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FAGARTIKLER MAGMA 0816

KLAGEHANDTERING
| NORSKE BEDRIFTER “

Noen observasjoner og forslag til tiltak
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BAKGRUNN

Narvisomkunder opplever en negativhendelse relatert
til en tjeneste eller et produkt, kan vivelge a klage eller
ikke. Velger vi a klage, innebaerer det at vi egner oss til
aktiviteter sominnebzerer negativomtale avproduktet
eller tjenesten.' Klagen kan rettes muntlig eller skriftlig
ved direkte henvendelse til leveranderen av produktet
eller tjenesten, eller den kan gi utslaginegativomtale
tilvenner ogkjente, over internett ogisosiale medier,?
eller ved grovere tilfelle av urett kan vivelge a ga til en
tredje part, slik som forbrukerombudet, med klagen.
Men noen velger a ikke foreta seg noen ting som helst.
Andreassen og Lervik-Olsen (2015)® har belyst noen
av arsakene til dette.

HVORFOR KLAGER VI IKKE?

De som velger a ikke klage, gjor det av sveert varier-
ende arsaker. Fellesnevneren er sannsynligvis frykten
for aikke bli tatt pa alvor. Andreassen og Lervik-Olsen
(2015)® oppsummerer tiulike arsaker til at kunder ikke
vil klage. Det kan veere:

1 Innsatsen: Kunden orker ikke bruke flere krefter
pasaken.

2 Tid: A klage tar for mye tid.

3 Tro pasuksess: Kunden tror ikke servicemedar-
beideren vil gjore noe med klagen.

4 Ubehag: Kunden vil ikke utsette seg for en ubehage-
lig situasjon.

5 Klageopplevelser: Kunden har darligerfaring med
aklage.

6 Fellesskapsorientering: A klage vil ikke hindre
andre i a oppleve det samme.

7 Malbevissthet: Kunden hadde tenkt a klage, men
fikk aldri gjort det.

8 Sosial aksept: Kunden gnsker ikke a bli oppfattet
som vanskelig.

9  Usikkerhet: Kunden erusikker pa hvilke rettigheter
vi har som kunder.

10 @konomi: Kunden regner med liten gkonomisk
kompensasjon.

DEN KLAGENDE KUNDEN

Hvakan vi egentlig vente oss om kundene klager? Hva
karakteriserer klagerne? Hva er motivasjonen nar de
endeligklager? Dette er viktig informasjon for akunne
handtere klager effektivt i en bedrift.
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Singh kom 11990* fram til at det finnes ulike typer
klagereitillegg til de passive. Det er klagerne, de sinte
og aktivistene. Mens de passive ikke ser noen grunn til
akaste bort mer tid eller krefter pabedriften av arsaker
vi allerede kjenner til, er klageren en lojal kunde som
gnsker a gibedriften tilbakemelding, slik at situasjonen
kan unngasiframtiden. De sinte skjeller og smeller til
venner ogbekjente, og aktivistene henvender seg gjerne
tilen tredje part - pressen eller Forbrukerradet - eller
endaverre: De delerisosiale medier. Klagerne benytter
seg av forskjellige kanaler avhengig av hvilke motiver
de har. En lignende kategorisering av klagere ble utar-
beidet av Wysocki et al. (2015),° hvor de identifiserer
ikke-klageren, den aggressive klageren, den fornuftige
klageren, svindleren og den kroniske klageren.

Hvilke motiverligger som regel bak klagingen? Hva
gnsker kunden 4 oppna? I enklassisk studie®identifise-
res ulike motiver for a klage. Disse er like aktuelle i dag.
Etterenfeiliserviceleveransen eller at produktereller
tjenesterikkelever opp til forventningene, kan kunden
haetbehovforafaenrettferdigkompensasjon for tapet,
enoppreisning, en unnskyldning, en opprettingavden
feil som er begatt, en forklaring eller rett og slett bare
fautlep for sine folelser. Disse ulike motivene vil kreve
noksa forskjellige tiltak og respons fra bedriftens og
medarbeidernes side.

Ienartikkel fra 2010 papeker Orsingheretal.” atdet
kan godtkan vaere kulturelle forskjeller nar det gjelder
klageatferd og hvordan klagehandtering blir evaluert.
Dette bringer oss over til sakens kjerne: Hvordan er
klageatferden blant norske kunder, og hvordan hand-
teres kundeklager i norske bedrifter?

KLAGEATFERD OG KLAGEHANDTERING

| NORSKE BEDRIFTER

For & svare pa dette spgrsmalet har Norsk Kundeba-
rometer ved Handelshgyskolen BI® gjennomfort en
undersgkelse i 13 bransjer og 71 bedrifter pa forbru-
kermarkedet. Totalt sett var det 6 978 personer som
deltok i undersgkelsen.

Undersgkelsen var en del av Norsk Kundebarome-
ters arlige datainnsamling, som maler kunders opple-
velse avkvalitet, deres tilfredshet oglojalitet til norske
bedrifter. Det fgrste sparsmalet somble stiltidelen om
klaging ogklagehandtering, var om kunden har opplevd
situasjoner som gir grunn til misnaye, i noen utvalgte
bransjer som er viktige i den norske husholdningen.




FAGARTIKLER MAGMA 0816

TABELL 1 Andel med grunn til misngye (Norsk Kundebarometer
2015).

GRUNN TIL MISN@YE
BRANSJE (ANDEL JA)
Skadeforsikring 6%
Boligalarm 8%
Kapitalforvaltning 9%
Turoperaterer 11%
Byggevarer 12%
Fergecruise 12%
Bilforhandler 15%
Eiendomsmegling 15%
Hvite- og brunevarer 19%
Hurtigmat 22 %
Dagligvarer 25%
TV-distribusjon 33%
Bredband 46 %

Tabell 1 viser andelen av kunder som har svart ja pa
sparsmalet om de har hatt grunn til misngye. Vi ser at
det er spesielt bredbandsleverandgrene som utmer-
ker seg med svert hoy andel kunder med grunn til
misngye: Nesten annenhver kunde har hatt grunn til
aveere misforngyd med sin bredbandleverander. TV-
distribusjon fglger opp pa en andreplass, hvor rundt
hver tredje kunde har grunn til 4 veere misforngyd med
sinleverandgr. Felles for begge disse bransjene er at de
leverer tekniske lgsninger tilhusholdningene. En mulig
forklaring pa hvorfor TV-distribusjon og bredband lig-
ger pa topp hva gjelder misngye, kan veere fraveeret av
tjenestene. Tjenestene er vanskelig a erstatte der og
da, og dette kan pavirke kundens emosjoner sterkt. I
situasjoner der kunden har lite kontroll over feilen (slik
som ivart tilfelle), er det stor sannsynlighet for at det
oppstar misngye. TV-distribusjon ogbredbandtjenester
oppfattes gjerne som kompliserte, og kunden kan selv
ikke gjore noe for a rette opp feilen, noe som forer til
utilfredshet. Andre mulige arsaker til misngye kan ogsa
veere at kunden har en sterk affektiv tilknytning til for
eksempel et fotballag og ensker & se en bestemt kamp.
Men pa grunn av fraveer av tjenesten lar ikke dette seg
gjore. Kunden vil i begge disse tilfellene agere negativt
og oppleve misngye. Oppsummert kan vi si at hvis tje-
nesten faktisk er fravaerende og kunden ikke far tilgang
til denne, vil det veere grunn til misngye.

TABELL 2 Andel misforngyde kunder som klager (Norsk
Kundebarometer 2015).

BRANSJE KLAGET (ANDEL JA)
Kapitalforvaltning 15%
Byggevarer 32%
Dagligvarer 41 %
Fergecruise 43 %
Hurtigmat 45 %
Eiendomsmegling 53%
Turoperatarer 56 %
TV-distribusjon 59 %
Skadeforsikring 61%
Hvite- og brunevarer 61%
Boligalarm 64 %
Bredband 67 %
Bilforhandler 75 %

Hvor mange er det da som gar til det skritt a klage?
Ser vi naermere pa hvor stor andel av kundene med
grunn til misngye som velger a klage til sin leverander,
fordeler ja-andelen seg som vist i tabell 2.

Her ser vi at det er stgrst andel som klager pa bil-
forhandlere, bredband og boligalarm, mens litt over
60 prosent klager pa hvite- og brunevarer og skade-
forsikring, 59 prosent klager pa tv-distribusjon, mens
turoperaterer og eiendomsmegling opplever at hen-
holdsvis 56 og 53 prosent av misforngyde kunder kla-
ger. Fergecruise, dagligvare og byggevarer ligger noe
lavere, mens kun 15 prosent av misforngyde kunder
klager pa kapitalforvaltningstjenester. Det kan der-
for se ut til at store investeringer (bil), tjenester, som
oppleves som ngdvendige (bredband og husalarm), og
erfaringsbaserte tjenester, tjenester som kundene eri
stand til a vurdere kvaliteten pa etter kjop, er tjenester
som har hoyere andel klager. Tillitsbaserte tjenester,
slik som kapitalforvaltning, som innebeerer en hay
grad av kompetanse, og som det kan veere vanskelig
for meningmann a vurdere kvaliteten pa, mottar faer-
rest klager.

Et annet saertrekk ved klageatferden er de aller
fleste kundene klager muntlig. Dette framgar tydelig
av tabell 3.

Tabell 3 viser fordeling mellom muntlige og skriftlige
klager. Respondentene kan krysse av for begge alter-



TABELL 3 Fordeling av klager pa muntlig eller skriftlig (Norsk
Kundebarometer 2015).
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TABELL 4 Tilfredshet med klagehandteringsprosessen (Norsk
Kundebarometer 2015, skala fra O til 100, hvor O = sveert misforngyd,
100 = sveert forngyd).

BRANSJE SKRIFTLIG MUNTLIG
Kapitalforvaltning 8% 12% TILFREDSHET MED KLAGE-
BRANSJE BEHANDLINGSPROSESSEN
Fergecruise 19% 26 % Turoperatorer 25
Byggevarer 6% 28% Kapitalforvaltning 26
Eiendomsmegling 27 % 36% Skadeforsikring 43
Dagligvarer 4% 38% Hvite- 0g brunevarer 47
Turoperatgrer 35% 41 % Bredband 48
Hurtigmat 5% 43 % Eiendomsmegling 48
TV-distribusjon 20 % 46 % Fergecruise 51
Skadeforsikring 21% 55% Byggevarer 52
Hvite- og brunevarer 9% 56 % TV-distribusjon 54
Boligalarm 14% 59 % Dagligvarer 55
Bredband 12% 61% Hurtigmat 57
Bilforhandler 16 % 68 % Bilforhandler 59
Boligalarm 65

nativer dersom de gnsker det. Hovedfunnet er at de

aller fleste kundene klager muntlig nar de forst tar seg

bryet med dklage. Vi har ogsa sett pahvordan grunn til

misngye og klaging fordeler seg i ulike aldersgrupper

og det som er mest igyenfallende er at de aller yngste

(under 31 ar) har storst andel med grunn til misngye

(25% mot gjennomsnitt 18%) og samtidig som de klager

minst (54% klaget ikke mot gjennomsnitt 46%). I hvert

fall sa klager de minst til bedriften direkte. Spgrsmalet

eromdeisterre grad ytrer sin misngye til andre, f.eks pa

sosiale medier, hvilket burde veere grunn til bekymring

for flere bedrifter. Mange bedrifter har systemer for a

fange inn skriftlige klager. Spersmalet er hvordan de

muntlige klagene behandles. Far frontpersonalet med

seg at kunden klager, eller ikke? Hvordan systematise-
resisafallde muntlige klagene? Det faktum at den bran-
sjen med hgyest andel misforngyde kunder (bredband)

ogsa har en avde hgyeste andelene hvor kunden faktisk

klager, tilsier at bedriftene i denne bransjen bruker mye

tid og ressurser pa a ta seg av klagende kunder.

Med hensyn til klagehandtering har Norsk Kundeba-
rometer malt to aspekter: tilfredshet med klagehand-
teringsprosessen og tilfredshet med utfallet avklagen.

Resultatene i tabell 4 og tabell 5 er relativt nedsla-
ende. Kundene er gjennomgaende misforngyde med
bade klagehandteringsprosessen leverandgren pre-
sterer, og resultatet av selve klagen. Det kan virke som

TABELL 5 Tilfredshet med resultatet av klagen (Norsk Kundebaro-
meter 2015, skala fra O til 100, hvor O = svaert misforngyd, 100 = sveert
forngyd).

TILFREDSHET MED
BRANSJE UTFALLET AV KLAGEN
Turoperatarer 24
Kapitalforvaltning 24
Fergecruise 29
Skadeforsikring 37
Eiendomsmegling 43
Bredband 45
Boligalarm 48
Hvite- og brunevarer 48
Byggevarer 51
TV-distribusjon 55
Dagligvarer 57
Bilforhandler 59
Hurtigmat 62

norske bedrifter er i villrede om hvordan de skal for-
holde segtil kunder som klager, med det som resultat at
kunden blir enda mer opprert over handteringen. Var
antagelse er at norske bedrifterifor stor grad forholder
seg til de juridiske sidene ved en klage eller mangel i
en leveranse, og i for liten grad fokuserer pa kundens
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FIGUR 1 Sammenheng mellom generell tilfredshet med leverander og tilfredshet med klagebehandlingsprosessen (Norsk Kundebarometer 2015).
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opplevelse avklagehandteringen. Salenge leveransen
gar paskinner, fungerer norske bedrifter bra, det er nar
feil oppstar, at det stokker seg til.

Tilfredshet med utfallet av klagen er fremstilt i
tabell 5.

Analysene viser at reklamasjonsparadokset ikke len-
ger gjelder, om det noen gang faktisk har gjort det.™"
Ifglge reklamasjonsparadokset skal man nar uhellet
oppstar, gjennom utmerket klagehandtering kunne
gjore kunden enda mer forngyd enn om uhellet aldri
fant sted.”® Riktignok har ikke disse funnene latt seg
gjenskapeialle ssmmenhenger. Noe av arsaken til dette
kanrett ogslett veere at effekten slett ikke lar seg skape
idethele tatt, eller at den pavirkes av ulike individuelle
ogsituasjonsbetingede forhold, slik som tidligere nega-
tive opplevelser, hvem som har ansvar for feilen, osv."

Selvde kundene som opplever perfekt klagebehand-
ling (badeiselve prosessen og med hensyn til utfallet),
ligger lavere pa tilfredshet oglojalitet enn de kundene
som ikke har opplevd situasjoner med grunn til mis-
ngye. Dermed blir den viktigste oppgaven bedriften
kan gjore, a hindre grunn til misngye i utgangspunktet.

Hvis skaden likevel har skjedd, viser analysene vare
atklagebehandlingen mé oppleves som tilneermet per-
fekt for a rette opp igjen inntrykket s mye som mulig.

Visnakker om a oppna 10 paskalaen fral-10. Ved lavere
resultat er mye av kunderelasjonen gdelagt.

Figur 1 viser ssmmenhengen mellom generell til-
fredshet med leveranderen ogtilfredshet med klagebe-
handlingsprosessen, mens figur 2 viser ssmmenhengen
mellom generell tilfredshet med leverandgren og til-
fredshet med resultatet av klagebehandlingen.

Oppsummert viser resultatene at norske kunder
vegrer seg mot a klage til tross for misngye. At bedrif-
ter ikke far tilbakemelding om darlig service fra mis-
forngyde kunder, har en dpenbar slagside - det blir
vanskelig a forbedre servicenivaet, hvilket pavirker
bade kundetilfredshet og kundelojalitet. Dette ram-
mer bunnlinjen gjennom at kunder faller fraombedre
alternativ kommer pa markedet, og hvor det ikke fin-
nes bedre alternativer, vil kunden sannsynligvis soke
aholde omgangen med og kjop fra disse bedriftene pa
et absolutt minimum.

Funn fraundersgkelsen antyder ogsa at manglende
klaging og tilbakemelding fra kundene kan skyldes at
norske bedrifter generelt er noksa darlige pa selve
behandlingen av klagen. Pa en skala fra 0-100 oppnar
bedrifter i snitt kun 53 poeng nar man sper kundene
om hvor forngyde de er med klagehandteringsproses-
sen. Dette er lavt, tattibetraktning at man bgr komme
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FIGUR 2 Sammenheng mellom generell tilfredshet med leverander og tilfredshet med resultatet av klagebehandlingen (Norsk Kundebarometer 2015).

Hvor forngyd eller misforngyd var du med utfallet/resultatet av klagebehandlingen?
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over 70 poeng for 4 i det hele tatt kunne paberope seg

en akseptabel forngydhetsscore. Heller ikke kompensa-
sjonen eller utfallet avklagehandteringen er kundene

seerlig forngyde med, her oppnas kun 52 poeng. Ser man

pa den negative effekten av darlig klagehandtering, er

denne sveert sterk. Kunder med grunn til misngye og

som har opplevd en klagehandteringsprosess, scorer

20 poeng lavere pa total kundetilfredshet enn kunder

uten grunn til a klage.

Totalt sett i Norge rapporterer 18 prosent at de har
grunn til & klage. Dette kan naermest sies & veere et
samfunnsproblem, mens andelen som faktisk klager,
er relativt lav. Kan det veere slik at ansatte ikke fan-
ger opp at det har kommet en klage, og ikke folger opp
saken? Eller er arsaken at negativinformasjon forvitrer
interntiorganisasjonen fordi ansatte er engstelige for
konsekvensene?

Det er i alle fall langt igjen for vi kan snakke om et
servicereklamasjonsparadoks i Norge, da vare data
viser at selvetter aten klagehandtering har funnet sted,
ligger kunden fire-fem poenglavere pa tilfredshet enn
de som ikke har hatt grunn til misngye. Likevel er det
apenbartat norske bedrifter har mye a hente paaforbe-
dre klagehandteringssystemer ogbli flinkere til & lytte
til kundene. Forutsetningene for at klagehandtering

6 7 8 9 10
Sveert
forngyd

skal ha positive effekter pabunnlinjen, erimidlertid at
relevante tiltak settesigang,'” og at klagebehandlingen
erperfektikundenes gyne, slik at de tilgir og fortsetter
kundeforholdet.

HVA KAN NORSKE BEDRIFTER GJ@RE?

Fra TARP-undersgkelsen' vet vi at gjenkjopet gker til

70 prosent om misforngyde kunder som klager, far kla-
gen lost. Om klagen blir lgst raskt, kan gjenkjopet oke

til hele 95 prosent i enkelte situasjoner. Etter a ha gatt

gjennom 60 ulike studier av arsaker til og konsekven-
serav tilfredshet med klagehandtering, fant Orsingher

et al. 2010" at tilfredshet med klagehandtering er en

sterkdriver avjungeltelegrafen, gjenkjop og den totale

tilfredsheten med leverandgren. Klagehandtering har
med andre ord direkte effekt pa bunnlinjen. Men hva

kan norske bedrifter gjore for a forbedre situasjonen,
detvilsil) fa misforngyde kunder til  klage, og 2) hand-
tere klagen effektivt? Dette vil vibelyse i det resterende

av artikkelen.

HVORDAN FA MISFORN@YDE KUNDER TIL A KLAGE?

Forafakundeneitale, til a gi tilbakemeldinger og ikke
minst klage nar de er misforngyde, ma det i storre
grad legges til rette for kundedialog i norske bedrifter.
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Terskelen for 4 henvende seg til bedriften ma gjores

langtlavere enn den eridag. Dette kan gjgres gjennom a

utvikle og ikke minstlevere enkle, men gode prosedyrer

som kommuniseres tydelig til kundene, for eksempel

servicegarantier som er lett a forsta og realisere. Flere

bedrifter har klart dette med hell, sa som for eksempel

Hennes & Mauritz og IKEA (hm.com, ikea.no). De tilbyr

begge en apen retur, altsa at kundene kan bytte eller fa

pengene tilbake uten a oppgi hvorfor. De legger dermed

tilrette for atkundene skal kunne returnere varene sine

hvis de ikke innfrir forventningene. Effekten avdenne

type strategi ser ut til a veere hgyere kundetilfredshet

ogkundelojalitet. Ifglge Norsk Kundebarometer 2016

scoret IKEA 71,3 pa tilfredshet og hele 88,7 palojalitet.
Samme ar hadde Hennes & Mauritz en score pa hen-
holdsvis 66,3 0g 83,3.". Mens kundetilfredshet kan sies

aveere akseptabel, er lojalitetsscoren skyhgy for IKEA
og over middels for HM. Dette borger bra for bunnlin-
jen. Uten denne reklamasjonsstrategien kunne nok

bade kundetilfredsheten og lojaliteten veert vesentlig

lavere. Utfordringen med denne lgsningen er imid-
lertid at kundene nettopp slipper a si noe om arsaken.
Derfor kan vi kun anta at dette tiltaket pavirker loja-
liteten positivt. Vi vet det ikke sikkert. En forbedring

av denne lgsningen vil veere a ga i dialog med kunden

om nettopp arsaken.

Tilstedeveerelse i kundenes kanaler er en annen
forutsetning. Ofte er norske bedrifter langt bedre til
arekruttere nye kunder enn a bista eksisterende kun-
der nar de har behov for det. Hvilke kanaler benyttes
for rekruttering avkunder? Kan disse brukes ogsa til
skaffe tilbakemeldinger fra kunden og fange opp even-
tuell misngye? Hvilke kanaler bruker kundene nar de
omtaler vare tjenester og produkter? Ervi til stede her?
Og ikke minst, er disse kanalene betjent til enhver tid
eller tydelige pa nar de er betjent?

Etannettiltak som er nyttig, er oppfelging avkunder
somvelger a avslutte kundeforholdet aven eller annen
grunn. Hvorfor gjor de det? Er det misngye med eksis-
terende tjenester eller produkter, eller er det endrede
behovihverdagen som forte til at de avsluttet?

Disse tiltakene ha en fellesnevner: De krever at de
ansatte forberedes mentalt, slik at de ikke automatisk
gariforsvarsposisjon, som er en naturlig menneskelig
reaksjon nar man far en henvendelse som kan oppleves
som kritikk. En annen sentral forutsetning blir opp-
leering, i forste omgang for a evne a fange opp klager

- kundene bruker sjelden ordet klage nar de har noe
pa hjertet — i andre omgang for & evne a gjennomfore
klagehandteringen raskt og effektivt.

HVORDAN HANDTERE KLAGER EFFEKTIVT?
Etter a ha fattkunden til a gi uttrykke sin misngye, har
vi en rekke tiltak a velge mellom for a8 kunne handtere
klagen effektivt. Ofte er det enkle grep som skal til. Sa
enkelt som en umiddelbar unnskyldning kan veere med
pa a forbedre kundetilfredsheten og gjenopprette en
godkunderelasjon," mens kompensasjon bare blir godt
mottatt hvis kunden opplever erstatningen som rett-
ferdigilys av den ulempen han eller hun ble pafort.*
Sterrelsen pa kompensasjonen kunden selv mener er
rimelig, star ikke ngdvendigvis i stil med lovfestede og
garanterte kompensasjonsnivaer. I noen situasjoner
er det faktisk ogsa slik at det ikke trengs kompensa-
sjon. Detkan veere nok at kunden fgler seg forstatt, noe
som understreker betydningen avat klagebehandleren
viser empati.

Det finnes ogsa noen gode tips til hvordan man kan
handtere klager:*

1 Klagerogreklamasjoner skal behandles sa raskt som
mulig og neermest mulig kunden.

2 Tasaken pa alvor, og handter den positivt, ogsa nar
du ikke kan gi kunden medhold.

3 Den som mottar reklamasjonen, har ansvar for &
héandtere den og pase at kunden blir fulgt opp.

4 Kunder somreklamerer, skal ikke oppleve a bli sendt
fra saksbehandler til saksbehandler.

5 Har bedriften gjort feil som pafgrer kunden reelle
eller opplevde tap, skal kunden erstattes fult ut. Yt
gjerne noe ekstra for a kompensere for den uleilighet
kunden er pafort.

6 Se saken fra kundens side. Er det tvil, og det reelle
eller folte tapet er lite, la tvilen komme kunden
til gode.

7 Handtering av klager og reklamasjoner er kunde-
behandling, og ikke intern produksjon.

8 Deterikkeetprestisjenederlaga gi kunden medhold
eller innremme feil.

9 Ikke skyld pa andre, men ta ansvar for a rette opp
feilen og informere kunden om saksforlgpet.

10 Husk at ingen er bedre ambassader for bedriften
enn kunder som er forngyde med hvordan deres
reklamasjon og klage er handtert.



KONKLUSJON

Mange bedrifter har mye a hente pa a forbedre seg.
Hoy andel misngye slar hardt ut pa tilfredshet ogloja-
litet, og dette bor norske bedrifter ta innover seg. A
utvikle gode klagehandteringssystemer som ivaretar
kundens behov og gnsker, er et uutnyttet potensial

for mange norske bedrifter. Synet pa klager vil veere
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