Servicekompassen av Kenth Akerman 6/2009

od service iir ett baskrav hos dagens
kunder, ett minimum som de kallt
réknar med att fa.
Alltfér minga méts av dilig service och
limnar f6retaget med ett 16fte om att
aldrig komma tillbaka. Det ir synd, ett
gott bemétande kan skapa linga, trogna
kundrelationer som alla tjinar pa.
Servicen uppstir inte enbart i det
direkta kundmétet, “sanningens 6gon-
blick’. Den skapas ldngt tidigare och
alla delar av foretaget 4r inblandade.
Genom att ta en nirmare titt pd fore-
tagets vision, system och rutiner kan

Kenth Akerman : man hitta fallgFopar som gor det svirt
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finns ocksd méjligheterna att gora for-
dndringar som leder till en forbdttrad
service.
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Foretagets viktigaste
person ar kunden.

Ett foretag ar inte
bittre dn dess senaste
kontakt med kunden.

Mer in
ett vinligt leende

>P> Kundservice ir inte en friga bara for
restaurang-, hotell- och resebranscherna.
Att hilla en hég serviceniva dr nédvindigt
for alla som vill skapa sig en stark position
pé den alltmer interaktiva, digitala, splitt-
rade och konkurrensutsatta marknaden.

En produkts existens baseras ofta pd dess kring-
tjdnster, fjinster som stér sig slitt om de inte har
hégt serviceinnehdll. Kundernas krav pa lite
extra service dr i dag nistan ett baskrav som de
flesta servicegivare inte kommer undan.

Att ge god service handlar ocksd om att tjina
pengar. Men varken pengarna eller servicen fir
bli ett mal i sig.

Servicenivin i ditc foretag bestims av si
mycket mer dn hur den enskilda medarbetaren
beméter kunden. Organisation, policy, rutiner
och system har alla en paverkan pé hur servicen
i slutinden ser ut. Genom att granska en kom-
ponent i taget, ir det littare att hitta de styrkor
och svagheter som finns i just ditt féretag — och
att se vad som kan goras for att forbittra serv-
icen.

Dilig service dr nir upplevelsen ir simre in
kundens forvintningar.

God service iir niir upplevelsen ér bittre iin kun-
dens forvinmingar.

Visionen — motorn 1
vardagslunken

>I> Visionen ir den ledstjirna som
berittar vart foretaget vill. Visionen ska
ge en tydlig firdriktning och ge kraft att
klara av det vardagliga slitet.

Mainga foretag har ingen vision, i alla fall inte pd
print, men verksamheten gir lysande dndé. Det
viktiga 4r att det finns en idé om firdrikeningen
— uttalad eller outtalad.

Tankar om servicen ska finnas med i visionen.
Tyvirr talas det ofta om kundorientering och
kundperspektiv i visionen, medan virderingarna
och kulturen stédjer ett internt produktions-
tinkande. D4 ir visionen svir att nd.

Vilka riter, ritualer, symboler och regler finns

i foretaget? Exempel pé riter kan vara utveck-
lingssamtal. Exempel pa ritualer ir firande av
nya kunder. Symboler kan vara ett motto eller
portritt av vdn. Reglerna visar vad som accept-
eras i foretaget.

Genom att analysera dessa fyra komponenter
kan man se hur kundorienterat ett féretag ir. Ett
foretag som viljer att fira nytillkomna kunder
men som gldmmer att prioritera gamla kunder,
ir kanske inte si kundorienterat. Och att ha ett
foto pd vdn som en viktig symbol signalerar att
foretaget ligger stor vike vid interna angeligen-
heter, nir man kanske borde fokusera mer pa
det som ir intressant for kunderna.

En slogan som padminnelse

En stark kundvision skapas av ledarna tillsam-
mans med medarbetarna och ska levandegoras i
arbetet varje dag.

For att fungera mdste visionen vara tydlig.
Generaliseringar av typen »Vi ska vara bransch-
ens i alla avseenden bista...« fungerar daligt.

En kort version av slogankaraktir gor vision-
en littare att ta till sig och minnas.

En vision bér aldrig innehélla siffror, siffrorna
blir i stillet en del av resultatet. Men visionen
ska ind4 &tfoljas av en mer detaljerad bild som
kan brytas ner i mitbara mal.

Innan féretaget kan skapa en position hos
kunderna mdste visionen forankras hos varje
medarbetare. Vad betyder visionen f6r verksam-
heten? Vad innebir den fér medarbetarna?

Visionen kan bara hillas levande om med-
arbetarna bjuds in att paverka och utveckla fore-
taget. Den som fir vara delaktig brukar vilja ta
ett stdrre ansvar for foretaget som helhet. Att de
anstillda coachar varandra ir ocksa viktigt for
att hilla visionen levande. Det méste vara till-
latet att coacha, frin ledare till medarbetare,
men ocksi omvint — frin medarbetare till chef.

»Sa hir ser vi

pﬁ Sel‘Vice«

>> Kunden ska fi en kinsla av att det 4r
smidigt och enkelt att utritta sitt drende.
Det stiller krav pa samarbetet och den
interna kommunikationen i foretaget.

En servicemodell ir de rutiner och system som
sdtter nivdn fér vad kunden kan férvinta sig av
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foretaget. Det dr den ribba som man inte fir
riva. Visserligen kan man oftast fi gora ett nytt
forsok. Men man fir inte hur ménga f6rsok som
helst.

Foretagets organisation och arbetssite ska
gynna kunden men har ofta motsatt effekt. Det
giller att ta en noggrann titt pa foretagets arbets-
sitt och stodsystem. Ar verktygen anpassade for
att stddja kunden eller dr de bara till for ate fa
produktionsapparaten att fungera internt?

Loften som betyder nigot

Att skapa ett gemensamt servicesprik ir ofta ett
bra sitt att fi levande symbolik som visar vad
man menar med sin strivan att bli det mister-
liga serviceforetaget. Foretagets servicemodell,
servicepolicy, ledord, budord, kundléften eller
vad man har valt att kalla dem, maéste bli var-
dagsmat for hela foretaget och kinnas levande
for kunden.

Mainga foretag ger allminna serviceldften till
héger och vinster. De lovar att dvertriffa kun-
dens eller gistens forvintningar, utan att direkt
utmirka sig. Serviceloftena blir d& helt ointres-
santa for kunden.

»Vad kan Jag
hjilpa till med?«

> Attityden som kunden méts av ir
avgorande for upplevelsen av foretaget.
Det giller att gora ett positivt intryck
pa kunden — varje gdng. Du maste vara
laddad och medveten om vad du gér.

Hur ir servicegivarens attityd till sin egen roll?
En »det gér inte«-mentalitet fungerar déligt i en
serviceinriktad organisation.

Férmagan att kunna styra sitt eget humér och
sin mentala instillning dr nira forknippad med
den service som ges. Att ge kunden ett trevligt
bemétande ir ete kraftfulle verktyg. Etc daligt
intryck av produkten kan kompenseras med ritt
attityd och bemétande men ett diligt bemét-
ande 4r svért att vinda till ndgot positivt.

Attityden dill service inom foretaget styrs i stor
utstrickning av de servicemodeller och system
som giller, allt ifrdn rutiner och regler till belon-
ingssystem for olika funktioner och avdelningar.
I foretag dir ledarskapet ger lite utrymme for
kreativitet, dir det 4r ldgt i tak, blir instillning-
en med storsta sannolikhet mer negativ.

Hall sikte pa framtiden

F6r medarbetarna handlar det om att se de ling-
siktiga relationerna — inte bara de snabba avslut-
en. Minga foretag premierar allefor ensidigt nya

affirer, nya order, héga dagskassor och nykunds-
bearbetning. De ir inte medvetna om att nir
man ndtt ett kop startar det verkliga arbetet. Det
ir nu arbetsinsatserna tar vid for att sikerstilla
leveransen i enlighet med kundens forvintning-
ar. Tyvirr dr det vanligt act sdvil motivationen
som engagemanget och arbetsinsatsen hos silj-
arna di sjunker.

Nonchalans nimns ofta nir dilig service
kommer p3 tal. Bristande kunskaper och under-
bemanning ligger sikert bakom manga fall av
nonchalans, men det ir inte nigot som kunden
forldter i lingden. Ibland kan man hamna i non-
chalansfillan p& grund av yttre omstindigheter;
foretagets organisation kanske ir statisk och har
mdnga regelverk, kulturen motarbetar en striv-
an efter misterlig service, interna problem gor
att kollegor smittar varandra med sin likgiltiga
eller nonchalanta attityd.

Att viga vara personlig med kunden utan att
bli privat och fér intim 4r inte lite. Att vara per-
sonlig utan att vara konstlad dr en lika stor
utmaning. For att vara personlig: Férbered dig
vil, var uppmirksam och omtinksam, ge tydlig
information och dink p& ditt kroppssprik.
Hjilp kunderna och respektera deras tid. Var
aktiv och ligg stindigt steget fore. Och forsikra
dig om att kunden forstdr det du siger.

Att underlitta livet
for kunden

> T full konkurrens ir det nédvindigt
att stindigt férenkla tillvaron for sina
kunder. Att forbittra de interna rutinerna
hor till vardagen for varje framgangsrikt
foretag.

Ordet forindring’ uppfattas av manga som ‘for-
simring’. Sig hellre ‘forbittring’ nir ni menar
det. Alla f8rslag till forbiteringar ska fingas upp,
var och en ir skyldig att férmedla de goda idéer
som kommer fram. Ta aktivt tillvara den posit-
iva kritiken (och den mindre positiva) och sprid
den internt. Och beritta for kunderna om de
forbittringar ni har genomfort. Hur ska de
annars veta att ni har gjort nigot bra?

Féretagets sanning ir inte nddvindigtvis
kundens sanning. Ni kan vara hur bra som helst
pd att leverera kvalitetsprodukter, ge ett trevligt
bemétande och strilande service — om inte
kunden hiller med om det nir ni inte det efter-
strivade resultatet. Klagomal ska obsnhérligen
hanteras, annars ir risken stor att de blir rekla-
mationsirenden, med dkade kostnader och mer-
arbete som f5ljd.
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Foretaget far bade
de medarbetare och
de kunder det fortjanar.

Att hantera klagomal
ska vara lika naturligt
som att fakturera.



Man kan inte kopa
entusiasm eller lojalitet,
man maste gora sig
fortjant av den.

Lar av kunderna innan
nagon annan gor det.

Det vanligaste skilet till missnoje 4r atc du har
missforstitt kundens behov. Kundens behov och
preferenser skiljer sig frin dina egna. De skiljer
sig dven frin tidigare kunders. Problem hemma,
stress pd jobbet eller ekonomiska bekymmer kan
ligga bakom kundens missnéje eller klagomal.
Eller kunden kan helt enkelt ha képt ndgot som
han inte haft rdd med men vill inte skylla sitc
missndje pd detta.

En ling ko, dilig policy, underbemanning
eller bytesregler som uppmanar till konflikt kan
spi pa kundens missnéje.

Konsten att hantera klagomal

Du undviker mycket missngje genom att snabbt
och korreke hantera kundens klagomal. Kunder
lovordar en leverantér som kan vinda en nega-
tiv situation till ndgot positivt — till exempel
dtgirda ett funktionsfel hos produkten. Att ta
hand om missnéje handlar om att

1) be om ursike.

2)ta reda pd vad som har hint.

3)erbjuda en lésning (som helst ska kinnas
unik).

4)erbjuda kompensation (men aldrig som forsta
dtgird).

5)folja upp, bdde med kund och internt, si att
det inte intriffar igen.

6)informera kunden om vilka forbittringar som
har genomforts.

Innan du foresldr nigon som helst 18sning
miéste du ta hand om kundens kinslor. Lyssna,
still frigor, uttryck med egna ord det som kund-
en berittar, sympatisera och tacka for att kund-
en tagit sig tid. Lt kunden kinna att det ir en
minniska hon méter, inte ett regelverk.

Efter att du har kommit pa samma viglingd
som kunden kan ni tillsammans ta itu med att
l6sa problemet. P4 samma ging kan du ridda ett
relationskapital som annars kanske hade gitt
forlorat. Uppgiften blir att skapa forstdelse och
vinda missndjet, for att sedan komma fram till
en l8sning som bdda parter 4r néjda med.

Var tacksam for klagande kunder
Det finns kunder i de flesta branscher som gir in
genom foretagets dorrar och ut igen med l6fte
om att aldrig dtervinda. Foretaget har inte tagit
den minsta notis om dem. Genom att sprida
negativ reklam kan dessa kunder forstéra bide
befintliga och framtida affirer. S& var tacksam
for de klagomal som du fir reda pa. Bara var-
annan privatkund som 4r missnojd klagar. For
foretagskunder ir siffran dnnu ligre, bara var
fjirde kund klagar. Nir kunden ger sig till kinna
med sitt missndje bor du agera snabbt.
Klagomal ir ett naturligt inslag i alla affirs-
verksamheter. Det ir inte alltid ldcc att ge kund-
en det som forvintas. Har den klagande kunden

alltid rite? Nej, det dr inte sikert. Fér den som
har kundkontakten kinns det minga génger fel
att siiga till kunden att denne har ritt nir man
»vet« att hon har fel. Nir man hért ménga
klagomal kan det vara frestande att gd emot
kunden f6r att stolt bevisa att kunden har fel,
fel, fel! Handlingen 4r ofta impulsiv och skadar
bide siljaren och foretaget. Utgdngspunkten
bor i stillet vara att hellre fria in filla.

Nagra grundliggande rikdlinjer att arbeta
efter nir ni hanterar klagomal:

* Informera alla anstillda om den policy som
giller.

* Ge anstillda befogenheter att snabbt fatta
beslut.

* Ge anstillda befogenheter att avvika frin vike-
iga principer.

* Utbilda personalen i produktkinnedom och
kundrillfredsstillelse.

e Se till att de anstillda ir medvetna om kund-
ernas forvintningar.

* Engagera personalavdelning och mellanchef-
er.

Att kalla ett arbete med att ni service i
mistarklass for ett ‘projekt’ ir en fallgrop. Ett
projeke har ju som bekant ett slut, men det har
inte strivan for att n3 bista service! Arbetet ska

pigd hela tiden, varje dag.

Se ditt foretag med
kundens 6gon

>>> Nir det talas om service tinker man
ofta pé »sanningens 6gonblick« — det
fysiska métet mellan kund och foretag.
Men kundperspektivet miste genomsyra
alla delar av foretaget.

Kundens liv méste upptickas, levas och tas med
i ingenjorernas ritningar, i kvalitetsansvarigas
processkartor, i dataavdelningens fldesscheman,
i marknadsavdelningens kampanjplanering, till
siljarnas nista kick-off och inte minst till nista
ledningsgruppsméte. Varfor inte bjuda in en
kund som fir tala om hur det ir att vara kund
hos er?

Ar kunder villiga att betala for service? En
undersékning av vad som péverkar restaurang-
gisters kvalitetsuppfattning visade att personal-
ens upptridande och restaurangens rykte ir vike-
igt. Lokalens utseende spelar ocksé en stor roll.
Mat och dryck, den huvudsakliga produkten,
nimndes inte bland de viktigaste faktorerna!

Kunderna férvintar sig en grundliggande
service: Besokaren pd snabbmatsrestaurangen
vill inte hitta sladdriga pommes frites pa sin stol,
hotellgisten riknar med att singen #r snyggt

biddad med rena lakan.




Féretag med god service

* har hogre dterkopsfrekvens 4n andra foretag.
e fir nya kunder genom positiv »mun-till-
mun«marknadsforing.

e okar sina marknadsandelar mer in andra fore-
tag.

* har ett rykte som lockar och behiller duktiga
medarbetare.

* har en lonsamhet och forsiljning som ir
dubbelt s3 bra jimforc med foretag som ger
dilig service.

Nyttan ir inte alltid nyttig

Kunderna képer problemlssning eller behovs-
tillfredsstillelse. Det viktiga ir inte vad produkt-
en 4r for kunden, utan vad den gir for kunden.
Det kan réra sig om rationella behov som hogre
lsnsamhet, effektivare miljoarbete eller sparad
tid. Men det kan ocks vara mindre logiska skl
som behovet att vara en god medborgare genom
att handla etiskt, bricka grannen genom status
eller handla miljovinligt genom att vilja ett
langsiktigt héllbart alternativ. Kan du erbjuda
detta dr kunderna ofta villiga att betala for det,
om de har ekonomiska mgjligheter. Priset pa
varorna och tjinsterna kommer d§ att baseras pd
kundnyttan i stillet f6r pa en produke- eller pro-
duktionskalkyl. Det ir ett synsitt som ofta ger
foretaget storre intikter och samtidigt for fore-
taget nirmare kunden och forbittrar relationen.

Vad ir kundnytta? Det varierar frin individ
till individ. For dig och foretaget giller det att
forstd vilka behov eller problem som kunden
har. Det som ir bra for kunden ger inte med
nddvindighet en néjd kund. Kundnyttan, i all
dess »onyttighet«, maste vara det budskap du fér
fram. Samtidigt kommer dina kunder att vara
inkonsekventa i sitt handlande och vilja olika
saker vid olika dillfillen. Ibland styr hjirnan,
ibland hjirtat och emellanit magen.

Flera studier pekar pa att uppfattningen om
foretagets medarbetare 4r nyckeln dll kundens
kvalitetsuppfattning. Personalens kompetens,
motivation och engagemang ir avgdrande for
kundens upplevelse. D4 handlar det bdde om
servicegivarens kunskap och formiga och om
viljan att hjilpa kunderna. Servicegivaren ska
vara omsorgsfullt uppmirksam. Vinlighet och
formagan att skapa och uppritthélla relationer
virderas hogre in fackkunnande. Mitningar
visar att privatpersoner forblir trogna ett foretag
tack vare en god relation (cirka 25 procent) och
ndrhet/tillginglighet (cirka 18 procent), forst dir-
efter kommer tjinsten och priset. For fore-
tagskunderna ir relationsfrigan 4nnu viktigare.

Det 6vergripande mélet for alla medarbetare i
organisationen, oavsett vad man arbetar med, dr
att skapa ambassadérer, kunder som talar gott
om dig och ditt foretag — varje dag.

Bry dig om din kund

>> Kundpassion ir att hela tiden striva
efter att tillgodose och évertriffa kundens
forvintningar pa vad du ska gora och hur
du gor det. Det ir forst om du lyckas
med det som kunden blir nsjd.

Kunden har alltid férvintningar pa ditt foretag
och dina produkter, férvintningar som dr hogst
individuella.

Ar det forsta gingen kunden gor affirer med
er dr det sirskilt viktigt act forvintningarna
infrias. Under en langsiktig relation kan kunden
acceptera en tillfillig svacka, om kunden vet att
det 4r en engingsforeteelse.

Det finns egentligen bara tvd sitt att dver-
triffa forvintningar. Det enklaste 4r att ge mer.
Att hantera klagomal vil 4r ett annar sitt. Att
dvertriffa forvintningarna i ett kritiske lige gor
ett starke intryck pd kunden, men i den situ-
ationen maste du ofta ge dnnu lite mer.

Férstaelse ir A och O

Att vara kundpassionerad handlar inte om att
du alltid méste ilska dina kunder lidelsefullt och
hela tiden ge dem favorer. Att ha forstdelse for
kunden och kinna kundempati ir vikeige for att
kunna vara kundpassionerad pa ritt sitt, annars
blir passionen kanske bdde missriktad och
patringande. Det finns ménga olika sitt att lyss-
na pd kunden. Fokusgrupper, enkiter, kund-
paneler och individuella kundsamtal 4r nigra.

Niégra viktiga punkeer f6r god kundvard:

* Hall vad du lovar!

* Var tillginglig!

* Svara pa brev!

e Svara pi e-post!

e Ligg steget fore kunden i din kommun-
ikation!

Siljsamtalet 4r en betydelsefull del av serv-
icen. Inled med att finga kundens intresse och
f3 igdng en dialog. Ta reda p4 vad kunden egent-
ligen vill ha. Friga, friga, friga — och lyssna! D4
far du ocksa reda pa hur du kan hjilpa kunden
pd bista sitt. Kom ihdg att silja kundnytta.
Kunden ir inte intresserad av vilka egenskaper
produkten har, utan av nyttan och glidjen den
kan ge kunden. Ett bra siljsamtal hjilper kund-
en genom kopet, pa s& vis infriar du kundens
forvintningar.

Det lilla extra (DLX) 4r ett begrepp som ir be-
kant f6r manga. Tyvirr blir det ofta ett spel for
gallerierna. Chokladbiten pd hotellkudden har
sillan hgsta prioritet f6r kunden, men kan ldtc
bli viktig med tiden. Den 6kar ofta bara kostnad-
erna. Efter att ha fitt DLX nigra ginger forvin-
tar sig kunden chokladen, och om du da tar bort
den lever du inte upp till férvintningarna.

Lova i underkant,
hall i Gverkant!

Du kommer aldrig

att bli kritiserad for att
du gor for mycket for
en kund. Nordstrom Inc



Kunden &r inte
beroende av oss,
vi dr beroende
av kunden.

»Ta hand om
de anstallda, de tar

hand om kunderna.«
J Willard Marriot

Tink pa att miljon spelar en viktig roll for hel-
hetsintrycket. Var noga med detaljerna: namn-
skyltar, enhetlig klidsel och en ren och frisch
omgivning paverkar bilden av foretaget.

Telefonen 4r ett utmirke hjilpmedel, men vad
som sigs och med vilken rost dr viktigt, det ir
inte alla som limpar sig for att beméta kund-
erna i telefonsamtal.

Tink ocksd pi att telefonen ir varje foretags
skyltfonster, det finns inga ursikeer for en tele-
fon som ringer utan att nigon svarar.

Medarbetarna som

gor skillnad

>> Medarbetare som beméter kunderna
pa ett bra sitt dr guld virda. De fortjinar
all uppbackning de kan fa. Folj devisen
att behandla dina medarbetare lika vil
som de ska behandla gisterna.

Det ir roligt att méta minniskor och se kunder
komma tillbaka. Man ska kinna stor tacksamhet
varje ging som kunden viljer att gora det.

De tva viktigaste ambitionerna i kundmétet
ska vara att beméta kunden professionellt och
att ge kunden en kinsla av tillfredsstillelse efter
varje kontakt med foretaget.

De medarbetare som tar vil hand om kund-
erna ska bel6nas och f3 uppskattning. Ta reda pa
vad de anser vara beldningar, det 4r i hogsta grad
olika for olika personer! Berdm ska ges regel-
bundet, vara irligt, goras personligt, ibland ges
offentligt och goras specifike. Kritik, didremort,
ska undvikas eller anvindas sparsamt. Den ska
vara konstruktiv, ges enskilt, vara rittvis, inne-
halla konkreta exempel och ges utan upprord-
het.

Medarbetare som fir ta ansvar fir anvinda sitt
eget goda omdome. Det betyder ocksd att de ser
de kommersiella méjligheterna som kan finnas
dolda i foretaget. Lirande i arbetet stimulerar
till bittre prestationer, samtidigt som arbetet
upplevs som roligare.

En riktigt duktig servicegivare ir en utdtrikead
person med férmdga att uttrycka sig och bjuda
pa sig sjilv. Kunskap om det egna jaget, sjilv-
kinnedom, sjilvkinsla och sjilvfortroende ir
grundliggande for att vara en god servicegivare.
Kinnedom om produkter man siljer och nyttan
de ger till kunden ir ocksd viktigt, men det rick-
er inte med att ha kunskapen, man méste dess-
utom kunna férmedla den till kunden.

Det finns alltid mer att lira

Att vara serviceproffs kriver livsling trining —
trining att lira sig leda sig sjilv, leda andra och
ta hand om och leda kunden. Om du kommer

till slutsatsen att du vet allting du behsver veta
och ir sd bra du kan bli, upphér du ocksi att
vara professionell.

En jimn prestationsnivd ir ett gott kinne-
tecken pd de professionella. De arbetar efter
devisen “the show must go on”. Men ibland
miste servicegivaren kliva av scenen for att orka
med. Vil bakom kulisserna har man majlighet
att lita kinslorna komma ut, varva ner och
koppla av innan det 4r dags for nista scen.

Féretag med en kundpassionerad kultur ligg-
er stor vikt vid utbildning i kundservice. Aven
de bista servicegivarna konstaterar ofta ddmjukt
att det alltd finns mer att lira. Utbildning och
utveckling ska vara kopplade till foretagets
affirsplan. Beroende p4 hur serviceintensiv fore-
tagets verksamhet ir, kan alla medarbetare be-
héva en utvecklingsdag inom service bide en
och tvi ginger om &ret. De som regelbundet
arbetar med kundservice och kundbemétande
bor ha individuella utvecklingsplaner for serv-
icetriningen. Som ledare miste du fokusera pd
vad som ir viktigt och férklara varfor. En tite i
backspegeln ger en bakgrund och analys, som i
sin tur leder fram till nuliget eller nollpunkts-
analysen; var stdr vi i dag?

Fér att kunna frigéra kraft och fi en person
att slippa taget om gamla vanor, tidigare erfar-
enheter och invanda beteenden krivs kunskap.
Med fast hand fir man arbeta bort det gamla
beteendet och miita och beléna de nya arbets-
sitten. Delaktighet i beslut och ansvar kopplat
till befogenheter bidrar till att varje medarbetare
vill gora ritt saker. Som medarbetare maste man
ha en forstdelse f6r mélen och sjilv kunna pé-
verka resultatet.

Den viktiga ledaren

Emellanit innebir arbetet med kundservice ett
rutinarbete som sitter ledarens coachande roll
pa prov. Férmiga att motivera i det dagliga slitet
ir en viktig egenskap. Ledarens formaga att for-
medla féretagets vision och strategier ir ocksi
betydelsefull. Ledaren mdste leva de ritta bud-
skapen, dag ut och dag in. Att vara ledare hand-
lar i hog utstrickning om att stilla krav. Det
miste vara tydligt for alla medarbetare vad som
forvintas av dem. Minniskor vill ta ansvar for
sitt arbete och sitt liv. Det méste vara hogt i tak,
men med tydliga mal. Foretaget som ger fullt
ansvar och siger sig ha fértroende for sina med-
arbetare men samtidigt sitter upp kameror i
personalutrymmena for att dvervaka svinn, for-
medlar bara misstroende.

Coachning dr et kraftfullt verktyg om man
arbetar med det pd rite sitt. Och man behéver
inte vara chef for att coacha nigon. Det ir till
och med tillitet att coacha sin ledare. Varifrin
far annars chefen beléning och uppmuntran?




Coacha i bide med- och motging. Och kom
ihdg att fira framgingar. Sitt fokus pd de saker
som har forbittrats, iven om de inte ir full-
komliga. Belona forbittringar dven om de ir
smad, i stillet for atc klaga pa fel och brister.

Riitta till felen

Att kunden inte fir den produke eller service
som har utlovats fir aldrig skyllas pd ndgon
annan i organisationen. Det ir ingens fel efter-
som alla 4r delaktiga i det som sker.

Det ir ofta summan av flera smd misstag som
orsakar kundens missnéje och klagomal. Att fel
uppstér ir inget konstigt, att man diremot inte
l6ser kundens problem eller vidtar dtgirder for
att inte samma sak ska upprepas dr hdgst mirk-
virdigt.

Mt ratt saker!

> Vad kostar det att héja servicenivén i
foretaget? Lonar det sig? Och hur miter
man det? Utover de ekonomiska nyckel-
talen finns det ndgra virden som ir bra
att halla 6gonen pa.

En genomtinkt satsning pd kundservice ger
roligare jobb och mer motiverade medarbetare,
som i sin tur ger ndjdare kunder och glada
dgare. Men manga av kriterierna for god service
gér inte att beddma kvantitativt.

En f6rindring av kulturen gor man inte i en
handvindning. Det 4r en ldng process dir per-
sonalens och foretagets virderingar ska jimkas
samman. Actityder ska forstirkas och forindras,
i dess kolvatten kommer arbetet med att for-
indra beteenden. Dessa i sin tur fir inte bero pd
dagsformen, utan ska i stillet bli vil inrutade
vanor. Forst dd kan man ge kunden den for-
vintade upplevelsen varje ging — en kultur har
skapats som kunden ir delaktig i.

Tydliga mal att arbeta mot

Ledare méste arbeta fram en gemensam vision
med starkt kundperspektiv, gemensamma vird-
eringar och kirnvirden som sitter fokus pd
kundhjiltarna och kundpassionen. Det anger
spelplanen for alla medarbetare. Med tydliga
mél, bide hirda och mjuka, fir féretaget ocksd
nigot konkret att mita och belona insatserna
efter.

Ledare for foretag som har lyckats har nigra
saker gemensamt. De faststiller och formulerar
noggrant verksamhetens grundliggande instill-
ning. De slar fast vad man ska fokusera pa. De
tar fram ndgra viktiga, strategiska mil och ser
till att dessa nar uc till alla i organisationen. De
kopplar mitningar till malen. De beldnar for-
bittringar enligt ett givet system. De utvirderar

personligen medarbetarnas arbetsinsatser for att
forsikra sig om att de uppstillda mélen har
uppnitts. De anser att foretagets storsta fiende
inte ir en konkurrent. »Vi har mott fienden,
och den ir vi sjilva.«

Att nj service i mistarklass kan ta tid, milen
miste vara satta for flera ir framover. Dirfor
miste det ocksd finnas uppnieliga delmal. P4
teamnivi kanske det till och med behévs mal
for vad man ska géra i morgon.

Vad ir det man ska mita fér att ta fram
mélen? Det finns fyra huvudgrupper av nyckel-
tal.
> Ekonomiska nyckeltal
Hit riknas de traditionella nyckeltalen som
omsittning, lonsamhet, forsiljningsskning och
marginaler.
> Kundknutna nyckeltal
e Livstidsvirde: Vad ir det genomsnittliga vird-
et pi en kund? Ar pris- och leveransvillkoren
lika for alla kunder? Hur linge stannar kund-
erna hos foretaget och skiljer sig detta mellan
olika kunder, till exempel beroende pd geografi
och rekryteringskanal?

e Kundvirde: Finns det kunder som stir fér en
stor volym av forsiljningen?

* Kundlonsamhet: Vilket tickningsbidrag ger
kundens totala inkép? Hur mycket tid kriver
kontakterna och hur mycket tid liggs pa miss-
néje och reklamationer?

 Kundkapital: Vilka 4r kunderna i dag och hur
ser de ut? Hur stor andel ir riktigt l6nsamma
och ir det dessa kunder som prioriteras hdgst?
Vilka kunder 4r mest intressanta i framtiden?

* Kundomsittning: Hur ménga nya kunder fir
foretaget in? Hur minga gamla kunder ater-
kommer? Hur ménga gir nigon annanstans,
och varfor?

 Kundlojalitet: Hur linge har foretaget kvar
sina kunder? Hur ofta har foretaget kontake
med kunderna? Finns det ett samband mellan
l&ngvariga kundrelationer och andelen 4terkop?
e Kundngjdhet: Hur néjda 4r kunderna och
hur sikra 4r ni pd svaren (har ritt frigor stillts)?
Hur ménga direkta kundkontakter har foretag-
ets medarbetare varje dag? Finns det ett sam-
band mellan hur néjda kundernas ir och deras
lojalitet? Finns det kritiska 6gonblick i kund-
kontakten och hur kan dessa i s fall forutses?

Den slutgiltiga nyckeln till fler kunder ir
ambassadérerna. En ambassadér 4r en person
som via mun-till-mun-marknadsforing gor
reklam for foretaget. Oftast dr denna person
sjilv en dterkommande kund, néjd eller mycket
ndjd — och framfér allt talar hon mycket gott
om dig och foretaget. Ambassadéren 4r din
viktigaste kund och kan om relationen vérdas
bli en av dina bista siljare!

Viktigast ar att kunden
alltid star i centrum;
bemotandet ar 90
procent av affiren.

Kunderna rostar varje
dag, med fotterna.

Blir de inte néjda gar de
nagon annanstans.



Foretag vars service
varderas hogt har
sannolikt god
anpassningsformaga
och formaga till
larande.

Kunder hatar att inte bli
sedda.

> Serviceknutna nyckeltal

Serviceknutna nyckeltal miter mestadels kval-
itativa aspekter och svarar ofta pa frigan "Vad
tycker du om...?”. Mitningar kan goras daglig-
en eller mera sillan. Det viktiga ir ate folja for-
dndringen over tid. Ett par frigor bér ge en
sammanfattande bild, som blir det &vergripande
nyckeltal du styr efter. Frigorna kan réra kund-
ens upplevelse av service, punktlighet, bemot-
ande, vintetider och renlighet.

> Medarbetarknutna nyckeltal

Att mita klimatet bland medarbetarna blir allt
vanligare. Mélet ir ofta att f& reda pd vad som
behover forbiteras internt. Hir handlar det «ill
exempel om att friga hur vil medarbetarna
kinner tll mél och strategier, hur de upplever
ledarskapet och om de kinner att de fir stéd och
uppmuntran.

Vad ska man mita?

Innan man miter bér man friga sig: Vad ska
mitningarna ge? Det absolut viktigaste ir att
fokusera pa mitningar som ir mest relevanta for
foretaget och verksamheten. I ivern att f& veta
allt om kunderna och samtidigt f& det statistiskt
sikerstillt, dr det Litt att missa malet. Mt inte
allt. Kanske handlar det om fem centrala kund-
nycklar som hela tiden f6ljs och sedan kom-
municeras internt som en del i ledningsrapport-
eringen, vid avdelningsméten och idven i 4rs-
redovisningen.

Forsok att forst forstd kunderna. Att sjilv inta
kundperspektivet kan vara tillricklige for atc
starta resan. Ar kunderna fi behéver man inte
gora ndgon enkit, det ir littare att prata med
var och en. Ar kunderna flera gir det kanske att
dela in dem i grupper. Ménga missar att mita
vad som gor kunden néjd. Att ha lojala och
trogna kunder ir inte detsamma som att de dr
ndjda. For ate forstd skillnaderna maste man
borja lyssna pa kunderna och inta ett starkare
kundperspektiv.

Gor inte undersdkningar for ofta, forbittring-
ar maste hinna genomftras. Anvind ritt typ av
frigor s att slutsatser kan dras, annars vet du
inte vad som ska goras. Anvind inte skalor som
inte sdger nigot. Ett genomsnitt pa 3,2 gor
ingen gladare! Ta med lika minga positiva som
negativa svarsalternativ.

G4 ut med resultatet snabbt efter att undersok-
ningen ir gjord. Detta giller inte minst olika
typer av medarbetarenkiter. Ett vanligt irrit-
ationsmoment ir att resultaten och itgirderna

drojer alldeles for linge.

Frigor att diskutera i foretaget:

* Vad betyder ordet ‘service’ f6r medarbetarna
pa foretaget?

* Vad anser de vara god service?

* Vad anser kunderna om foretagets service?

* Vilka foretag anses ge god service? Varfor?

* Vilka foretag anses ge dilig service? Varfor?

* Vad vill vi att virt foretag ska vara kint for?

* Ingir service som en del av vért produke-
erbjudande? Tar vi betalt for servicen?

* Vad prioriterar vi: Att utveckla kundrelationer
och ge service eller att jaga nya kunder? Beror
det pa var i foretaget man arbetar?

e Har foretaget en strategi for act forbittra
kundservicen?

 Vilka dr de kritiska punkterna di kunden
virderar servicen hogst?

* Finns det fler foretag som i4r kiinda f6r samma
sak som virt foéretag? Om de 4r i samma
bransch, hur ska vi sirskilja oss?

* Vilket idr foretagets mest krivande och kom-
plexa kundproblem? Idag? Framéver?

* Hur ser kunden pa vért foretag och vems verk-
lighet giller, er eller kundens?

* Har kunderna méjlighet att paverka foretaget,
dess verksamheter och produkter? Hur?

* Vilken ir foretagets vision?

* Vilka virderingar genomsyrar foretaget?

* Har vi en servicepolicy? Hur lyder den?

e Vilka forebilder har vi for var service?

e Hur ofta trinas medarbetarna i kundservice?
e Hur kan det interna stodet forbittras?

* Har alla medarbetare befogenhet att losa
kundens problem?

* Belonar vi trogna kunder? Hur?

e Vet vi vilka kunder som 4r vira ambassadorer?
* Hur méinga av kunderna och medarbetarna
skulle aktivt rekommendera vért foretag?

e Har foretaget en policy for klagomil och
reklamationer?

o Atgirdas eventuella klagomal direke?
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