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NOJDAST KUNDER SJU AR I RAD! AR DET MOJLIGT?

Ingen, inte ens jag sjalv, trodde det var majligt att fa utmarkelsen
"Nojdast Kunder” tva arirad.

Nar Maklarhuset, av Svenskt Kvalitetsindex
(www.kvalitetsindex.se), fick utmarkelsen for sjunde aret i rad 2014
bérjade jag fundera pa om det ens var teoretiskt majligt. Hur gjorde
videt?

Min resa med Maklarhuset borjade 2004 med en forstudie at
den davarande huvudagaren som ville att jag skulle "titta in i verk-
samheten och ge rad och rekommendationer”. Resultatet av det
blev ett tioarigt engagemang i bolaget som VD &Marknadschef
ochien roll som styrelseledamot, en position som jag lamnade i
juni 2015.

Jag skai detta dokument forsoka aterge min bild av hur det ar
mojligt att fa nojdast kunder sju ar i rad och hoppas darigenom
engagera och stimulera andra att arbeta med kundngjdhetsfragor.

Inom fastighetsmakleri ar rekommendationer och ett gott rykte
basen for framgang. | det sammanhanget ar kundngjdhet en direkt
avgorande faktor.

Min resa inom detta omrade bérjade redan under mina ar inom
Volvokoncernen dar vivar fullt fokuserade pa "re-purchase’,
dv.s. aterkop. Malet var att dver 70 % av nuvarande Volvoagare
skulle kopa en Volvo nasta gang de bytte bil. Viraknade pa vad det
kostade att fain en ny kund i forhallande till en dterképskund. Det
visade tydligt att vi skulle investera i att behalla befintliga kunder.
Det later sjalvklart — men hur manga bolag fokuserar inte mer pa
nyanskaffning an pa befintliga kunder? Min bakgrund var inte inom
fastighetsmakleri och darfor kunde jag utifran min roll som
VD/Marknadschef ifragasatta sjalvklara "sanningar” och utmana
organisationen och konkurrenterna inom en rad nya omraden -
inte minst inom kundnéjdhet.

Hur gjorde vi och vad kan andra lara sig av vara erfarenheter?
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STEG1: "KUNDER AR BARA TILL BESVAR EFTERATT DE
HAR SALT OCH KOPT”

Inom de flesta branscher ar salj- och marknadsavdelningen klar
med sitt arbete nar man gjort avslut. Efterkdp ar nagot som nagon
annan skall skota.

Precis s var detinom Maklarhuset ocksa. Vi arbetade med
huvud- och stodprocesser och tva av dessa processteg var efter-
kop respektive forsaljningshantering.

Efter ett antal workshops hade organisation kommit fram till att
vi nog inte skulle kontakta vare sig kopare eller saljare av en bostad
efter det att kontraktet var skrivet och tilltradet var genomfort.
"Det &r ju bara en massa problem som kommer fram och det
kostar bara tid och pengar” var den genomgaende kommentaren.
Med min bakgrund blev jag mycket frustrerad och upprord nar jag
lyssnade pa mina kara kollegors resonemang.

Jag beslot darfor att ta tagi fragan pa mitt satt:
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Ar du inte néjd, ring
och skall ut chefen.

MAKLARHUSET

Jihan Martinssan
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Benna kampanj spred vi dver Sverige. Den kom saljare och kdpare Varje arende féljdes upp och atgardades genom att jag kontaktade En rolig anekdot under den hér tiden var att varje gang jag
tillhanda genom de bostadsparmar de fick vid forsaljning eller kop. den ansvariga maklaren och tillsammans loste vi problemen. Min kontaktade nagon av de ca 400 medarbetarna trodde de att jag
Min telefon bérjade ga varm och mailkorgen fylides. Genom denna erfarenhet sager mig att det valdigt ofta handlar om att nagon lyss- skulle ringa och skalla ut dem. Men sa var det inte. Vi arbetade alla
atgard fick jag snabbt forstahandsinformation om vad som inte nar och agerar i fragan nar det handlar om att bemata en missnéjd for samma bolag och varnade om det. At jag sedan hade "indivi-
fungerade i organisationen. kund. duella forbattringssamtal” var sjalvklart en del av detta arbete.
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STEG 2: ORGANISATIONEN MOGNAR MED ANSVAR

For varje samtal och varje kundarende vi hanterade larde vi oss
nagot, och den stérsta och viktigaste lardomen var att ta tag i varje
uppkommen fraga direkt.

Varje maklare och kontorschef visste snart att ett kundarende
som inte hanterades professionellt utgjorde en potentiell risk for
daligt rykte och uteblivna rekommendationer. Det kan tyckas vara
sjalvklart, men i detta fall blev det uppenbart genom att séljare och
kopare uppmanades att kontakta mig direkt om de inte var néjda.
Maklarna forstod snabbt att dessa reklamationer inte var nagot de
ville lagga tid pa. Battre att gora ratt fran borjan. Manga kontor var
redan extremt duktiga pa kundhantering och i deras fall visade var
kampanj och vart gemsamma agerande pa sjalvfortroende.

Resultatet blev en varderingsstyrd och forandringsbenagen
organisation.

STEG 3: MAT - FOLJ UPP - KORRIGERA - MAT

De flesta foretag genomfor plikttroget sporadiska kundundersok-
ningar och kommunicerar glatt att de har néjda kunder. For mig ar
det bara ett spel for galleriet som inte ger nagra verkliga avtryck

i verksamheten. Om man verkligen vill ha ngjdast kunder i sin
bransch och tycker det ar viktigt maste man arbeta in "kundnéjd-
hetsprocessen” i vardagen.

Vibyggde systemstod dar varje spekulant, fran visning till av-
slutad affar, blev tillfragad i varje storre processteg om upplevelsen
och vad som kunde forbattras. Manga fragor handlade om hur
de uppfattade maklarens agerande. Resultatet blev att maklaren
och dennes chef i realtid fick feed-back pa kundernas upplevelser
ivarje viktigt steg under kop- och séljprocessen. Det gjorde att
bolaget snabbt kunde agera pa de fragor som den potentiella kun-
den inte var ngjd med. Sammantaget blev det "Kaizen” i vardagen,

REFERENSER:

dv.s. de sma stegens forbattringar skedde hela tiden. Alla larde sig
genom praktiskt agerande att en bra medarbetare tar tagi fragor-
na och rattar till misstagen!

KONKLUSION: Lés fragan dar och da den uppstar. Det blir bara
dyrare och mer komplext att avvaktal Det innebar INTE att kunden
alltid har ratt utan ibland ar det tvartom, och da géller det aterigen
attvara tydlig och behalla initiativet.

STEG 4: VAD AR DET DA SOM AR SKILLNADEN SOM GOR
SKILLNADEN? FOR ATT CITERA KJELL ENHAGER

Efter att ha arbetat mig igenom tusentals svar om varfor vissa av
varamaklare hade mer n6jda kunder an andra stod det klart vad
det var som gjorde skillnad: ENGAGEMANG!

Var och en av de maklare och kontor som var i topp under langa
perioder kannetecknades av ett genuint intresse for spekulanter,
saljare och kopare. Det ar latt att tro att engagemang betyder att
de alltid stod pa ta for sina kontakter men s var det inte. Nyckeln
var att gora det man sagt och sta for det man lovat. Skulle budgiv-
ningen borja en viss dag och en viss tid, da var det det som gallde
och inget annat. Det kravs starka manniskor som vagar sta kvar vid
utfastelser, och Maklarhuset har valdigt manga kompetenta och
starka individer.

Enintressant iakttagelse var ocksa att dven om respondenten
inte var helt néjd kunde han eller hon ge full pott pa utvarderings-
skalan, beroende pa att maklaren visat en vilja att [6sa fragan -
aven om det slutligen inte alltid gick. Aterigen - engagemang.

Om det inte gick som personen 6nskade var det inte maklarens
eller maklarkontorets fel utan det var kedjan Maklarhuset som inte
gett ratt stod eller information.

KONKLUSION: Kunden forsvarar den som visar engagemang.

Pressmeddelande 2014 fran SKI: http://www.kvalitetsindex.se/images/stories/Rapporter/Other/ Fastighetsmaklare%202014

madicon

STEG 5: UPPMUNTRA DE BASTA OCH LYFT FRAM DEM!

En organisation som ser den genuina gladjen i ndjda kunder kan
hantera de mest komplexa och svara problem! Genom att samar-
beta och hjélpa varandra lyfter man hela organisationen. Alla staller
krav pa alla att prestera och leverera.

At Fa utmarkelsen Néjdast Kunder sju ar i rad var for mig en ren
utopi efter den forsta utmarkelsen 2008, framfor allt med tanke
pa att kraven fran omgivningen och kunderna okar for varje ar. Hur
l6ser man det? En viktig del ar att satta forvantansnivan ratt hos de
olika intressenterna men ocksa visa pa sjalvfortroende.

THE BAD THING!

Det finns i mitt exempel ingen direkt koppling mellan [6nsamhets-
tillvaxt och kundnéjdhet. Jag ar 6vertygad om att det beror pa att vi
i Sverige i genomsnitt bor i samma bostad i 11 ar.

Ett annat fenomen som jag uppméarksammat ar att ndgra av de
storsta bankerna i Sverige har oerhért 1aga tal nar det galler kund-
nojdhet men anda ar oerhort lonsamma och har forhallandevis
sma kundtapp. Om kunden inte ar néjd varfér byter man inte?

Det finns dock en rad studier som visar pa vad kundngjdhet be-
tyder for tillvaxt, lonsamhet och varumarke.

Inom Madicon har vi en grupp som arbetar med en metodik for
att hjalpa féretag och organisationer att bli branschledande inom
reklamationshantering och kundnéjdhet.

Och vikan lova er att ordet Engagemang finns med i detta
arbete.

Tack for att du tog dig tid att lasa om mina erfarenheter. Jag
hoppas att det stimulerade till nya tankar och handlingar.

Johan Martinsson
Business Sherpa

johan.martinsson@madicon.se
+48708936 650
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