I6sning. Giganttis rekla-
mationshanteringsmodell (Figur 1) beskriver detta forfarande i steg 2a. Svaren som jag
fatt i intervjuerna visar att respondenterna i regel stravar till en snabb I6sning (empower-

ment) vid mottagningen av reklamationer.

Enligt respondenterna varierar svarighetsgraden i mottagning av reklamationer med re-
klamationens art och med kundens beteende. Barlow & Moller (2008) beskriver att skol-
ning i reklamationshantering &r viktig men betonar ocksa produktkannedomen. En snabb
I6sning &r svarare att komma pa for oerfarna forsaljare eftersom de eventuellt inte har
sadana insikter som mojliggor en tillfredstallande 16sning utan vidare undersokning i

arendet. Detta beskrivs i Giganttis modell (Figur 1) i steg 2b.

Enligt intervjusvaren &r reklamationshanterarens férmodade beteende mot kunden i linje
med bade Giganttis riktlinjer och med den teoretiska referensramen (Winsted 2000). Alla
respondenter understrok att kunden borde bemdétas med en framatriktande attityd dven
om en av respondenterna uppvisade en defensiv position som delvis kan forklaras av att

atmosfaren ofta ar negativ i en klagomalssituation (Barlows & Mollers 2008).
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Foljande punkt behandlar forsaljarens formaga att tillampa Giganttis modell Gver en
snabb I6sning pa en reklamation. Den allmanna asikten var att en snabb I6sning alltid var
den basta metoden. Detta stods ocksa av Cooks & Macaulays (1997) teori Gver persona-
lens egenmakt i klagomalssituationer. Detta ser anda inte ut att alltid fungera emedan en
snabb 16sning kraver att all véasentlig information om reklamationen &r tillganglig. Situ-
ationen beskrivs i Figur 1, steg 2b. Om malet ar att 16sa en reklamation med basta mojliga
slutresultat dar man overtréaffar kundens forvéantningar (Cook & Macaulay 1997), racker
det inte med att endast kompensera for misstaget, utan snarare att sjalva problemet maste
atgardas (Barlow & Moller 2008).

| intervjuerna kom det fram att kundens osakliga beteende kunde ha en inverkan pa for-
saljarens attityd och hans férmaga att presentera en losning. Tva av respondenterna med-
delade att kundens beteende t.0.m. kunde leda till att rendet inte skéttes pa en och samma
gang utan att det direkt fordes vidare for undersokning. Nagot som strider mot Giganttis

principer om kundbetjaning i en reklamationssituation.

Da respondenterna forklarade hur de presenterade sin 16sning, hade majoriteten ingen
specifik rutin som de foljde. De poangterade anda att reklamationshanteraren maste vara
arlig och sakligt beréatta vad kunden kunde forvanta sig i en sadan situation. Teoridelen i
detta arbete tar inte upp pa vilket satt man presenterar en gynnsam l6sning for kunden,

men jag forklarar detta delvis i ”faktorer som paverkar kundens beslut” i figur 1 steg 3a.

Reklamationshanterares egenskaper spelade en stor roll hur kunden upplevde reklamat-
ionssituationen. Forséljarna forklarade att man maste vara 6dmjuk och visa att man
brydde sig om kundens problem. Svaren motsvarar de egenskaper som Séderlund (2001)
beskriver i Winsteds (2000) modell om omsorg, artighet och sympati. Jag fragade ocksa
ifall forsaljarnas insats i reklamationen varierade ifall kunden ursprungligen blivit betja-
nade av dem sjalva. Halften svarade att de gjorde en storre insats med egna kunder. Jag

stallde fragan for att bedoma hur objektivt forséljarna ser pa en reklamation.

Vid avslutningen av en reklamation varierade forsaljarnas sétt och upptradande beroende
pa hur allvarlig reklamationen varit. Ocksa Gigantti vill att kunden ska bli sakligt och
professionellt bemott, vilket innebér att det inte finns ett enda rétt beteende mot kunden

utan att det alltid ar situationsbundet. Fragestallningen ifall kunden var néjd med den
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presenterade l6sningen var delvis svar att avgora dven om kunden godkénde losningen.

Enligt forsaljarna var kundens kroppssprak den basta indikatorn.

De storsta variationerna i svaren fick jag i fragan om hur reklamationshanterarna reage-
rade da kunden inte var n6jd med den presenterade l6sningen. Den mindre erfarna forsal-
jaren var fardig att kompensera med en hogre summa for att 16sa situationen. Funktions-
modellen paminner om aterstéllarstrategin som Soderlund (2001) beskriver i sin modell
om kundnojdhet. Forsaljaren ville dock forst ha bekraftelse fran en chefsperson. Detta
paminner om det traditionella séttet att 16sa en reklamation (Cook & Macaulay 1997). De
erfarna forséljarna var fardiga att antingen gora nagot extra eller hoja pa kompensationen.
Hé&r uppvisade de bruket av egenmakt (Cook & Macaulay 1997) eftersom de sjalva gjorde
beslutet och inte bad om bekréftelse av chefen. Avdelningschefens mal var igen att 6ver-
traffa kundens forvantningar, nagot som foljer Soderlunds (2001) modell om kundnéjd-
het.

Da kunden inte var nojd med den nya lésningen var forsaljarna tvungna att fora arendet
vidare. Jag beskriver denna situation i Figur 1, steg 2b. Varfor kunden inte var néjd med
den presenterade losningen varierade enligt respondenterna, men det berodde troligen pa
att kunden fran forsta borjan inte varit ndjd med férsaljningsprocessen.

Sista fragan i intervjun behandlade majliga hinder i reklamationshanteringsarbetet. Tva
svarade att skolningen &r bristfallig medan de tva andra meddelade att det hade alla be-
hovliga redskap. De mer erfarna forséljarna hade via erfarenhet fatt insikten och rutinen
att 16sa reklamationer. De nya forsaljarna skulle daremot inte vara sa osakra i reklamat-
ionssituationer om de hade forberetts battre. Enligt Gronroos (2002) ska utbildning i re-

klamationshantering ses som en del av den holistiska synen pa forsaljarutbildningen.

7 SLUTSATSER

Syftet med arbetet var att utreda huruvida den reklamationshanterande personalens forfa-
rande Overensstdimmer med den reklamationshanteringsmodell som Gigantti vill utéva
och som finns i skriftlig form. | mitt arbete har jag tydliggjort Giganttis principer i en
processmodell (Figur 1). Karnan i Giganttis modell &r att sa langt som mojligt komma
kunden till motes. Men varken i Giganttis principer eller i min modell syns vilken paver-

kan kanslor har i en reklamationshanteringssituation. | undersékningen kom jag fram till
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att nya forsaljare upplever reklamationshantering som besvarlig och att de har svart att i
praktiken tillampa Giganttis principer. Svarigheten ligger i bristande handledning och av-
saknad av rutin. Erfarna forséljare daremot ar skickligare pa att utnyttja det handlingsut-
rymme som Gigantti ger dem. Undersékningen visar att utbildning i reklamationshante-
ring ar ett maste, ifall Gigantti vill att deras reklamationshanteringsprinciper gar att upp-

fylla i alla situationer oberoende av om forsaljaren &r ny eller erfaren.

Det visade sig att reklamationshantering pa Gigantti kan vara en komplex process och
speciellt for nya forsaljare svar att 6verblicka. Foretagets forhandsuppfattning om att re-
klamationssituationer ar obehagliga och att problemen garna sopas under mattan visade
sig dock inte vara fullt sa dyster som uppdragsgivaren befarade. Giganttis riktlinjer for
hantering av reklamationer ger alla mojligheter till maximering av kundngjdhet. Riktlin-
jerna ar dock malinriktade och visar inte hur man i praktiken nar en god l6sning. Princi-
perna kunde operationaliseras t.ex. enligt den modell som jag ritat upp. | modellen saknas

dock den roll som kanslorna enligt min undersékning spelar.

7.1 Avslutande kommentarer

Som sista punkt i Giganttis riktlinjer for reklamationshantering tar man upp arkiveringen
av 6verenskomna atgarder. P.g.a. ett forbiseende har jag inte behandlat arkiveringen i
intervjuerna. Min bedémning ar dock att avsaknaden inte paverkade slutsatserna.

De slutsatser som jag kommit fram till i mitt arbete bedémer jag att kunde anvandas i
andra foretag med liknande verksamhet. Tillampningen av metoderna kraver dock en li-

kadan kundorienterad relationsmarknadsféring som Gigantti har.

Som uppslag till vidare studier foreslar jag en vidare utveckling till min processmodell.
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervjuguide

1. Mottagning av reklamation och beslut 6ver en snabb I6sning

Fraga: En missnojd kund kommer upp till dig och klagar éver att den nyligen kopta da-
torn/tv:n/diskmaskinen (beroende pa avdelning) ar sonder och fungerar inte. Beréatta hur
du mottar reklamationen?
Uppfoljningsfragor:

- Vad tycker du ar svart i mottagning av reklamationer?

- Hur tycker du att man borde bete sig vid mottagning av en reklamation?

- Vilka faktorer paverkar ditt beslut for att l6sa situationen pa en gang eller fora

arendet vidare?
- Hur forhaller du dig till kundens beteende, och hur paverkar det dig som rekla-

mationshanterare?

2. Presentation av 6sning.

Fraga: Utgaende fran den information som kunden gett dig, hur presenterar du din I6sning
till kunden?
Uppfoljningsfragor:
- Vad stravar du till med din 16sning?
- Vilka egenskaper i reklamationshanteraren tror du att paverkar en gynnsam l6s-
ning?
- Har det ndgon paverkan pé din 16sning ifall den reklamerande kunden &r “din

egen” eller nagon annans kund?

3. Ar kunden nojd?



Fraga: Lat oss saga att kunden godkanner I6sningen. Hur avgor du ifall reklamationshan-
teringen var lyckad eller inte?
Uppfoljningsfragor:
- Hur avslutar du din reklamation ifall kunden verkar n6jd?
- Vad hénder ifall kunden inte &r ndjd med din I6sning?
- Varfor tror du att kunden inte var n6jd?
Tycker du att det finns hindrande faktorer som blockerar en gynnsam I6sning?



