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Forord

I takt med at varesortimentet bliver bredere og konkurrencen hardere, kan
skabelsen af forbrugerkvalitet vaere en afgerende faktor i virksomheder-
nes bestraebelser pa at skabe loyale kunder.

Positive forbrugerforhold skabes ikke kun gennem lovgivning og re-
gulering. Mange virksomheder ser en veerdi i rutinemassigt at tilbyde
gode forbrugerforhold; som ofte raekker videre end lovens minimums-
krav. Forbrugerkvalitet gavner naturligvis ikke kun virksomhederne. For-
brugerne drager nytte af den service og fleksibilitet, der folger af op-
marksomheden pa forbrugerforhold. Velfungerende markeder med gode
forbrugerforhold har séledes stor betydning for den enkelte forbruger, for
virksomhederne og for samfundet som helhed.

Det er vasentligt at indsamle erfaringer om forbrugerkvalitet. En un-
dersagelse af en rekke danske virksomheder viser, at 88% tilskriver kun-
deservice betydning for eget salg. 70% giver kundeservice topprioritet.
Men kun 26% har identificeret udfordringer eller gennemfert forbedrin-
ger i servicen.' Det indikerer, at det er vanskeligt at forbedre forbruger-
kvaliteten.

Formalet med projektet har veret at sette fokus pé virksomhedernes
rolle i forbrugerpolitikken ved at kortlegge og vurdere de initiativer, som
virksomheder og brancher har igangsat for at fremme forbrugerkvaliteten
i form af god service og positive kundeforhold.

Det er hébet, at kortleegningen af initiativerne til fremme af forbruger-
kvalitet kan tjene som inspiration for myndigheder, brancheorganisatio-
ner, virksomheder og forbrugerorganisationer. Rapporten er finansieret af
Nordisk Ministerrdd og gennemfort under EK Konsument. Professor,
dr.oec.habil. Klaus G Grunert (Scientific Marketing Research) har vaeret
udreder pé projektet.

Projektgruppen bestod af:
Annelise Fenger, Forbrugerstyrelsen, Danmark (projektle-
der)
Bo Vestergaard, Fallessekretariatet for Gronlands Forbru-
gerrdd og Grenlands Konkurrencenaevn
Juha Eerikdinen, Konsumentverket, Finland
Karin Sjoberg, Landbrugsministeriet, Sverige
Lasse Billington, Forbrukerradet, Norge
Thomas Roland, Forbrugerradet, Danmark

! Undersegelsen refereres i ’En guide til gode kundeforhold’, Forbrugerstyrelsen 2003, p. 5.
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Sammenfatning (1)

Rapporten omhandler méder, hvorpé nordiske virksomheder og brancher
fremmer forbrugerkvalitet. Den fremlaegger resultaterne af kortlaegningen
af de initiativer, som virksomheder og brancher har igangsat for at frem-
me forbrugerkvaliteten i form af god service og positive forbrugerfor-
hold. Projektet er dermed et led i udvidelsen af den klassiske opfattelse af
forbrugerpolitik, idet det kortlegger tiltag, som virksomhederne og bran-
cheorganisationerne har igangsat, og som i deres effekt p& forbrugernes
vilkar kan sidestilles med forbrugerpolitiske tiltag.

Virksomheder, som ger en s&rlig indsats for at fremme forbrugerkva-
litet, og rutinemassigt leverer varer og ydelser af god kvalitet med et
fornuftigt forhold mellem pris og kvalitet, ventes at klare sig relativt bed-
re. Virksomhedernes evne til at kunne levere den ’rigtige’ kvalitet antages
at veere tet knyttet til virksomhedernes markedsorientering. En virksom-
hed er markedsorienteret, hvis den er i1 stand til at leere sine kunder at
kende og sa udvikle og markedsfere de produkter, som forbrugerne setter
pris pa.

Det er blevet udvalgt en raekke brancher, som er blevet undersogt
narmere. Udvelgelsen er bl.a. sket med henblik pé, at bade sterre og sma
virksomheder, og bade fysiske produkter og serviceydelser er reprasente-
ret. Folgende overordnede brancher blev udvalgt: Banker, handverkere,
dagligvarer, telefoni.

Overordnet tegner der sig et billede af, at der i alle de analyserede
brancher findes eksempler pé tiltag, der sigter mod skabelsen af god for-
brugerkvalitet og positive forbrugerforhold.

Rapporten identificerer tre omrader, som synes at vere s&rlig interes-
sante for fremme af god forbrugerkvalitet og positive forbrugerforhold,
hvor enkelte virksomheder har gjort sig sarligt bemaerker, og som kan
tjene som inspiration for andre akterer. Det drejer sig om:

1. Complaint management systems: Der viste sig at vaere en bred
erkendelse af, at behandlingen af kundeklager er vigtig. En rigtig
behandling af klager kan vere et instrument, der skaber
kundeloyalitet. Flere virksomheder har fiet gjnene op for, at
kundeklager skal tages alvorligt — og ikke kun for kundens skyld. De
kan tjene som en vigtig informationskilde for produktudvikling og
produktforbedringer.

2. Skraeddersyet forbrugerinformation: Produkter og ydelser bliver
stadig mere komplekse og differentierede. Samtidig har mange
forbrugere en travl hverdag. Alt andet lige vil det betyde, at stadig
mere information mé overfores pé stadig kortere tid.
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Kommunikationen mellem producent og forbruger kan derfor med
fordel indsnavres til det, som er relevant for den enkelte forbruger.
Nye former for forbrugerinvolvering: For der var masseproduktion
talte forbrugerne og producenterne sammen, hvilket bidrog til at
skabe god forbrugerkvalitet. For masseproducerende virksomheder er
den direkte kommunikation med forbrugeren blevet aflast af
markedsanalyser, som er nyttigt, men ofte ikke nok til at skabe
tilstraekkelig forbrugerforstielse i virksomhederne. Initiativer som fx
forbrugerpaneler kan bidrage til at skabe bedre forbrugerkvalitet.

At implementere foranstaltninger til fremme af forbrugerkvalitet — fx
behandling, systematisering og udnyttelse af kundeklager — er en kom-
pleks ledelsesopgave, som forudsetter de rigtige menneskelige ressourcer
med de rigtige organisatoriske og IT-messige stottesystemer.

Folgende faktorer kan begranse virksomhedernes evne og motivation

til at fremme god forbrugerkvalitet:

Evnen: Det er svert at vaere markedsorienteret, og dermed at fremme
forbrugerkvalitet. Selv om de fleste virksomheder vil vere enige i, at
markedsorientering er en vigtig konkurrenceparameter, s& er mange
virksomheder ikke specielt gode til det. Mange laver
markedsanalyser, men anvender dem i realiteten ikke. At vaere
markedsorienteret kan kreeve nytenkning som bryder med indgroede
vaner.

God kvalitet belonnes ikke altid af markedet: Forbrugernes evne til at
belenne producenter med god kvalitet er storst, hvis der er tale om
produkter, der ofte bliver indkebt. Kabes et produkt kun sjeldent, vil
utilfredshed med et keb maske ikke pévirke det neste kob ret meget,
hvorfor producentens incitament til at fremme god forbrugerkvalitet
mindskes. Det samme er tilfeldet hvis producenten er usynlig for
forbrugeren.

Forskelle mellem objektiv og subjektiv kvalitet: For producenten er
det den oplevede kvalitet, som teller, da den pavirker forbrugernes
kebsadfaerd. Kvalitet, som ikke umiddelbart kan opleves, vil derfor
blive nedprioriteret, selv om den kan have betydning for forbrugeren
pa leengere sigt.

Det er habet, at ovenstaende kortlaegning kan fungere som inspirationska-
talog for myndigheder, brancheorganisationer, virksomheder og forbru-
gerorganisationer.
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Tuvistelma: Pohjoismainen
kuluttajalaatuhanke

Raportissa késitellddn niité tapoja, joilla pohjoismaiset yritykset ja toimi-
alat parantavat kuluttajalaatua. Hankkeessa kartoitettiin yritysten ja toi-
mialojen aloitteita hyvén palvelun ja myonteisten asiakaskontaktien edis-
tdmiseksi. Kartoituksen tulokset esitelldén raportissa. Hanke on siis osa
prosessia, jolla pyritddn laajentamaan perinteisen kuluttajapolitiikan kési-
tettd, ja siind kartoitettiin toimenpiteet, joita yritykset ja toimialajirjestot
ovat kdiynnistineet ja joiden vaikutukset kuluttajien olosuhteisiin voidaan
rinnastaa kuluttajapoliittisiin toimiin.

Sellaisten yritysten, jotka panostavat erityisesti kuluttajalaadun paran-
tamiseen ja joilla on rutiinit laadukkaan tavaran ja palveluiden toimitta-
miseen hinta-laatu-suhteen ollessa kohtuullinen, oletetaan selviytyvin
kilpailijoitaan paremmin. Yritysten kyky toimittaa oikeaa” laatua katso-
taan liittyvan kiintedsti yritysten markkinasuuntautuneisuuteen. Markki-
nasuuntautuneelle yritykselle on ominaista kyky oppia tuntemaan asiak-
kaansa, ja siltd pohjalta se kehittdd ja markkinoi kuluttajien arvostamia
tuotteita.

Kartoituksessa valittiin joitakin toimialoja tarkemmin tutkittaviksi.
Valintaperusteena oli muun muassa se, ettd haluttiin tarkastella seké suu-
ria ettd pienid yrityksid ja sekd konkreettisia tuotteita ettd palveluita.
Edustettuina olivat seuraavat toimialat: pankit, rakennusalan ammattilai-
set, paivittdistavarakauppa ja teleala.

Yleisend havaintona voidaan todeta, ettd kaikilla analysoiduilla toimi-
aloilla oli 16ydettivissd esimerkkejd toimenpiteistd, joilla pyritddn paran-
tamaan kuluttajan saaman tuotteen tai palvelun tasoa (kuluttajalaatua) ja
edistimdidn myonteistd suhdetta kuluttajaan.

Raportissa otetaan esille kolme aluetta, jotka néyttdviat erityisen kiin-
toisilta téltd kannalta; alueita, joilla jotkut yritykset ovat erityisesti kun-
nostautuneet ja voivat innoittaa muita toimijoita. Niitd ovat:

1. Complaint management systems. Hyvin laajalti tunnustettiin, ettd
asiakaspalautteiden (valitusten) késittely oli tarkedi: oikealla
késittelylld voidaan lisétd asiakkaiden lojaalisuutta. Useat yritykset
ovat ymmarténeet, ettd asiakaspalautteet on otettava vakavasti —
muutenkin kuin asiakkaiden vuoksi. Niitd voidaan kayttda tarkednd
tiedonldhteend sekd uusien ettd olemassa olevien tuotteiden
kehittelyssé.

2. Raddtdloity kuluttajatiedotus. Tuotteet ja palvelut tulevat yha
monimuotoisemmiksi ja eriytyneimmiksi. Samalla monien
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kuluttajien arki on kiireisti. Kaiken kaikkiaan tdma merkitsee sit4,
ettd yhia enemmaén tietoa on pystyttava siirtiméidn yhé lyhyemmaéssa
ajassa. Tuottajan ja kuluttajan vdlinen kommunikaatio voidaan siis
hyvin rajoittaa sithen, miké on oleellista kullekin kuluttajalle.

3. Uusia tapoja osallistaa kuluttajia. Ennen massatuotannon aikaa
kuluttajat ja tuottajat keskustelivat yhdessé, miké edisti hyvén
kuluttajalaadun luomista. Massatuotantoa harjoittavat yritykset ovat
korvanneet suoran kommunikaation kuluttajien kanssa markkina-
analyyseilla, jotka ovat kylld hyddyllisid, mutteivit useinkaan riitd
luomaan tarvittavaa ymmartdmystéd kuluttajaa kohtaan. Esimerkiksi
kuluttajapaneelit voivat osaltaan parantaa kuluttajalaatua.

Sellaisten jarjestelmien kayttoonotto, joilla pyritdén edistimadn kuluttaja-
laatua, on vaativa johtamistehtdvd ja edellyttdd oikeiden inhimillisten
resurssien kdyttod ja oikeita organisatorisia ja tietoteknisiéd tukijérjestel-
mid. Esimerkkind mainittakoon asiakaspalautteiden késittely, systemati-
sointi ja tulkinta.

Seuraavat tekijit voivat rajoittaa yritysten kykyd ja motivaatiota laa-
dun parantamiseen:

e  Osaaminen. On vaikeaa orientoitua markkinoiden mukaan ja siten
parantaa kuluttajan saaman palvelun tai tuotteen tasoa
(kuluttajalaatua). Vaikka useimmat yritykset myontavétkin, ettd
markkinaorientoituminen on tarkeé kilpailutekijé, ei se ole kovin
monen yrityksen vahvuus. Monet tekevit markkinointitutkimuksia,
mutteivit loppujen lopuksi kdyta niitd. Markkinoiden mukaan
suuntautuminen voi edellyttdd uuden ajattelun omaksumista, miké
haastaa piintyneet tottumukset.

o Markkinat eivit aina palkitse hyvdd laatua. Kuluttajien kyky palkita
laatuun panostavia tuottajia on suurin sellaisten tuotteiden kohdalla,
joita ostetaan usein. Jos tuotetta ostetaan vain harvoin, ei
tyytyméttdmyys ehké vaikuta kovinkaan paljon seuraavaan
ostokertaan, mikd puolestaan ei kannusta tuottajaa panostamaan
kuluttajalaatuun. Sama koskee tilanteita, joissa tuottaja jaa
kuluttajalle nakyméttdméksi.

o Objektiivisen ja subjektiivisen laadun erot. Tuottajalle on tirkeds,
ettd laatu on koettavissa, koska se vaikuttaa kuluttajien
ostokdyttdytymiseen. Laatu, jota ei ole vilittomasti todettavissa, jai
siksi tirkeysjérjestyksen hannille, vaikka silld voikin ajan mittaan
olla merkitysté kuluttajalle.

Toivomme, ettd késilld oleva kartoitus voisi olla innostava katsaus niin
viranomaisille, toimialajirjestoille, yrityksille kuin kuluttajajirjestoille-
kin.
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Summary: Quality for consumers

The present report deals with ways, in which Nordic companies and sec-
tors promote quality for consumers. It presents the results of a mapping of
initiatives, taken by companies and sectors to promote quality for con-
sumers in form of good service and favourable conditions for consumers.
The project is in that way part of an extension of the traditional view of
consumer politics as it maps initiatives, taken by companies and sectors
and in their effect can be comparable with consumer political initiatives.

Companies, that are doing a special effort to promote quality for con-
sumers, and routinely deliver goods and services of high quality with a
sensible relationship between price and quality, are expected to do rela-
tively better in the marketplace. The ability of the companies to deliver
‘the right’ quality is assumed to be closely attached to the companies
market-orientation. A company is market-orientated if it is able to get to
know its customers, develop and market products, that the consumers
appreciate.

A number of sectors has been selected and examined. The selection
has been made so that both larger and smaller companies, as well as
products and services are represented. The following sectors have been
selected: Banks, the trade, groceries and telephony.

The overall picture emerging is that there are examples on initiatives,
aimed at the creation of good quality and favourable conditions for con-
sumers, in all of the examined sectors.

The report identifies three areas of particular interest for the promo-
tion of good quality and favourable conditions for consumers, where a
few of the companies have attracted special attention, and could serve as
an inspiration for the rest of the participants. The areas are:

1. Complaint management systems: There appeared to be a broad
recognition of the importance of the handling of consumer
complaints. A proper handling of complaints can be one way of
creating loyal customers. A number of companies have realised, that
complaints from consumers should be taken seriously — and not just
for the sake of the consumers. The complaints can serve as an
important source of information for product development and
improvement.

2. Custom tailored consumer information: Products and services
become increasingly complex and differentiated. At the same time
many consumers have a busy day. Other things being equal this
means, that still more information must be transferred in still shorter
time. The communication between producer and consumer can with
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advantage be narrowed down to what is relevant for the individual
consumer.

3. New forms of consumer involvement: Before the time of mass
production, the consumers and the producers could communicate
directly, which contributed to the creation of good quality for
consumers. For mass-producing companies, the direct
communication with consumers has been replaced by market
analysis, which are useful, but often not enough for the companies to
create sufficient understanding of the consumers. Initiatives as for
instance consumer panels can contribute to the process of creating
better quality for consumers.

The implementation of measures intended to promote the quality for con-
sumers — for instance handling, systemisation and utilisation of
complaints from consumers — is a complex management task, that requi-
res the right match of human resources with the support of a suitable or-
ganisational form and ICT capabilities.

The following factors can limit companies’ ability and motivation for
promotion of good quality for consumers:

e Ability: It is difficult to be market orientated and with that to promote
quality for consumers. Even though most companies agree with that
market orientation is an important aspect of competition, many
companies are not especially good at it. Many companies produce
market analyses — but in reality they are not using them. To be market
orientated demands fresh thinking and a break away from deep-
rooted habits.

e Good quality is not always rewarded in the market: The consumers’
ability to reward producers of good quality are larger, when they are
dealing with often bought products. If a product or good is only
seldom bought, there is a risk, that dissatisfaction with a product only
to a lesser extent will influence future consumption, for which reason
the producers incentive to promotion of good quality for consumers
are reduced. The same is the case if the producer is invisible for the
consumer.

e Differences between objective and subjective quality: For the
producers it is the experienced quality that counts, as it is this that
influence the consumers choice. Quality, that cannot be experienced
immediately, will be given a lower priority by the consumers, even
though it influences the consumers in the longer run.

The hope is, that the present mapping can serve as a source of inspiration
for authorities, sectors, companies and consumer organisations.
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1. Forbrugerkvalitet - indledning

Den klassiske opfattelse af forbrugerpolitik gar ud pa, at det primert er
statens og forbrugerorganisationernes opgave at sikre og forbedre forbru-
gernes vilkar, fordi markedskraefterne er ikke altid tilstraekkelige til at
sikre forbrugernes rettigheder og derfor skal suppleres med foranstaltnin-
ger der beskytter forbrugere, klaeeder dem bedre pa til at spille deres rolle i
markedsekonomien, og sikrer dem de oplysninger der skal til for at treeffe
velovervejede beslutninger. Det er dog saddan, at mange af de tiltag, som
virksomheder og brancher ivaerksetter dels for at forbedre deres konkur-
rencemassige situation, dels for at fremstd som socialt ansvarlige akterer
i samfundet, har effekter pa forbrugerne som kan sammenlignes med de
klassiske forbrugerpolitiske tiltag. Neervarende projekt har det formal at
kortleegge initiativer, som virksomheder og brancher i de nordiske lande
har igangsat for at fremme forbrugerkvaliteten i form af god service og
positive forbrugerforhold. Projektet er dermed et led i udvidelsen af den
klassiske opfattelse af forbrugerpolitik, idet der skal kortlegges tiltag,
som virksomhederne og brancheorganisationerne har igangsat, og som i
deres effekt pa forbrugernes vilkér kan sidestilles med forbrugerpolitiske
tiltag.

Denne rapport folger den klassiske struktur af afrapporteringen af et
forskningsprojekt — vi praesenterer forst nogle teoretiske betragtninger,
som forer til en analysemodel, som vi har brugt i projektet. Dernaest be-
skriver vi den anvendte metode, og sa resultaterne. Vi slutter med over-
ordnede konklusioner, begraensninger og dbne spergsmal.

1.1 Hvad er forbrugerkvalitet?

Det er almindeligt at skelne mellem den objektive og den subjektive kva-
litet (Garvin, 1984). Objektiv kvalitet er kvalitet, der kan males ved selve
produktets egenskaber eller ved at méle karakteristika ved produktions-
processen. Objektive kvalitetsmalinger kan vedrere kvalitetsniveauet og
kvalitetsspredningen. Kvalitetsspredningen er i fokus i kvalitetsstyringen,
som gar ud pé at overholde pa forhénd fastsatte graenser for produkternes
kvalitet, uanset om denne kvalitet er pd et hejt eller lavt niveau. Kvali-
tetscertificeringen i forbindelse med den kendte ISO 9000 serie vedrarer
saledes kun overholdelse af fastsatte kvalitetskriterier, ikke hvilket kvali-
tetsniveau virksomheden frembringer i sine produkter. Kvalitetsniveauet
er i fokus i forbrugerorganisationernes produkttests, som ender med, at
produkterne bliver klassificeret som vaerende af hgj eller mindre hej kva-
litet.
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Subjektiv kvalitet er den kvalitet, forbrugeren opfatter. Den bliver for det
meste defineret som forbrugerens opfattelse af, i hvilken grad et produkt
eller en serviceydelse er egnet til det formal, forbrugeren har haft med
kebet (Bech, Grunert, Bredahl, Juhl & Poulsen, 2001; Zeithaml, 1998).
Den vil vare relateret til, men almindeligvis ikke identiske med den ob-
jektive kvalitet. Den subjektivt opfattede kvalitet af det samme produkt
kan vere forskellig pé tvers af forskellige forbrugere, og den kan ogsa
vaere forskellig for den samme forbruger over en tidsperiode. Subjektiv
kvalitet kan desuden defineres bredt eller snavert, alt athangig af om den
begreanses til opfattelsen af det fysiske produkt eller om den ogsa dekker
over indkebsoplevelsen og oplevelser knyttet til anvendelsen af det kebte
produkt.

Forskellene péa tveers af forbrugere skyldes, at forbrugere har forskelli-
ge behov og dermed forskellige formél med deres kob. En familiefar, der
har behov for en familiebil, vil vurdere kvaliteten i en bil forskelligt fra
en ungkarl, der vil imponere pigerne. Men den subjektivt opfattede kvali-
tet forandrer sig ogsa over tid. Det er der tre hovedarsager til: At kvalite-
ter kan vere skjulte, at den oplevede kvalitet athenger af hvordan man
bruger det kebte produkt, og at nogle kvalitetsdimensioner forst fir be-
tydning pé laengere sigt og derfor er blevet ignoreret i kabsprocessen.

Skjulte kvaliteter er kvaliteter, som forbrugermne har sveert ved at vur-
dere (Darby & Karni, 1973; Nelson, 1970). Fer kebet er mange kvaliteter
skjulte, og forbrugerens kvalitetsopfattelse er derfor baseret pa usikre
indikatorer, nér f.eks. morheden af et stykke kod bedemmes ud fra far-
ven, eller holdbarheden af en vaskemaskine bedemmes ud fra, om det er
et kendt mearke (Andrews & Valenzi, 1971; Bredahl, 2003; Olson & Ja-
coby, 1972). Nogle af disse kvalitetsforventninger vil kunne be- eller
afkreftes gennem brug eller forbrug af produktet, hvorved kvalitetsopfat-
telsen forandrer sig: Man oplever hvor mert kedet er, og muligvis at va-
skemaskinen kraver reparation allerede efter et par ar. Nogle kvaliteter
forbliver dog skjulte for forbrugeren, f.eks. om kaleskabet virkelig er
produceret uden freon, og kvalitetsopfattelsen vil derfor kun forandre sig,
nér forbrugeren modtager ny information.

Der hvor kvaliteten kan opleves efter kabet, dvs. ikke forbliver skjult,
vil kvalitetsopfattelsen dog tit atheenge af hvordan produktet bruges, dvs.
indgéar i husholdningens produktion. Kvalitetsoplevelsen af kedet vil af-
hange af tilberedningen, og levetiden af vaskemaskinen af hvor meget og
hvordan den benyttes.

Nogle egenskaber ved produktet eller produktionsprocessen far forst
betydning pa leengere sigt — enten for keberen selv eller for andre bererte
i samfundet. Det gelder miljeeffekter, langsigtede okonomiske konse-
kvenser m.m. Det kan diskuteres, om séddanne egenskaber overhovedet
kan kategoriseres som en del af forbrugerkvalitet, hvis ikke forbrugerne
opfatter dem som relevante. Vi valger her den holdning, at sddanne lang-
sigtede konsekvenser er en del af forbrugerkvaliteten, hvis det kan sand-
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synliggares, at forbrugerne ville tage dem med i betragtning i kebsbeslut-
ningen hvis de blev opmuntret til at reflektere over de nevnte langsigtede
konsekvenser.

1.2 Kvalitet som konkurrenceparameter

Kvalitet er et centralt begreb i den moderne erhvervsekonomiske teoris
forseg péa at forklare virksomhedsprastation.

Virksomhedens finansielle praestation er athaengig af, at der kan sel-
ges produkter med et positivt deekningsbidrag. I en konkurrencesituation
forventes det derfor, at virksomhedens praestation er athengig af, at virk-
somheden, i forhold til konkurrenterne, har lavere relative omkostninger
ved produktionen af produkter, som er ens i forbrugernes gjne, og/eller at
forbrugerne opfatter mere vaerdi i virksomhedens produkter i forhold til
konkurrenternes, dvs. at de opfatter forholdet mellem kvalitet og pris som
mere fordelagtigt (Day, & Wensley, 1988). Virksomhedens konkurren-
cemassige position er dermed knyttet til a) at finde ud af, hvilken kvali-
tet, der bliver efterspurgt p4 markedet, og b) at kunne levere denne kvali-
tet gennem en produktion, der medferer et fordelagtigt omkostningsni-
veau.

Virksomhedens evne til at kunne levere den “rigtige” (efterspurgte)
kvalitet er tet knyttet til begrebet virksomhedens markedsorientering,
som opfattes som en vasentlig konkurrenceparameter. En virksomhed
siges at veere markedsorienteret i den grad, den er i stand til at leere sine
kunder at kende og sa udvikle og markedsfere de produkter, som kunder-
ne setter pris pa (Kohli & Jaworski, 1990). Virksomheder, som er mere
markedsorienterede, er bedre til at tilpasse produkternes kvalitet til efter-
sporgslen og har en bedre indtjening. Den markedsorienterede virksom-
hed analyserer forbrugerne gennem markedsanalyser, forbrugerpaneler,
hotlines, analyse af reklamationer m.m.

Markedsorienterede virksomheder har mere tilfredse kunder (Jaworski
& Kohli, 1993)). Forbrugertilfredshed opfattes som en vasentlig betin-
gelse for forbrugerloyalitet, dvs. at forbrugerne har en overbevisning om,
at en bestemt producents produkter er overlegne og derfor bliver ved med
at kebe vedkommendes produkter, hvilket igen har en positiv effekt pa
virksomhedens indtjening.

Markedsorienterede virksomheder, som er gode til at forsta og analy-
sere den kvalitet, forbrugerne satter pris pé, er ogsa bedre til innovation
(Hurley & Hult, 1998), fordi de er bedre i stand til at kommercialisere
teknologisk fremskridt p4 en sddan made, at de resulterende produkter
falder i forbrugernes smag.

At virksomhedens evne til at forstd forbrugernes behov og tilbyde den
rigtige kvalitet har en positiv effekt pa virksomhedens indtjening er ikke
ensbetydende med, at en hgj kvalitet giver en konkurrencemaessig fordel.
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Der har veeret en omfattende diskussion i litteraturen og meget statistisk
analyse for at finde ud af, om en hej kvalitet bidrager til hojere markeds-
andele og bedre indtjening. Hovedresultatet af denne diskussion er, at en
hgj kvalitet for det meste har en positiv effekt pd virksomhedens praesta-
tion (Annacker & Hildebrandt, 2004; Phillips, Chang & Buzzel, 1983).

Kvalitetens betydning for succesrig virksomhedsledelse har ogsé af-
spejlet sig i begrebet kvalitetsledelse (total quality management), en ret-
ning inden for ledelsesteori som oprindeligt tog udgangspunkt i kvalitets-
styringsspergsmalet, men efterhanden udvidede kvalitetssystemer til ikke
kun af omfatte kvalitetsstyring, men ogsé spergsmélet om at knytte kvali-
teten til markedet (quality function deployment) (Akao, 1990; Day,
1993). Erkendelsen af, at det er vigtigt for en virksomhed at kunne levere
produkter, der medferer en god kvalitetsoplevelse hos forbrugeren kan
kun udnyttes, hvis det samtidigt lykkes at oversatte dimensionerne i for-
brugeroplevelsen til produktionsparametre, dvs. at skabe en forbindelse
mellem den subjektive kvalitet som forbrugerne opfatter og den objektive
kvalitet, der danner grundlag for kvalitetsstyringen.

1.3 Barrierer for virksomhedernes indsats for god kvalitet

Ovenstaende betragtninger om kvalitetens betydning som konkurrencepa-
rameter kunne tyde pa, at det at udbyde produkter og serviceydelser af
hgj kvalitet er i virksomhedernes egen interesse, fordi det sikrer overle-
velse og vaekst i konkurrencen, og at der derfor ikke er behov for speciel-
le foranstaltninger, der fremmer god forbrugerkvalitet. Der er dog tre for-
skellige former for granser for virksomhedernes evne og motivation til at
fremme god forbrugerkvalitet.

Den forste grense vedrerer evnen. Selvom de fleste virksomheder vil
veere enige i at markedsorientering, dvs. at forstd sine kunder og tilbyde
de ydelser, som vil tjene dem bedst, er en vigtig konkurrenceparameter,
sd er mange virksomheder ikke specielt gode til det. Mange virksomheder
gor kun utilstreekkelige forseg pé at forstd forbrugernes behov, mange
bruger foraeldede eller utilstraekkelige metoder, mange laver markedsana-
lyser, men anvender dem ikke, mange har svert ved at integrere oplys-
ninger om forbrugerpreferencer i produktudviklingsprocesser. Det er
sveert at vaere markedsorienteret. Det kraever evner, som er knappe og
som kreever uddannelse og indleering, og det kraever en leringsorientering
i hele virksomheden, en leringsorientering, der abner op for nytenkning
og som bryder med gamle vaner (Hunt & Morgan, 1996). Alle disse bar-
rierer er veldokumenterede (Bisp, 1999). Der kunne derfor vere behov
for at identificere virksomheder og virksomhedspraksis, som kan tjene
som model for, hvordan en god forbrugerforstaelse opnés og omsattes til
produkter og serviceydelser med hgj forbrugerkvalitet.
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Dette gaelder i ovrigt bdde store og mindre virksomheder. Marketing
afdelinger, specialiseret markedskompetence, markedsanalyser m.m.
kraever ressourcer, som man burde mene store virksomheder har lettere
ved at menstre. P4 den anden side kan en lille virksomhed lettere beholde
en personlig kontakt til de fleste kunder og gennem personlig kommuni-
kation opné det, som mange store virksomheder skal betale sig fra gen-
nem store og dyre markedsanalyser.

Den anden grense vedrerer forhold, hvor god kvalitet ikke nedven-
digvis belgnnes af markedet. Forbrugernes evne til at belenne producen-
ter med god kvalitet er storst der hvor produkter bliver kebt hyppigt. Nar
produkter kebes sjeldent og utilfredsheden med et kab derfor ikke pavir-
ker neste kob ret meget, svinder producentens motivation til at fremme
god forbrugerkvalitet. Det samme gaelder, nir producenten er usynlig
over for forbrugeren (f.eks. ved generiske, ikke markede produkter).
Kvalitetsforbedringer, selv om de er enskelige for forbrugerne, kan ogsé
blive tilbageholdt af producenterne, fordi man ferst vil temme lageret
eller trekke produktionen af det eksisterende produkt lidt ud, for man
investerer i omlaegningen. Desuden er producenterne selvfelgelig mest
interesserede i at promovere deres egne produkters kvaliteter, og er derfor
ikke nedvendigvis motiveret til at hjeelpe forbrugerne med at sammenlig-
ne forskellige produkter, men vil tveertimod vere tilbgjelige til at frem-
stille deres egne produkter som unikke og ikke sammenlignelige med
konkurrerende produkter.

Den tredje graense vedrerer forskellen mellem objektiv og subjektiv
kvalitet. For producenten er det nedvendigvis den oplevede kvalitet, der
teller, fordi den pavirker forbrugernes kebsadferd. Kvalitet, som ikke
kan opleves, vil derfor blive nedprioriteret, selv om den kan have betyd-
ning for forbrugeren péd lengere sigt. Det geelder f.eks. langsigtede kon-
sekvenser af forbruget for forbrugeren selv, hvis et produkt eksempelvis
pa lengere sigt kan have sundhedsskadelige konsekvenser, eller langsig-
tede konsekvenser for miljo og fremtidige generationer, som forbrugeren
ikke kan opleve direkte, men som hun/han muligvis ville tage hejde for i
kabsbeslutningerne, hvis producenten eller en anden instans gjorde op-
marksom pa dem.

1.4 Projektets analyseramme

Projektets mal er at identificere tiltag hos virksomheder og brancheorga-
nisationer, hvor disse gor en serlig indsats for at fremme forbrugerkvali-
tet. Med searlig indsats menes her en indsats, som gar ud over det, som er
sedvane i den pagaeldende branche, og som konkurrencen i sig selv frem-
tvinger. En serlig indsats er en indsats, der er pé linie med de forbruger-
politiske mélsatninger om at sikre forbrugerne muligheden for bevidste,
velinformerede og kritiske valg efter deres individuelle behov og ensker.
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En serlig indsats skal vaere grenseoverskridende med henblik pa en eller
flere af de ovennavnte graenser for virksomhedens evne og motivation til
at fremme god forbrugerkvalitet, dvs. skal vedrere tilfeelde, hvor

e en virksomhed eller branche gor en speciel indsats for at opna en
dybdegaende forbrugerforstaelse og bruge denne i udviklingen og
markedsferingen af sine produkter

e en virksomhed eller branche fremmer god forbrugerkvalitet ogsa i
tilfeelde, hvor dette ikke umiddelbart belgnnes af markedet.

e en virksomhed eller branche i udviklingen og markedsfaringen af
sine produkter tolker kvalitetsbegrebet sddant, at ogsa aspekter af
kvaliteten, som forbrugerne ikke selv kan opleve, men som har
langsigtede konsekvenser for dem eller for samfundet tages med.

e en virksomhed eller en branche giver forbrugere, der f.eks. er
utilfredse med den oplevede kvalitet, muligheder for ombytte eller
garanti, som gar udover det, lovgivningen kraver.

Det skal dog ogsa siges, at begrebet ’serlig indsats’ ikke er skarpt define-
ret. At finde serlige indsatsomréder er en proaktiv méde at konkurrere pa,
hvor en virksomhed gennem serlige initiativer prover at adskille sig pro-
aktivt fra konkurrenterne. I et dynamisk perspektiv vil konkurrenterne
dog muligvis folge efter, og det der pa et tidligere tidspunkt var en serlig
indsats bliver til seedvane i den padgaeldende branche.

For at fa en mere detaljeret ramme for mulige virksomheds- eller
branchetiltag til fremme af god forbrugerkvalitet kan ovennavnte fire
forhold krydses med en tidsdimension, hvor et produkt eller en service-
ydelse folges fra dets udvikling i virksomheden via dets keb af forbruge-
ren til dets anvendelse og evt. bortskaffelse. Ud fra en sadan tidsdimen-
sion kan der skelnes mellem folgende faser, hvor der for hver iser kan
teenkes kvalitetsrelaterede tiltag:

e Produktets udvikling: har virksomheden eller branchen gjort en
speciel indsats for at forsta forbrugernes ensker og behov, for at
inddrage dem i produktudviklingsprocessen, for at oversatte
forbrugernes ensker og behov til fysiske produktspecifikationer.

e Produktets markedsforing: har virksomheden eller branchen gjort en
speciel indsats for at informere forbrugeren om produktets kvalitet,
herunder skjulte kvaliteter, pa en forstaelig méde, pa en made, der
fremmer sammenligning med andre produkter, og pa en made, der
opmuntrer forbrugerne til at reflektere over deres egen kvalitets-
vurdering.

e Produktets kab og anvendelse: har virksomheden eller branchen gjort
en sarlig indsats for at vejlede forbrugeren i anvendelsen af
produktet, for at give forbrugeren mulighed for at klage, hvis
kvaliteten er utilfredsstillende, for at sikre en hurtig og fair
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behandling af evt. klager, for at sikre tilbagemelding fra kunden om
evt. fejl og mangler, men ogsa om idéer og forslag til
produktforbedringer.

Krydsningen af de to dimensioner giver folgende matrix:

Produktets.... Udvikling Markedsfering Kob og anvendelse

Indsats med henblik pa...

Seerlig god forbrugerforstaelse

Seerlig indsats for god kvalitet ud over det
markedet belgnner

Seerlig indsats for kvaliteter med langsig-
tede effekter pa forbrugere og samfundet

Seerlig indsats udover det lovgivningen
kraever

Projektets formal er saledes at fylde matrixens celler med eksempler, som
er fundet 1 de nordiske lande.

1.4.1 Metode

Projektet er geografisk afgreenset til Danmark, Finland, Norge og Sveri-
ge.

Projektet gennemfores ved hjelp af en reekke udvalgte brancher. Disse
skulle udvelges sddan, at bade sterre og sma virksomheder, bade fysiske
produkter og serviceydelser er reprasenteret. Desuden skulle de dakke
over forskellige former for opbygning af forsyningskaede og dens kom-
munikation med forbrugerne: om der er én akter i keeden, der star for
bade kontakt med og salg til forbrugerne, eller om der er flere, f.eks. nér
producenten kommunikerer direkte med forbrugerne, mens detaillisterne
star for salget.

Folgende brancher blev udvalgt til neermere belysning:

e Banker. Dette dekker over banker, hvor salg af ydelser til private
kunder er en vaesentlig del af forretningen. Egentlige
investeringsbanker undersoges derfor ikke.

e Handveerkere. Der udvalges her to delbrancher, som mange
forbrugere har kontakt med: malere og snedkere/tomrere. Disse
delbrancher er kendetegnet ved mange smé virksomheder, hvormed
kravet om at ogsd sma virksomheder undersgges bliver opfyldt.

e Dagligvarer. Her har bade detaillister og producenter kontakt med
forbrugerne og er athangige af en god forbrugerforstielse for at drive
succesrig virksomhed. I projektet undersgges begge led:
Detailkeederne (her afgranset til detailkeeder med en markedsandel
pa mindst 5%) og en udvalgt leveranderbranche. Som
leveranderbranche valgtes fodevarer.
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o Telefoni. Bade uafthangige detaillister, producenter af telefoner og
netudbydere har kontakt med forbrugerne. Vi afgrensede
undersagelsen til producenter af mobiltelefoner og netudbydere.

Disse afgreensninger definerede sa en population af brancheorganisationer
og virksomheder, som var af interesse. Arbejdet forlab sé i felgende trin:

e For hver af de afgreensede brancher identificeredes
brancheorganisationer og relevante sterre virksomheder (det sidste
dog ikke for hdndverkere).

e De identificerede brancheorganisationer og virksomheder blev
indledningsvist kontaktet telefonisk eller per e-mail og blev blandt
andet oplyst om projektets formél og afsendere”.

e Denne kontakt blev fulgt op med et skriftligt spergeskema, baseret pa
projektets analyseramme, hvori brancheorganisationerne og
virksomhederne blev bedt om at oplyse om tiltag til serlig fremme af
forbrugerkvalitet. Brancheorganisationer blev desuden bedt om at
identificere virksomheder, som de mente kunne bruges som positive
eksempler. Som udgangspunkt blev et basisskema udviklet. Dette
skema blev efterfolgende tilpasset til hver branche/virksomhed, for at
virke sé relevant som muligt (appendiks A viser et eksempel). Der
var séledes forskel pd, om branchen tilbed kunden en serviceydelse
eller et produkt, ligesom enkelte spergsmél blev udeladt i nogle
spergeskemaer, da de var irrelevante for nogle brancher.

e Parallelt med dette gennemfortes en segning pa populationens
hjemmesider med henblik pa at finde indikatorer, der kunne tyde pa
en serlig indsats til at fremme forbrugerkvalitet. Webanalysen
omfattede hjemmesiderne af de virksomheder og brancheforeninger
som blev kontaktet i forbindelse med undersggelsen. Analyserammen
for webanalyse blev udarbejdet pa baggrund af preliminare analyser
af hjemmesider fra to virksomheder og en brancheorganisation. Disse
tre analyser afdeekkede hvilke temaer var relevante i forbindelse med
kommunikation til og om forbrugeren. Analyserammen for
webanalysen findes i appendiks B.

e Ud fra resultaterne fra spergeskemaerne og webanalysen blev der
fremstillet en midtvejsrapport, som blev diskuteret med projektets
styregruppe. Samtidigt blev der udarbejdet en liste over
brancheorganisationer og virksomheder, som troede ville fortjene en
narmere belysning. Denne liste blev ligeledes diskuteret med
styregruppen.

e Ud fra listen blev der aftalt og gennemfort personlige interviews med
udvalgte aktarer. Interviewene var kvalitative og fulgte en
interviewguide, som var skraddersyet til hver enkel informant.
Interviewene blev optaget pa band og vasentlige elementer blev
transskriberet.
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1.4.2 Erfaringer med dataindsamlingen

Det indledende stykke arbejde med at néd frem til den relevante modtager
til at besvare speargeskemaet viste sig meget tidskraevende. I nogle tilfael-
de havde en person sagt ja, blot for at opdage at spergsmélene i virkelig-
heden var mere ovre i en kollegas omréde. I nogle virksomheder gik
skemaet saledes fra medarbejder til medarbejder.

I denne forbindelse skal det navnes, at det var et problem, at sperge-
skemaet henviste til tre forskellige emner, der herer ind under tre forskel-
lige afdelinger i nogle virksomheder: Produktudvikling, markedsfering
og salg. For flere virksomheder blev dette en barriere, der betad at de
ikke kunne eller ville besvare spergeskemaet. Det kreevede nemlig invol-
vering af flere medarbejdere, hvilket blev anset at vere for ressourcekrae-
vende.

En anden ofte neevnt grund til ikke at deltage i undersggelsen var selve
emnet. Kundepolitik, garantiordninger, markedsferingsstrategier med
mere er information, der af flere virksomheder bliver anset for at vere
folsomt og dermed fortroligt.

Mange af de personer, der havde faet tilsendt spergeskemaet, var me-
get svare at treeffe. Dette besvaerliggjorde opfelgningen ved manglende
besvarelser. Mader, ferie eller travlhed med andre opgaver gjorde, at det
var sveert at fa kontakt.

Brancheorganisationerne var generelt imedekommende og interesse-
rede i at deltage, men kunne ikke svare med den detaljeringsgrad, som
sporgeskemaet bad om. Der er forskel pa, hvor meget brancheorganisati-
oner kender til deres medlemmers praksis i forbindelse med markedsfo-
ring, produktudvikling mm.

Generelt gik det lettere med at fa interviews i hus end at fa tilslutning
til spergeskemaundersogelsen. Men vi lgb dog ind i nogle af de samme
kontaktproblemer som tidligere. Saledes var det igen svert at finde frem
til den relevante person i hver virksomhed. Dette problem var ikke sa
stort i de tilfzelde, hvor det emne vi gnskede at vide mere om var relativt
afgreenset. For eksempel ville vi med Norgesgruppen tale om miljo og
etik, med ICA om kundekontakt. Begge virksomheder havde en ansvarlig
for disse omrdder.

Var det derimod et bredt interview som skulle dekke over det, sporge-
skemaet ellers skulle have belyst, var problemet det samme som under
speargeskemaundersggelsen. Vi spurgte til tre omrader, sd der var tvivl om
hvem i virksomheden der kunne besvare dem. Et ekstremt tilfelde var
Nokia, som ikke havde besvaret spergeskemaet efter flere henvendelser.
Skemaet var séledes blevet sendt til en kontakt i informationsafdelingen,
der lovede at sende det videre i til en anden person i virksomheden, der
ville kontakte projektgruppen. Dette skete ikke. I forbindelse med inter-
viewet henvendte vi os til den person, der skulle have kontaktet os. Hun
henviste os til en anden person, der henviste os videre. Den person vi
endte hos var heller ikke den rigtige til at svare pa spergsmalene, men
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lovede at finde ud af hvem det var og vende tilbage med et navn. Efter
ikke at have hert noget fra Nokia i et stykke tid, prevede vi at komme i
kontakt med vores nyeste” kontaktperson, men efter forsegg i flere dage,
bade pr. mail og telefon, blev det besluttet at opgive.

En anden forhindring var igen folks travle hverdag. Ferier, tjenesterej-
ser, mgder med mere gjorde, at det oftest tog flere dage at komme i kon-
takt med den, man enskede at interviewe. Hos Skanemejerier havde vi
saledes fundet den rette person og féet ja til et interview, men da det kom
til at skulle aftale dato og tid kom der en masse forhindringer i vejen.
Interviewet endte med ikke at blive til noget.

Men generelt var der stor interesse i at deltage i et interview, og det
var tydeligt at mange var glade for at vi var interesserede i netop deres
ekspertiseomrade. En interviewguide blev sendt til dem pa forhénd, sa de
vidste hvad de ville blive spurgt om. I nogle tilfelde, hvor virksomheden
ikke havde svaret pé spergeskemaet, indlemmede vi en modificeret udga-
ve af skemaet i interviewguiden, og interviewpersonen skulle sa besvare
spergsmaélene, s& vidt vedkommende folte sig i stand til det. Under selve
interviewene var det tydeligt, at mange havde forberedt sig godt og ofte
spurgt kolleger, hvis de havde veret i tvivl om nogle af svarene.
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2. Resultater

Vi prasenterer resultaterne forst branchevist. Derefter prover vi at kom-
me med nogle generaliseringer pé tvers af brancherne.

2.1 Handverkere inden for maler-, tomrer- og
snedkerbranchen

Maler-, tomrer- og snedkerarbejde er en serviceydelse, hvor den kvalitet
som forbrugeren opfatter afhaenger bade af tilfredsheden med slutproduk-
tet og af erfaringerne med forlgbet mens arbejdet blev aftalt og gennem-
fort. Ydelsen bliver konkret aftalt mellem kunde og handvaerker i hvert
enkelt tilfzelde, og forbrugerens kvalitetsoplevelse vil derfor ogsa i hgj
grad athaenge af begge parters evner til at treeffe den rigtige aftale i forste
omgang. Fysiske produkter som maling elle tree indgar dog som et va-
sentligt element ogsé, og handvaerkernes leveranderer har dermed ogsa
indirekte effekt pa den kvalitet, forbrugerne oplever. Samtidigt er hand-
varkerne en informationskilde for disse producenter, netop fordi de har
den direkte kundekontakt.

De fleste handvaerkere betjener bade private og professionelle kunder,
og der var rimelig stor enighed blandt informanterne om at private kunder
er mere besverlige at have at gere med. For det forste er professionelle
kunder bedre inde i regler og love, der kunne vere relevante, men de er —
ikke overraskende — ogsa bedre til at vurdere, hvad der ligger i en bestemt
udgave. En finsk informant udtrykker det sadan:

“Private customers are not professional. They have different ideas about the qual-
ity or speed of the work. Of course they can’t know. But some of them have ideas
which are from outer space. We have to put them back on earth. They think that
you can make most projects in one week. They don’t know the different kinds of
things you have to make in order to get the work done.”

Sterre handvarksvirksomheder kan etablere serskilte afdelinger for pro-
fessionelle og private kunder for at tage hejde for de forskellige kompe-
tencer der kraeves i kundehéndteringen. Nogle mindre handveerksvirk-
somheder valger dbenbart private kunder helt fra. Der bliver udbudt kur-
ser i handtering af privatkunder af brancheorganisationer, men nogle lidt
storre handvaerksvirksomheder gor det selv ved at hyre en konsulent.

Der er ikke tale om produktudvikling i ordets almindelige betydning
her — hver kunde far udviklet sit eget produkt, sa at sige — hvorfor vi i det
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folgende omtaler forlabet hvori en opgave afvikles for vi i et serskilt
afsnit taler om klagebehandling.

2.1.1 Indgaelse og afvikling af en kontrakt mellem handvcerker og
forbruger

Alle informanter vi har talt med fremhaver betydningen af mund-til-
mund kommunikation. Langt de fleste henvendelser kommer fra folk som
har vaeret kunde for eller som har fiet en anbefaling fra tidligere kunder.
Der er ogsa stadigvek et lokalt praeg over forholdet mellem handvarker
og forbruger, forstdet pa den made at kundegrundlaget (i hvert fald for de
mindre virksomheder) kommer fra lokalomradet hvor virksomheden be-
finder sig. De informanter vi har talt med i mindre handverksvirksomhe-
der har ogsa en klar praeference for de trofaste kunder, hvor man allerede
kender husene og har lettere ved at na frem til en falles forstaelse for
hvad der skal laves. En finsk malerinformant udtrykker det séledes:

”It’s good to have good relations. The main thing is trust. If they call us, they
know that the job gets done in time, that prices are competitive. And we know the
building they have and know about the previous job.”

En sadan fortrolighed er til begge siders fordel, men selvfalgelig kan man
sporge sig hvad det betyder for forbrugere, som ikke i forvejen har en
relation til den lokale hdndvaerker. Situationen er dog noget anderledes s&
snart der bliver tale om semi-standardiserede ydelser, fx levering af trap-
per inden for snedkerbranchen, hvor Internettet spiller en stigende rolle
som forste kontaktpunkt. Der atholdes dog altid et mede for at besigtige
stedet for der afgives tilbud.

Afgivelse af tilbud med en fast pris er den mest gengse form for
igangsattelse af projektet, men det er blevet papeget at faste tilbud selv-
folgelig skal tage hensyn til uforudsete faktorer der kan forlenge projek-
tet og dermed godt kan medfere en pris som er hgjere end hvis man af-
regner timer efter projektets afslutning. Nar der er etableret tilstrekkelig
meget tillid i forholdet mellem handverker og kunde kan det ogsd godt
vere at de faste tilbud bortfalder.

Det bliver for det meste ikke indgéet skriftlige kontrakter.

Forbrugerkvaliteten ved indgéelse af kontrakt med en handvearker kan
forbedres gennem radgivning om hvordan den enskede ydelse skal ud-
formes. Malarméstarna i Sverige beskriver omfattende tiltag for at ege
forbrugernes kompetencer som kunder for deres medlemmer. Dette inde-
barer forskellige former for rddgivning til forbrugerne i forbindelse med
planlegning af et malerprojekt. Der er udviklet et indretningsprogram,
’Roomservice’, som er internetbaseret og hjelper forbrugerne med
sporgsmal omkring indretning, herunder farvevalg. Malarmédstarna har
medvirket i TV programmer om indretningsarkitektur (’Stylingakuten’,
’Sambo’). De har desuden gennemfort kundetilfredshedsundersogelser,
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undersoggelser om kundeadfzrd og —ensker, herunder forbrugervurderin-
ger af brug af malermestre i forhold til gere-det-selv eller sort arbejde.
Danske Malermestre har oprettet Malerfagets Oplysningsrad, som skal
radgive forbrugerne om spergsmal omkring maling.

En af vores informanter var ansat som farvekonsulent i en sterre dansk
malervirksomhed:

”375,- kr. i timen for at g& ud og farvesette, og nogle gange ogsa indrette hjem,
fordi vi s& en mulighed i det, der er mange, der er i tvivl om farvesammensatnin-
gen. Kunden fér s tre timer gratis farvekonsulent, hvis de valger at fa malerar-
bejdet udfert af os. ... Jeg tager hjem til folk og taler med dem, herer hvad de har
teenkt sig, og hvad de er i tvivl om, gér ind og kigger pa mebler og traesorter. Li-
gesom du ser i fjernsynet, i boligprogrammerne. Det nyder jeg jo ogsé godt af, at
det er ligesom sa up to date som det er, hvad enten man kan lide det eller ej. Det
er lige som at f4 en indretningsarkitekt hjem, kan man sige, det er pad samme ma-
de. Det jeg sa gor anderledes er at jeg bruger et program der hedder Coloris, hvor
jeg kan satte tingene ind, bade indenders og udenders, s& de kan se det i forskel-
lige farver, for det er folk tit i tvivl om og har problemer med at kunne forestille
sig tingene.”

I nogle tilfeelde spiller traevalg en lignende rolle hos en temrer, og forbru-
geren sendes fx til treelasthandlen, hvor forskellige traegulve er udstillet.

Udvalget af materialer rummer ogsé miljeaspekter, som nogle forbru-
gere er interesseret i. Det gaelder badde valg af maling og af treesorter.
Nogle héndvaerkere praover selv at handtere disse aspekter, mens andre
overlader det til leverandererne:

“Det er generelt temmerhandlen som vi skal stole pa, vi handler jo et bestemt
sted, og der gér jeg ud fra at det er i orden. Der héber jeg at jeg kan skyde det vi-
dere hvis der skulle vaere noget, det gider jeg ikke bruge min tid pa, det gér jeg ud
fra de har i orden.”

Andre finder selv pé yderligere miljetiltag, fx metoder for at komme af
med tomme malingdéser pa en miljovenlig mide. Malarmaéstarna i Sveri-
ge har udviklet forskellige former for markedssignaler i form af labels,
certificering, diplomer m.m. inden for omrader som miljebeskyttelse,
rustbeskyttelse, vinduesvedligeholdelse, som skal hjelpe forbrugerne
med at finde de rigtige leveranderer og lesninger. De samarbejder med
medier, butikker og leveranderer af materialer om information til forbru-
gerne. Ogsé svensk mebel- og snedkerbranchen ser en trend mod mere
omfattende miljo- og energicertificering og mere dialog med forbrugerne,
men havde ikke mange konkrete eksempler. Svenske SNIRI (Snickeri-
fabrikernes riksforbund) har etiske regler for deres medlemmer, bl.a. om
miljehensyn og overholdelse af indgéede aftaler.

Der blev givet udtryk for at forbrugerne er meget forskellige med
henblik pa hvor meget de vil folge med i projektet mens det kerer. Der er
dog 1 hvert nogle forbrugere hvor det at folge med er en vigtig del af den
samlede oplevelse, og dermed ogsa pavirker den samlede opfattede kvali-



28 Forbrugerkvalitet

tet. En informant fra en finsk tomrer virksomhed beskriver sadan kunder-
nes onske om selv at folge med i vaerkstedet hvad der sker:

“They love to see us when we make something good, something special for
them... And there is the wood smell... there is a lot of wood... there is some kind
of satisfaction.. They love it.. the different woods smell very strong... they smell
like perfume.. For example I can smell there is teak, there is oak... maybe 20 ty-
pes of wood.”

2.1.2 Behandling af klager

Der var enighed om blandt informanterne at klager skal tages serigst, skal
behandles hurtigt, og at en ordentlig behandling af klager kan skabe nogle
af de mest loyale kunder og god mund-til-mund reklame. En dansk tem-
rer fortalte folgende historie:

“Vi havde et eksempel med et garage tag, sddan et faldt tag, og det stadte sammen
med en anden bygning, og s lige der hvor det stoder sammen, der er det meget
svert at fa taet,. Vi havde veret nede og lave det, og vi kunne ikke f& det teet, sa til
sidst, sa til sidst sa blev jeg ked af, at hun skulle ringe hele tiden og vi hele tiden
skulle ud og lave det. Sa tog vi ud og lavede det, og skiftede hele taget, og braend-
te noget nyt pap pa, og lavede det helt rigtig fra bunden af, selvom det egentlig ba-
re var en reparation, som vi havde haft de tagplader i. Det var godt, det kostede
mig godt nok 4000-5000 kr, men der gik ikke 14 dage sa ringede de jo fra en mas-
se naboer, for de havde jo hert hvad vi havde gjort....Sa jeg sagde bare, okay det
er bad luck det her, det var @rgerligt, og sa lavede vi det, og sé sidder de jo og
snakker med alle mulige andre, og det er god reklame. Sé det vil jeg anbefale an-
dre at gere, 1 stedet for at sidde og sige at det vil jeg ikke, og det er ikke min
skyld, og komme med alle mulige undskyldninger. Sa tag det pé sig, og sig det er
hvad der sker, hvor der handles, der spildes.”

Béade i Danmark og Sverige er der oprettet en garantifond, hvor evt. kla-
ger bliver vurderet af en ’uvildig’ trediepart og, hvis forbrugeren fér
medhold, udbedret uden yderligere beregning. Dette betegnes som en
bedrestilling af forbrugerne i forhold til loven idet forbrugeren ellers selv
har bevisbyrden ved evt. mangler. Vores informanter har dog aldrig ople-
vet et tilfeelde, hvor der var brug for det, det bliver mere betragtet som en
forsikring:

“Klagerne gar direkte til vores kondukterer, som &bner dem, og man kan sige I de
fleste tilfaelde, faktisk altid, der finder de en losning med kunden inden det gér vi-
dere. Men ellers sa er vi med i noget der hedder Malernes Garantiordning, der
daekker klager der gér videre. Men vi har aldrig oplevet at det gar videre. Men vi
er ligesom med for at sikre os, hvis det er. Selvfalgelig kan der vaere nogle turbu-
lente sager, men det laser sig altid inden det gér videre.”

Eller som en temrer udtrykte det lidt mere kontant:

“Hvis de (kunderne) kender en sa er de fuldstendig ligeglade med det der garanti-
ordning. Efter min mening sé er det kun fuskere der far noget ud af det, hvad skal
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du have en garantiordning for hvis du laver dit arbejde ordentligt. Det har du ikke
brug for. Men der er da nogle som springer fra, hvis du siger at du ikke er med i
BYG. Jeg mener ikke at de ger noget for os, de laver en masse TV reklamer, men
du betaler en masse til ingenting. Hvis du alligevel ikke har klagerne hvad skal du
s bruge dem til. Hvis du bare fir dem lost, det er jo en lille del set over et helt
ar.”

2.1.3 Generel vurdering

Selv om vi kun har talt med fa informanter, s& tegner der sig et billede af
en branche, som er kendetegnet af mange sma virksomheder, hvor den
’gammeldagse’ personlige kontakt mellem leverander og forbruger spiller
en stor rolle. Tillid, mund-til-mund kommunikation, lokalt nervaer og
langvarige personlige kontakter spiller en stor rolle i skabelsen af gode
kvaltitetsoplevelser for forbrugeme. I de tilfeelde hvor det fungerer godt
ser aktorerne ikke meget behov for supplerende tiltag i form af certifice-
ringer, garantiordninger og andre mere formaliserede tiltag mod god for-
brugerkvalitet. Brancheorganisationerne kan sa komme med supplerende
tiltag, der kommer hele branchen til gode. Det er tiltag der forbedrer
handvarkernes evner til at handtere privatkunder ligesom tiltag der for-
bedrer forbrugernes kompetencer som kunder.

Man mé formode at der er tilfalde, hvor det ikke fungerer godt. Det er
i disse tilfelde, hvor branchens mere formaliserede sikringsordninger kan
komme til at spille en rolle.

Men ogsa i denne branche er der selvfelgelig storre virksomheder, og
sa skifter forholdet mellem leverander og forbruger karakter. Noget af
narvaeret gar tabt, til gengeeld skabes der plads til mere specialiserede
ydelser der kan fremme god forbrugerkvalitet, s& som anvendelse af far-
vekonsulenter i malerbranchen.

2.2 Detailhandel

Detailhandlen kan fremme forbrugerkvalitet gennem udvikling af butiks-
koncepter, gennem sin sortimentspolitik, gennem udvidet service, gen-
nem den information der gives om produkterne, gennem yderligere rad-
givning og vejledning, og gennem héndtering af klager og reklamationer.
Strukturudviklingen i detailhandlen og den deraf felgende koncentration
og magtforskydning har desuden medfert at detailhandlen i dag tenker
mere i positioneringen over for forbrugerne, hvori specielt detailhandlens
egne ’private label’ sortimenter spiller en stor rolle

2.2.1 Udvikling af sortimenter, egne meerker og butikskoncepter

Detailhandlen har daglig kontakt med forbrugerne og rédder over omfat-
tende kendskab til forbrugernes eftersporgselsadferd. Data fra scanner
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kasserne giver ngjagtig indblik i hvilke produkter selges hvor meget
hvornar og til hvilke priser. Disse data bliver brugt til kategoristyringen,
hvor sortimenterne inden for de forskellige produktkategorier lgbende
optimeres ud fra forbrugernes faktiske efterspargsel — hvilket hovedsage-
ligt betyder at produkter, der ikke salger s& meget, forsvinder fra hylder-
ne eller far mindre plads, mens produkter der salger godt pa tilsvarende
vis bliver opprioriteret.

I den udstraekning indkebene er knyttet til medlems- eller kundekort
kan indkebsdataene desuden principielt knyttes til informationer om de
enkelte forbrugere eller husholdninger. Det giver principielt yderligere
muligheder for bade produkt- og sortimentsudviklingen. Det ser dog ud
til, at detailkeederne er meget tilbageholdende med at bruge denne mulig-
hed, delvist p& grund af grundleggende etiske overvejelser og delvist
ogsé kun fordi de store datamengder skreemmer. Informanten fra COOP
Sverige ser dog pa sigt muligheder for at udnytte denne type information
1 samarbejde med producenterne, efter de er blevet anonymiserede:

“Der findes en stor gruppe her.. hver gang de keber ketchup eller keber den her
type ketchup... sd keber de ogséd kedboller eller kedfars eller hvad de nu ke-
ber...den information ville Heinz betale ganske meget for. Den skulle de kunne fa
af os, men de far ingen adresse, ingen navne.”

Scannerbaserede data giver oplysninger om, hvad der bliver kebt, men
ikke hvorfor eller hvorfor ikke. Indsigt i forbrugernes bevaggrunde, som
kunne vere meget verdifuld til at opnd en mere indgéende forbrugerfor-
staelse, genererer ikke sig selv gennem kasseapparaterne og kraever der-
for en serlig indsats.

En sédan serlig indsats er brug af forbrugerpaneler, som man bruger
til at teste nye produkter, sortimenter eller ogsé butikker i almindelighed.
Danske Fatex har et forbrugerpanel i hver by, hvor der findes en Fatex
butik. De var oprindeligt bemandet med medlemmer af de lokale husmo-
derforeninger og havde dengang mere formalet at skabe goodwill end at
skaffe informationer til butikskaeden. Aktive Kvinder (efterfolgeren af De
Danske Husmoderforeninger) stiller stadigveek en del af medlemmerne,
som ellers udvealges af Dansk Supermarked (som ejer Fotex kaden) efter
det kriterium, at de skal afspejle lokalsamfundet. De mades to gange om
aret, og for hvert mede fir medlemmerne et spergeskema med 100
spergsmal samt dagsordenen til medet, sa at de kan forberede sig. De skal
vurdere butikken i almindelighed, sortiment, priser, tilbudsaviser og far
udleveret vareprover af nye produkter. Der er 43 paneler i Danmark med i
alt omkring 400 medlemmer.

Informationer som vil kunne bruges til videreudvikling af butikskon-
cepter, sortimenter osv., kan desuden fas gennem forbrugerinitierede
kontakter, hvor forbrugerme selv henvender sig via telefon, e-mail eller i
butikken. Nogle detailkeeder opmuntrer forbrugerne specielt til denne
form for henvendelse og udnytter oplysningerne systematisk. Séledes har
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svenske ICA et netbaseret kontaktvindue, som letter forbrugerhenvendel-
ser gennem en menystyret strukturering af hvad henvendelsen drejer sig
om, samt en kundetelefonservice. Alle henvendelser bliver siden 1997
behandlet centralt af en enhed med 17 medarbejdere:

“Pa vore egne merker har vi patrykt vores telefonnummer og vores e-mail adres-
se, for vi vil gerne have at man henvender sig til os. Fordi vi vil have en systema-
tisering af, hvor mange klager vi far. Vi har et samarbejde med produktcheferne,
hvor vi manedsvist rapporterer, hvor mange reklamationer vi har haft og diskute-
rer problemprodukter. Vi far ogsé ideer og spergsmal fra kunder, som man kan
bruge i udviklingsarbejdet. Det kan vere ensker om en ny smag eller emballagei-
deer. Forbrugeren kan synes emballagen er besverlig at holde om. Den slags ideer
fores ogsa videre ind i organisationen for at forbedre produkterne.”

Servicen gaelder kun ICAs egne marker — for andre produkter skal for-
brugerne henvende sig direkte til producenten. Til gengeld bliver der
ogsé bearbejdet en del klager over selve butikkerne, som sé sendes videre
til driftslederne, som har regelmaessig kontakt med butikkerne. ICA far
ca. 3500 telefonsamtaler og ca. 2000 e-mails om maneden, som bliver
bearbejdet pa denne méde. Det kan fore til, at produkter laves om:

“Vi har for eksempel, s& havde vi en hindbarsaft for nogle ar siden, som mange
kunder syntes var for sur, den manglede sukker. Og det produkt trak man tilbage
og lavede om. Der var ogsd en miisli som forbrugerne syntes, der var for store
stykker i. Den hed Crunchy og bestod ligesom af klumper af ristede ingredienser,
og klumperne var for store og for harde. Sa der tilsatte man noget ristet ris for at
det skulle blive mere porest, mere spredt. Der var ogsa en skyllemiddel, hvis hals
var for lav. Emballagen var udferdiget for at minimere plastforbruget, af gkono-
miske og miljehensyn. Men desvarre medforte den lave hals, at man kom til at
spilde nar man heldte af den. Efter flere klager lavede man plasthalsen langere,
hvilket loste problemet.”

Angéende sortimentspolitikken er der en skilning mellem discount keader,
hvor prisen er det dominerende parameter, og alle andre, som giver mere
plads til en egentlig sortimentspolitik og kvalitetspositionering. Flere
detailkeder fremhaver emner som kvalitet, sundhed, miljo, fodevaresik-
kerhed og ekologi som vasentlige for deres sortimentspolitik og har en
virkomshedspolitik pé disse omrader, som kan findes pa nettet eller rekvi-
reres som brochure. Disse politikker spiller en rolle mest bagud rettet
mod leverandererne, men pévirker selvfolgelig det sortiment, forbrugeren
star over for. Branchen som helhed er i lobet af de sidste ar blevet meget
mere kraevende over sine leveranderer, hvor man tit forventer at de er
kvalitetscertificerede efter ISO standarder eller efter BRC (British Retail
Consortium). Norgesgruppen, fx, risikovurderer alle ikke certificerede
leveranderer:

“Det vi gor, er at risikovurdere alle leveranderer, som ikke er certificerede. Sa vi
vil kortlegge det i en database som vi har udviklet i samarbejde med det norske
Veritas. Sa vi ser om en leverander er rad, gul eller gron. Er den gren, er den god-
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kendt, er den red mé vi folge op med en revision. En revision i samarbejde med
Veritas, som virksomheden ma betale selv. Og hvis virksomheden sé ikke bliver
godkendt, kan det fore til at vi ikke keber af dem.”

Nogle detailkeeder er med i Global Food Safety Initiative, som er et inter-
nationalt samarbejde mellem leveranderer og detailkaeder om netop kvali-
tetscertificeringen, hvor man skaber enighed om de standarder der skal
bruges.

Nogle detailkaeder, som COOP og Norgesgruppen, fremhaver miljo
og etik meget i deres positionering. I Norge samarbejder detailkaederne i
Dagligvarehandlens Miljo- og Emballageforum om felles krav til leve-
randererne pd omrdder som emballage og transport. Norgesgruppen har
projektet KING, Kildesortering i Norgesgruppen, som handler om im-
plementering af returlesninger og affaldssortering i Norgesgruppens bu-
tikker. Det norske system med materialeselskaber, hvor visse materialer
(plast, glas, papir) bliver palagt afgifter af materialeselskaberne, som til
gengzld betaler for aflevering af returmateriale, skaber gode ekonomiske
incentives for at samle og sortere affald og sa salge det til materialesel-
skaberne (Norgesgruppen regner med at tjene 12 mio. om aret pa KING).
I Norgesgruppens butikker star der ogsa sma beholdere til aflevering af
elektrisk udstyr som batterier og mindre elektronisk udstyr.

Initiativ for Etisk Handel er et andet samarbejde mellem detailkeder-
ne 1 Norge som ser pd emner som menneskerettigheder og bernearbejde i
lande, hvor der er leveranderer. Der formuleres krav og man prover at
pavirke virksomhederne i disse lande. Norgesgruppen har desuden et
samarbejde med Max Havelaar (en markeordning om etisk handel) og
har en strategi om at lancere 1-2 nye Max Havelaar merkede produkter
om dret. De szlger godt — salg af Max Havelaar te, fx, steg 144% fra
2002 til 2003.

Mens vi saledes fandt en del information omkring udvikling af sorti-
ment, valg af leverander og arbejde med egne marker, fandt vi ikke me-
get med henblik pad om eller hvordan udvikling af nye butikskoncepter
bygger pa en sarlig god forbrugerforstaelse som opnas fx gennem for-
brugerundersogelser eller dialog med forbrugergrupper. Norgesgruppen
har indgéet en aftale med franske Carrefour, hvilket indebeerer at Carre-
fours Champion koncept starter pa det norske marked. Det man gor her er
simpelthen at overfore det franske koncept til Norge, abne 5 butikker, for
sd at se om det bliver lensomt.

Nogle detailkaeder sponserer velgerende institutioner, idratsforeninger
m.m. i landet. COOP Sverige har et program der hedder ’Bistand pé ko-
bet’, som gar ud pé at kunder som bruger COOPs kontokort kan valge at
fa regningerne rundet op til nermeste hele krone. Overskudsbelgbet gar
til to velgerenhedsorganisationer, VISKOGEN og KOOPERATION
UTAN GRANSER, som COOP har samarbejde med. En fjerdedel af dem
der har denne type for kontokort har tilmeldt sig ordningen.



Forbrugerkvalitet 33

2.2.2 Markedsforing og information til forbrugerne

Serlige initiativer omkring produktinformation vedrerer mest keedens
egne marker. Et godt eksempel er Dansk Supermarkeds ’Kend Varen’
deklaration, som bruges pa tvers af forskellige produktkategorier. Et
andet eksempel er kvalitetsmarkninger inden for ferskvareomradet, iser
kad. Information om produktets oprindelse bliver fremhavet af flere kee-
der. Produkter med et serligt forklaringsbehov, som Max Havelaar pro-
dukter, fir en serlig folder med pa hylden.

Der er en del yderligere informationstilbud omkring radd og vejledning.
Flere keeder har online opskriftstjenester, hvor man kan sege efter kriteri-
er som ingredienser og tilberedningstid. Der findes ogsé radgivningstje-
nester inden for hygiejne, fodevaresikkerhed, emballage, rengeringsmid-
lers miljovenlighed. ICAs centrale kundekontaktafdeling siger:

”Ah, der kan vare alt. Vi har s& mange forskellige produkter. Madlavningshjelp,
opskrifter. Nogle gange har producenten glemt at skrive tilberedningsmetoden pa
emballagen, det kan vi ogsé hjelpe med. Mange allergikere henvender sig, og da
vi har mere produktinformation i en database... nogle har meget specifikke
sporgsmal, pa nogle feerdigretter star bare ’krydderier”, og da vil man vide hvad
precist der er i. Der har vi en database med fuldstendig ingrediensfortegnelse.”

Flere gange blev der navnt tanker om at stille mere information til radig-
hed i butikkerne, fx ved at forbrugerne selv kan scanne stregkoden ind,
hvormed der opnés adgang til uddybende produktinformation, fx om
milje. Men, som informanten fra COOP Sverige udtrykte det:

“Udover at det er ganske bekosteligt, er det nedvendigt at tage hensyn til kunder-
ne. De har travlt. Det er jobbet, berneinstitution og hjem og cyklus herimellem he-
le tiden. Man ma teenke sig ind i den situation hele tiden. For at kunden skulle an-
vende terminaler i forretningen, der skal det virkelig veere noget vaerd for kunden.
Det som kommer ud skal sige mere en reklamerne, der skal sige mere end det,
som kunden allerede ved. Det skal vare relevant. Alt hvad vi ger skal vare rele-
vant. Ellers tager vi tid fra kunden. Vi stjeler tid fra kunden.”

Personalet i butikkerne er selvfolgelig ogsa en vigtig potentiel informati-
onskilde. Norgesgruppen har i samarbejde med et kommunikationsbureau
udviklet en bog og en CD-ROM, som alle vikarer og nyansatte skal gen-
nemgé og blive eksamineret i, for at gge deres kompetencer i dialog med
forbrugerne.

P& hjemmesider har flere kaeder indrettet det sddan, at forbrugerne kan
oprette deres egen profil, hvilket tit er knyttet til at man er medlem eller
har et kundekort. Gennem profilerne kan forbrugerne indikere produkt-
omrider de er sarligt interesserede i, s& at markedsferingsmateriale kan
malrettes bedre. Det kan ogsa vare en betingelse for at f4 adgang til op-
skrifterne; til gengeeld kan man oprette sin egen opskriftssamling. ICA,
som bl.a. vil profilere sig pa sundhed, tilbyder via nettet noget der hedder
’Uppdragat’, hvor man kan tilmelde sig og sé& f4 en mail hver dag med en
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opfordring om at gere noget som er god for sundheden, som fx at tage
trappen i stedet for elevatoren. S& kan man krydse af i en almanak at man
har gjort det.

Medlems- og kundekort giver principielt gode muligheder for at mél-
rette markedsferingsmaterialet til kunderne. Flere informanter brugte
eksemplet at tilbudsinformation om bléer jo kun er relevant for forbruge-
re, der faktisk har bern i bléalderen, og at en mere malrettet markedsfo-
ring kunne spare forbrugerne for meget unedvendig reklame og andet
materiale. Scannerdataene i forbindelse med kundekortene rummer jo den
mulighed at identificere de forbrugere, der har barn og faktisk keber bléer
i butikken. Der er dog ingen af dem vi har talt med der praktiserer denne
form for markedsfering p.t., selv om den er kendt fx i England. Der er
dels den bekymring at forbrugerne kan mene at det er for integritetskran-
kende, at detailkeederne ved for meget om dem og deres indkebsvaner,
men der ogsa nogle mere praktiske barrierer. Men det er helt klart noget
der bliver tenkt over, og hvis det er bundet til at forbrugerne skal give
deres samtykke forst for denne form for markedsfering kan komme i
gang kunne det i hvert fald af nogle forbrugere sikkert opfattes som en
forbedret service. Det kan ogsd vere interessant for forbrugerne at fa
analyseret deres indkeb — COOP Sverige har fx haft en idé om at konver-
tere dem til Weight Watchers point.

Dem, der har kunde- eller medlemskort, far et blad, som er en blan-
ding af tilbudsmateriale, produktinformation og mere generelle oplysnin-
ger. Vaegtningen af disse ingredienser varierer mellem kaederne.

2.2.3 Handtering af klager

Flere keeder henviser til en ’genergs’ tilgang til klager — forbrugerne far
penge retur uden sterre forhandlinger. Hos Fotex far man en flaske vin
eller en @ske chokolade nar man opdager en vare hvor sidste salgsdato er
udlabet, som ’tak for hjelpen.” Hos Norgesgruppen far man produktet
gratis hvis det har mindre en to dages holdbarhed tilbage, og dem der
finder fejl i butikken far en gavecheck pa 25 kr. I deres discountkeede
Kiwi er der garanti pa frugt og gront — hvis kunden ikke er tilfreds far de
dobbelt pris tilbage.

70-80% af de henvendelser som ICA far i deres tidligere beskrevne
centrale kundekontaktfunktion vedrerer klager:

”Nogle kunder er meget vrede, nar de forst ringer. Men hvis det er et produkt, der
er fejl ved, erstatter vi det. Og ikke bare produktet, men ogsa hvis man har faet
odelagt noget toj eller skal gore rent sd erstatter vi det eller det arbejde, man har
maéttet gore. Men ogsé hjelpe til. Hvis nogen har faet odelagt en tand, fordi der
var noget hardt i produktet, da opfordrer vi til at ga til tandlaegen og tilbyder at be-
tale... Det kan ogsa vere at produktet er forkert. Vi havde en ketchup for et par ar
siden, som gav store problemer. Det viste sig at leveranderen havde @ndret op-
skriften uden at fortaelle os det. Sukkerindholdet, geerindholdet. Vi havde en flaske
der eksploderede. Da matte vi erstatte mebler og tapetsering.”
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Det store antal henvendelser kan godt give flaksehalsproblemer. ICA har
et mél om at besvare 80% af de indgéende samtaler inden for 30 sekun-
der, som dog ikke er helt naet endnu. 85% af e-mails besvares inden for
et dogn. ICA vandt en pris som bedste kundeservicefunktion inden for
detailhandlen tre ar i trek — det styrker ogsd kunderservicefunktionen
internt i virksomheden.

2.2.4 Alternativer til traditionelle detailkceder

Forbrugerne kan kebe dagligvarer ogsa pé andre mader end ved at ga i en
butik, og vi har taget danske Aarstiderne med som eksempel pd en virk-
somhed, der arbejder med en alternativ afsatningskanal. Aarstiderne
leverer et bredt sortiment af ekologiske varer direkte til forbrugernes
hjem gennem direkte distribution. Varerne bestilles gennem internet, og
langt sterstedelen af omsatningen bestar i abonnementsordninger, hvor
forbrugerne bestiller "kasser’, som kommer en gang om ugen og kun er
beskrevet gennem et koncept (fx gronsagsmixkasse, fiskekasse, tapaskas-
se, madpakkekasse....), men hvor det konkrete indhold varierer fra uge til
uge og kan ikke @ndres af forbrugeren. Aarstiderne skriver selv at
”Aarstidernes grundleggende ide er at genskabe den tette forbindelse
mellem dyrkningen af jorden og gleeden ved maltider fulde af gode rava-
rer, sundhed, smagsoplevelser og nerver.”

Aarstiderne produktudvikler en del, mest gennem udvikling af nye
kasser, og inddrager til det formél kundeundersggelser. Miljo og sundhed
er en del af forretningsgrundlaget og spiller derfor en stor rolle i sorti-
mentsudviklingen.

Markedsforing og produktinformation sker gennem virksomhedens
website, hvor der findes omfattende beskrivelser af produkterne og en
opskriftsdatabase, et nyhedsbrev der udleveres sammen med kasserne og
som bl.a. rummer opskrifter der passer til kassernes indhold, gennem
rundvisninger i selve virksomheden og gennem ’events’, der bliver arran-
geret landet rundt. Der er en telefonisk kundeservicefunktion, Samtalerne,
hvor der indgér ca. 2500 henvendelser om ugen. De fleste vedrarer bestil-
linger, &ndringer af abonnement m.m., men der gives ogsa rad om tilbe-
redning. Samtalerne beskeftiger 20 medarbejdere og betragtes som en
meget vaesentlig funktion i virksomheden.

2.2.5 Generel vurdering

Strukturudviklingen i detailhandlen har fort til, at branchen i de fleste
lande er domineret at nogle f4, store virksomheder. Det har dog ogsa fort
til, at detailkaederne har faet et lidt forandret syn pa deres rolle over for
forbrugerne. Fra at veere hovedsageligt en kebmands- og logistikfunktion,
der stiller varer til rddighed og kalkulerer priser, er detailhandlens rolle i
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forhold til at skabe god forbrugerkvalitet pa daglivaremarkedet i dag
steerkt udvidet. Fire yderligere funktioner kan navnes:

o Kvalitetssikring. Detaillisterne igangsatter omfattende programmer
for at sikre, certificere og i en hvis grad styre kvaliteten af de varer,
de far fra leverandererne, hvilket bidrager til at skabe god
forbrugerkvalitet i den grad detaillisterne tolker forbrugernes
kvalitetskrav rigtigt.

e  Produkt- og sortimentsudvikling gennem egne meerker. Denne
udvikling er dog stadig i sin vorden. Egne merker har traditionelt
veeret billige alternativer til eller kopiprodukter af
producentvaremerkerne. De fleste detailkeeder har dog i dag mere
vidtgédende planer om at drive egentlig produktinnovation selv. I den
udstreekning detaillisterne formér at vende deres naerkontakt til
forbrugerne til udviklingen af nye produkter, der opfylder
forbrugernes behov, er dette et bidrag til god forbrugerkvalitet.

e Fremme af miljo og etik. Nogle detailkader har bevidst satset pa at
fremme etik og miljeaspekter i dele af deres sortiment.

o Supplerende ydelser. Dette rummer en bred vifte af tiltag og
inkluderer opskriftsservice, bernepasning, indkebshjeelp m.m.

Den sidste gruppe er tit knyttet til detailkeedernes medlems- eller kunde-
kort. Disse kort har for detailkeeden selvfolgelig det formél at knytte for-
brugeren tattere til virksomheden og skabe mere loyale kunder, men
giver samtidigt mulighed for at tilbyde disse kunder specialydelser.

Eksemplet med Aarstiderne viser, at der er plads til alternative distri-
butionsformer, som kan skabe god forbrugerkvalitet pa alternative mader
i et marked, som ellers er preeget af fa store aktorer.

2.3 Fadevareproducenter

Kvalitet er et begreb som bliver meget diskuteret i fodevarebranchen. Det
er dog samtidigt et begreb med mange fortolkninger. Der har veret en
tendens til at begrebet er blevet udvidet fra kun at omfatte den produkti-
onstekniske, sikkerhedsmaessige, hygiejniske og sensoriske kvalitet til
ogsé at omfatte sundhedsmassige, bekvemmelighedsmaessige og miljo-
massige og andre etiske kriterier. Samtidigt har mange producenter en-
gageret sig sterkere i forbrugerrelateret produktudvikling. Denne udvik-
ling er blevet tilskyndet af detailhandlens stigende lancering af private
labels, som producenterne prover at reagere pd gennem stigende, forbru-
gerorienterede produktudvikling. Der er dog delte meninger om tenden-
sen mod mere produktudvikling gaelder generelt eller kun specifikke
segmenter af nicheprodukter.
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2.3.1 Produktudvikling

Alle typer producenter, store og sma, prioriterer produktudvikling hejt,
og der er ogsa en bred erkendelse af at de fleste nye produkter inden for
fodevarekategorien ikke bliver til nogen succes, dvs. at produktudvikling
pa det her marked er risikofyldt, og at forbrugeraccept af de nye produk-
ter er afgerende.

Nar det er sagt s& er der dog forskel mellem store og sma producenter
bade i de produkter der bliver udviklet og hvordan man udvikler dem.

Hos store producenter spiller overvejelser om den forventede afseet-
ningsvolumen en stor rolle, hvorfor snavre nicheprodukter, som kan ap-
pellere til sma forbrugersegmenter, tit bliver fravalgt. Det gelder ikke
mindst andelsselskaber, som er forpligtet til at aftage og omsette andelse-
jernes ravareproduktion og derfor skal sikre en vis volumen i produktio-
nen. Nogle gange prever man at sikre en tilstrekkelig volumen ved at
prove at udvikle produkter der betjener flere mélgrupper — et eksempel pa
det er den norske kedproducent Gildes ’Gilde God og Mager’, som er
positioneret bdde som et produkt med et lavt fedtindhold og som et pro-
dukt helt uden meaelkebestanddele, hvilket gor det attraktivt for det stigen-
de antal forbrugere som har maelkeallergi.

Hos store producenter indgér forskellige former for markedsanalyser
og forbrugertests i produktudviklingen, dvs. bestreebelser pa at opnéd en
forbrugerforstaelse i produktudviklingen er ganske udbredte. Nogle virk-
somheder har forbrugerpaneler, som er sammensat efter bestemte kriterier
og skal vurdere nye produkter. Det er ogsa udbredt at bruge medarbejder-
ne som testpersoner, ud fra en betragtning om at de ogsa er forbrugere,
selv om det kan betvivles ikke hvilken grad resultaterne derfra kan gene-
raliseres til forbrugerne generelt. Men mange produktudviklinger inden
for fadevarer har ikke nogen speciel hgj innovationsgrad og er heller ikke
serlig kostbare, hvorfor der ogsa findes en holdning om at "Nu sender vi
det her ud, og sé ser vi hvad de (forbrugerne) siger”, som informanten fra
Milko udtrykte det. Flere informanter papegede ogsa begraensningerne
ved at inddrage information om forbrugerne i produktudviklingen, fordi
”forbrugerne kan ikke give tips om fremtiden”, fordi de ikke nedvendig-
vis har fantasi til at forestille sig de produkter som ikke endnu findes.

En vasentlig informationskilde i produktudviklingen hos fedevare-
virksomheder er ’kunderne’. Der skelnes mellem ’kunder’, dvs. dem man
handler med — detailkaeder, catering virksomheder, importerer pd uden-
landske markeder — og ’slutbrugere’, dvs. forbrugere. Mange nye produk-
ter startede med en henvendelse fra en kunde, og man satser da i nogen
grad pé at kunderne, som tit er dem der har den direkte kontakt med for-
brugerne, har foling p& hvad der vil falde i forbrugernes smag.

En serlig variant af brug af direkte kunder som informationskilde er
forseget pa at identificere ’lead users’, dvs. kunder som man mener er pa
forkant med udviklingen, gerne ogsa foran udviklingen hos forbrugerne
selv. Et eksempel pa dette er kedproducenten Danish Crowns samarbejde
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med 25 gourmetrestauranter, hvor man giver disse kunder en speciel be-
handling samtidigt med at man forventer, at man opnér verdifuld infor-
mation der kan bruges i produktudviklingen. Det er bl.a. blevet brugt i
udviklingen af det nye marke Crown of Cooking, samtidigt med at sam-
arbejdet med disse topkokke, som ogsd betrages som opinionsledere,
selvfolgelig ogsa bruges markedsferingsmeessigt.

I kedbranchen er der desuden udover de ovenfor nevnte krav til vo-
lumen en anden ikke uvasentlig begransning for produktudviklingen,
nemlig at helst alle dele af dyret skal udnyttes, hvilket henleder produkt-
udviklernes opmerksomhed iser mod de dele af dyret, som er mindre
efterspurgte.

Sma producenter teenker i mindre grad i volumen og opfatter deres
overlevelsesmuligheder netop i at udbyde nicheprodukter med serlig hoj
kvalitet. Kvalitet er dog ogsa her et noget taget begreb og det virker ikke
nedvendigvis sddan at de smé producenter er mere forbrugernare i den
forstand at de bygger deres produktudvikling pa en serlig god forbruger-
forstéelse. Tveertimod tager man tit udgangspunkt i at producere en kvali-
tet, som man selv mener ud fra nogle mere objektive betragtninger at
kunne std inde for, og som man héber pa at forbrugerne vil se&tte pris pa.
Der er tit ikke budgetter til forbrugertests og markedsanalyser. Fx laver
danske Thise Mejeri deres syrnede malkeprodukter pa basis af Jersey
malk, som har et hgjt terstofindhold og derfor medforer en tyktflydende
konsistens, som man ellers kun kan opnd gennem homogenisering af
malken. ”Vi springer over hvor gardet er hgjest”, som informanten fra
Thise udtrykte det, og sa hadber man pa at forbrugerne kan lide det og er
ogsa villige til at betale en hejere pris for det. Det lykkes ikke altid, men
der er dog tilstrekkeligt med eksempler pé at der er en del forbrugere, der
er villige til at betale lidt ekstra for en serlig kvalitet.

Ogsa hos de smé producenter er de direkte kunder, som har den direk-
te forbrugerkontakt, en vigtig informationskilde og nogle gange den di-
rekte anledning til produktudviklingen. S& spiller hos Thise Mejeri fx
detailhandelskaden Irma rollen som ’lead user.’

Forbrugerklager og andre henvendelser fra forbrugerne er en potentiel
informationskilde i produktudviklingen. Det er ganske forskelligt hvor
meget og hvor systematisk denne kilde bliver udnyttet. Svenske mejeri-
virksomhed Milko har Milko Forum, som kunderne kan ringe til og hvor
der kommer mellem 60 og 100 samtaler om dagen. Informanten fra Mil-
ko forklarer:

”Den mand, der bestyrer det udfaerdiger en rapport hver méaned, i samarbejde med
sine kolleger. Den rapport fér alle der har med forbrugere og produktudvikling at
gore, alle mejerichefer, markedsferings- og PR-medarbejdere. Sé kan vi for ek-
sempel se, at der er kommet 500 klager og 60 af dem handlede om at der var
klumper i tykmaelken, og 40 handlede om den nye ost.”
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Sundhed, milje og etik har veret vasentlige dimensioner i fadevarepro-
ducenternes produktudvikling de seneste ar.

Der er en stor interesse i en sundhedsmessig differentiering af pro-
dukterne. Traditionelt er det mest blevet forstaet som produkter med et
lavere fedtindhold (i fx melk, yoghurt, pelser, hakket kod m.m.). Nedsat
sukkerindhold er et beslegtet omrade. Der har ogsa veret produktforbed-
ringer mod en bedre sikring af den mikrobiologiske kvalitet og nedsettel-
se af indhold af transfedtsyrer. Udover disse produktforbedringer, som
gér mest ud pé at mindske eller fjerne mindre sunde elementer i produk-
terne, har der vaeret meget diskussion om sakaldte funktionelle fedevarer,
hvor produkterne er beriget eller modificeret med sarlige sundhedsfrem-
mende indholdsstoffer. I hvilken udstreekning udviklingen af sédanne
produkter er i forbrugernes langsigtede interesse har der veret nogen
debat om, og der har vearet forskellige reguleringsmessige tilgange i de
nordiske lande til denne type produkter. Dette har medfert at disse pro-
dukter p.t. spiller en sterre rolle i Sverige og Finland end i Danmark og
Norge. Der er dog en langsigtet interesse i sundhedsrelaterede produkt-
forbedringer — et eksempel pa det er forseg pa at pavirke fedtsyresam-
mensatning i svineked gennem specielle foderkomponenter, hvormed
man evt. vil kunne kompensere mettet fedt med noget langt sundere.

Sundhedsaspektet kan ogsa kombineres med en anden vigtig trend in-
den for produktudvikling pa fedevareomrédet, convenience, som felgen-
de eksempel fra norske Gilde viser:

“Og sa har vi ogsé for nylig lanceret et mellemmaltid med ked, som man ikke kan
fa andre steder i verden, men det er lidt ligesom God Morgen yoghurt i Norge,
hvor man har to rum hvor der er miisli i det ene og yoghurt i det andet. Det er lidt
det samme princip hvor man har ked i det ene rum og dip i det andet. Og det skal
kunne spises koldt.... Og det er en made at hjelpe familier nar bernene kommer
fra skolen eller hvis de skal have et lille maltid lige for de skal dyrke sport, sa har
du muligheden for noget andet end en chokolade kiks. Det har lidt mere naring.”

Okologisk produktion har vaeret det omrade, som kan lettest linkes til
langsigtede konsekvenser af produktionen for samfundet. Der arbejdes
ogsa med emballageminimering, i den udstraekning kravene til funktiona-
litet og sikkerhed tillader det.

2.3.2 Markedsforing

Is®er de sundhedsmassige og etiske kvalitetskriterier har ogsa medfert
nye markedsferingsproblemer, hvor korrekthed og troverdighed af de
givne oplysninger spiller en stor rolle.

Kvalitet optraeeder derfor i mange versioner i virksomhedernes kom-
munikation. Fx. fremhever Tholstrup og Milko at de er ISO certificerede,
hvilket dog ikke kommer forbrugerne direkte til gode. Der er en del hen-
visninger til miljo, ikke kun hos de ekologiske producenter (hvor det
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forekommer naturligt), men ogsd hos andre. Hos Danish Crown fx kan
deres gronne regnskab downloades fra hjemmesiden som pdf.

Alle analyserede virksomheder giver pd deres hjemmesider udferlig
produktinformation (ingredienser, neringsindhold m.m.). Desuden er det
udbredt at give adgang til opskrifter. Flere virksomheder, store (Arla,
Milko, Skénemejerier) og sma (Thise) har en form for forbrugerservice,
hvor man kan henvende sig med spergsmil om produkterne og deres
anvendelse. Nogle virksomheder laver demonstrationer i butikkerne for at
komme i dialog med kunderne. Milko har et *Oppna gérdar’ program,
hvor is@r bern kan beseoge garde som leverer malk til Milko for at lere
noget om mealkeproduktionen. Delvist er der ogsa adgang til mere gene-
rel information om sund kost og levevis (Skanemejerier).

De store producenter tester deres markedsforingsmateriale for forstée-
lighed og effekt. Deklaration af ingredienser pa selve produkterne er i hej
grad reguleret, men der er eksempler pa at man informerer udover det,
lovgivningen kraever. Det gelder fx saltindhold i ferdigretter, potentielt
allergifremkaldende indholdsstoffer og sygdomsrisici ved indtagelse af
rat ked som tatar. Der er ogsa opmerksomhed pa at sterre informations-
mengder stiller nye krav til design af labels og emballage. Informanten
fra Gilde udtrykker det sadan:

”Informationen pé vores produkter er blevet bedre. Det vi har veeret darlige til var,
at vi brugte meget sma etiketter hvor der var for lidt plads at kommunikere pa.
Dette har betydet, at tilberedningstipsene til forbrugerne har veaeret for dérlige.
Men det arbejder vi pa nu, og er kommet ganske langt med det.”

2.3.3 Kob og anvendelse

Producentinformation der kan hjalpe forbrugerne med tilberedning af
maltider har vi allerede omtalt i forrige afsnit, hvorfor vi her koncentrerer
os pa virksomhedernes behandling af kundeklager.

De virksomheder vi talte med har generelt en lempelig tilgang til kun-
deklager, hvor man som udgangspunkt giver kunden ret, beklager og
refunderer pengene. Implementeringen af denne linie er dog lidt forskel-
ligt. Gilde har fx en smagsgaranti pa pelser: hvis forbrugeren sender
stregkoden fra produktet og forteeller, at de ikke kunne lide produktet, s&
fir de pengene tilbage. Pa tilsvarende vis er der en merhedsgaranti pa
visse stykker fersk ked, hvor forbrugeren far pengene tilbage hvis
han/hun siger, at kedet ikke var mert. Undtagelsen er ndr den samme
kunde klager adskillige gange i traek, hvilket dog sker meget sjeldent. Et
andet eksempel er Thise Mejeri, som prioriterer behandling af kundekla-
ger hojt:

”V1i har det synspunkt, at kunden har altid ret. Naesten da. Men fér altid ret. Og er
det ellers en positiv henvendelse, sé far de et udferligt svar. Mail fra en journalist,
havde kebt en 10’er ost. Men pa siden af emballagen stod 45+. Og hvad var der
sket. Det fik hun et udferligt svar pa, en undskyldning, 100 kr. til at kebe et nyt
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stykke ost og en kogebog. Dagen efter skrev hun et nyt brev. Hun havde varet
lamsléet over svaret, formuleringerne, hun skrev at det var en fantastisk reklame
for Thise. Hun er blevet en ambassader for Thise i Kebenhavn, for hun forteller
det jo ikke kun til os. Og det var ikke en kynisk kalkulation fra vores side, fordi
hun var journalist. Det gaelder alle.”

2.3.4 Generel vurdering

Pé fodevareomrddet har der varet en udvikling, hvor forbrugerkravene er
blevet mere differentierede, fragmenterede og dynamiske. Samtidigt sti-
ger fodevareforbruget malt i volumen ikke i de nordiske lande. Begge
forhold tilsammen har fort til at konkurrence for fedevareproducenterne
fores mest pa udviklingen af nye, mere differentierede produkter med en
merverdi for forbrugerne. Udviklingen af sddanne produkter er risiko-
fyldt for producenterne og krever en god forbrugerforstaelse, samtidigt
med at mange af disse nye produkter, der er differentieret i forhold til
sundhedsmeessige, miljgmassige eller etiske aspekter, ogsa har et storre
forklaringsbehov og derfor kraever serlige evner i kommunikationen med
forbrugerne.

Det er vores generelle indtryk, at fadevarebranchen derfor er i en pro-
ces, hvor saddanne forbrugerrelaterede kompetencer udvikles. Der er for-
skel 1 hvor langt man er kommet, og méden at gere det pd adskiller sig
mellem virksomheder, men vi forventer at denne trend vil fortsette.

2.4 Telebranchen

Netudbydere og telefonproducenterne konkurrerer i en branche med
steerk teknologisk udvikling, som har medfert en stigende kompleksitets-
grad 1 ydelserne. Samtidigt er den ydelse som forbrugeren oplever, i hvert
fald inden for mobiltelefoni, athaengigt af et komplekst samspil mellem
hardware, software, virksomhedernes kundeservice samt forbrugerens
egen kompetence. Pa trods af ydelsernes kompleksitet har der ogsé veret
udpreget priskonkurrence, samtidigt med at en strem af nye abonne-
mentsordninger har gjort det mere vanskeligt for forbrugerne at sammen-
holde forskellige udbyderes priser.

Forbrugeren har altid mindst to potentielle modparter inden for mobil-
telefoni, nemlig netudbyderen og telefonproducenten, som for det meste
er store, multinationale selskaber eller store nationale, tidligere statsejede
virksomheder. Situationen er séledes en hvor nogle meget store virksom-
heder i et indbyrdes samspil skal kommunikere med et meget stort antal
forbrugere, som har hver deres behov og kompetence, om nogle ret kom-
plicerede ydelser. Det overordnede indtryk vi har faet er at branchen i sin
helhed er stadigveek lidt famlende med henblik pé at fa dette samspil til at
kare pd den mest effektive mide. Det kan méske ogsé i hvert fald delvist
forklare at vi har haft meget svert ved at i aktererne i tale. Kvalitet’
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kunne maske veare det begreb, der kan danne en ramme om udviklingen
af forholdet mellem udbyderne og forbrugerne, men ordet optraeder stort
set ikke 1 virksomhedernes kommunikation.

2.4.1 Produktudvikling

Den hurtige tekniske udvikling sammen med produkternes kompleksitet
peger mod et serligt behov for en god forbrugerforstaelse i produktudvik-
lingen. Vi har dog ikke fiet mange oplysninger om i hvilken grad forbru-
gerne eller oplysninger om disse inddrages i produktudviklingen. Nokia
oplyser pa deres hjemmeside at de undersoger forbrugernes forventninger
gennem “omfattende regionale og globale produktundersggelser og rela-
terede fokusgrupper.” Finske netudbyder Soon, som under projektets
forleb er blevet en del af Elisa, ser en trend mod at produktudviklingen i
hgjere grad sker i samarbejde med forbrugerne. De teknisk komplekse
produkter og det meget varierende niveau af kundskab af forbrugerne
medforer dog ogsé her specielle kommunikationsproblemer.

En oplagt informationskilde i forbindelse med en produktudvikling,
der bygger pé en god forbrugerforstaelse, er de mange henvendelser, som
virksomhederne far fra forbrugerne. Informanten fra finske Soon/Elisa
siger:

“We are talking of millions of contacts a year; even in the Tampere area we are
talking about millions per year. If you think about how we meet the customer, it is
by phone, Internet, by email, when we visit our shops; may be we call them if
we’re having a campaign... I think we were a little ahead because we had a sys-
tem that processed the feedback that came, meaning the internet feedback, or di-
rect e-mail, or when our own personnel heard something from customers, they
would put it into our internal Internet system, which was linked to the other sys-
tem, so all the information went there. You always had to mark whether it con-
cerned a product, customer service, marketing, installation or repairs, and this is
how the system divides the information. We were a dozen people who were re-
sponsible for our own area, and we would look at everything that came in, and
then forward it.”

Nér vi pa det mere generelle plan ser pa, i hvilken grad forbrugeroriente-
ringen indgar i virksomhedernes selvforstéelse, sa er det preget af at
virksomhederne betjener typisk bade privatkunder og erhvervskunder.
Hos Nokia indgér forbrugere som en blandt flere interessentgrupper, og
ellers bliver der i det hele taget mest talt om ’kunder’, om at vere kunde-
fokuseret og at tilbyde god kundeservice. I forholdet til kunderne slar
nogle udbydere meget pa pris og konkurrencedygtighed, og ellers er det
et gennemgaende traek i alle analyserede virksomheder at man vil levere
“enkle og forstaelige’ ydelser. Sonofon har ligefrem et motto ”Sonofon —
ganske simpelt”. Telia skriver at deres tjenester skal vere intuitiva att
anvinda — lika enkla som att tdnda en lampa.” Undtagelsen er Sony Erics-
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Ericsson, som skriver at deres multimedieprodukter er for ”de brugere,
der forstar at udnytte de muligheder, en sterk teknologi tilbyder.”

2.4.2 Markedsforing og produktinformation

Ogsé i markedskommunikationen er det teknisk komplicerede karakter af
produkterne en serlig udfordring, som kraever god markedsforingskom-
petence og indblik i forbrugernes egne begrebsdannelser. Vi har dog ikke
fdet meget indblik i1 virksomhedernes interne processer med henblik pa
udviklingen af kommunikationsredskaberne. Alle virksomheder har dog
omfattende produktinformation pé deres hjemmesider. Forstaeligt sprog-
brug og hjemmesidernes arkitektur er to hovedparametre her, hvor vi
fandt tydelige forskel mellem virksomhederne. Hvad hemmesiderne an-
gar er der ogsa en vanskelig trade-off mellem maengden af information pa
én side og antal kliks, der skal til for at komme frem til en ensket infor-
mation. Nokia har pd deres hjemmeside en sarlig funktion, der gor det
muligt at sammenligne to udvalgte mobiltelefoner, hvilket kan vare en
god hjzelp i1 en malrettet reduktion af informationsmaengden for forbruge-
ren. Nogle udbydere, fx Sonofon og debitel, giver sarlige verktajer til
sammenligning af priserne mellem forskellige netudbydere.

Social ansvarlighed optraeder ganske ofte som emne i disse virksom-
heders markedskommunikation. Mulige sundhedseffekter af straling og
de gener som telefonmasterne kan medfore bliver omtalt, og stort set alle
virksomheder er pa en eller anden made engageret i sociale projekter. Sa
optreeder TDC ofte som sponsor for sport, kultur og humanitare initiati-
ver, Tele2, som ellers selv siger at virksomheden ”does not lay claim to
broad social responsibility”, stetter bern og unge i en raekke lande ved
bl.a. at levere gratis internet, og ’3’ har et samarbejde med Astrid Lind-
grens Barnsjukhus. Nokia er involveret i flere bern- og ungdomspro-
grammer og har veludviklede retningslinier for milje, etik og pavirkning
af samfundet, Telenor optraeder hyppigt som sponsor og har fx et pro-
gram til indlevering og nyttiggerelse eller destruering af gamle
mobiltelefoner, og finske Elisa har en miljopolitik der skal fremme
bearedygtig udvikling pé flere niveauer.

2.4.3 Kob og anvendelse

Netudbyderne og telefonproducenterne har forskellige og til dels ganske
komplicerede systemer for at organisere deres kontakt med kunderne,
som prover at forene ensket om god kundeservice, behovet for at kanali-
sere henvendelser til den rette adressat, samt nok ogsé et enske om at
opmuntre forbrugerne til at lese problemerne selv ved at konsultere
hjemmesider med FAQ og lignende (meget tydeligt pa Sony Ericssons
hjemmeside, som béde siger at virksomheden vil altid gerne here fra
dig”, mens man samtidigt bliver bedt om at ferst at preve at lose proble-
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merne selv ved at laese vejledningen til telefonen — “’der finder du maske
svaret pa dit spergsmal”). Der er séledes forskel i om man har en eller fa
indgangsportale eller om forbrugerne selv skal valge mellem et sterre
antal telefonnummre. Det samme gealder brug af online formularer, som
nogle gange gennem menystyring skal kanaliseres forskellige steder hen i
virksomheden. Sony Ericsson opmuntrer som navnt forbrugerne til forst
at konsultere vejledningen til telefonen, for man henvender sig, og Nokia
har *Nokias Selvstudier’, som er “brugervenlige, interaktive guider, der
bl.a. omfatter: Vejledning i konfiguration af produktet, simuleringer af
telefonmenuer og —funktioner samt nyttige tips og tricks om specifikke
funktioner”.

Finske Soon, som jo var en lokal operater, satsede i hgj grad pa per-
sonlig kontakt med kunderne og opmuntrede dem til at tage kontakt gen-
nem Internet, e-mail, telefon og butikker. Det oplevedes som en fordel at
man var en lokal operater. Man gjorde en del ud af, at kontakten med
kunderne ikke kun havde det formal at lgse konkrete kundeproblemer,
men at de oplysninger, der tilflyder virksomheden pa denne méade, ogsé er
en vigtig kilde i forbindelse med produktforbedringer og produktinnova-
tion. Man fulgte op efter introduktion af nye produkter og tilpassede dem
jv. kundernes reaktion. Kundehenvendelser blev bearbejdet og kanaliseret
videre i virksomheden til de produktansvarlige s& at de kan udnyttes til
produktforbedringer, som beskrevet ovenfor. Hvordan dette udvikler sig
nu hvor Soon er blevet en del af det landsdekkende Elisa ma tiden vise.

Danske Debitel har fokuseret i hgj grad pa deres telefoniske service,
hvor der er opstillet performance mal (under 1 minuts ventetid) og hvor
Debitel har vundet en pris ("CRM Grand Prix’) for bedst telefonisk kun-
deservice.

Som neavnt indledningsvist er det jo samspillet mellem telefon og net
som forbrugeren oplever, og det kan ikke altid vere let for forbrugeren
selv at afgere hvem der er den rigtige adressat for en eventuel henvendel-
se. Samspillet mellem netudbyder og telefonproducent er derfor ogsa af
betydning her. Elisa trener deres salgsfolk nar der kommer nye telefoner
pa markedet, og forsyner producenterne ogséd med produktrelaterede hen-
vendelser fra forbrugerne. Ellers har vi ikke haft mulighed for at fa ind-
blik i hvordan dette samspil fungerer.

Udover den generelle kontaktflade gennem kundeservice har vi ikke
fundet specielle systemer til at handtere kundeklager. S& optraeder begre-
bet ’klage’ pa de analyserede hjemmesider kun ganske sporadisk.

2.4.4 Generel vurdering

Dette her er en branche under hastig udvikling, ikke kun pé det teknologi-
ske plan, men ogsa hvad angar udbydernes organisering og deres kontakt
og forhold til kunderne, og det er som sagt vores indtryk at branchen ikke
endnu har fundet de vises sten med henblik pa deres kunderelationer.
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Betydningen af kundeservice er sikkert generelt anerkendt, og der synes
ogséd at vere en bred erkendelse af at produkternes kompleksitet er et
stigende problem. Til gengald synes der ikke endnu at vare virkelig ex-
cellence med henblik p&d at handtere informationsstreommene mellem
virksomhed og forbruger, hverken med henblik pé udvikling af nye pro-
dukter eller med henblik pa rdd og vejledning for de forbrugere, der er
kunder.

Uden at vi vil overfortolke en enkelt case, sa er finske Soon/Elisa mé-
ske et ganske illustrativt eksempel. Det s& ud til at Soon havde nogle
fordele i forbindelse med netop af handtere disse informationsstremme
ved at vaere en lokal operater. Nu, hvor Soon indgar i Elisa, er der en fare
for at nogle af disse fordele forsvinder. I en branche praget af hgjtekno-
logi og hvor (for netudbyderne) kritisk masse har en stor betyding er det
ikke forbavsende at der er en strukturudvikling mod sterre enheder. Det
er dog en sarlig udfordring at forene denne udvikling med principper om
narhed til forbrugerne, som branchens ydelser ogsa kraver, hvis der skal
skabes god forbrugerkvalitet.

Selv om vi fandt fa handfaste eksempler pa serlige initiativer til at
fremme god forbrugerkvalitet er det en branche som det er verd at holde
gje med.

2.5 Banker

Banker leverer et kompliceret sat af serviceydelser. Det er i vid udstraek-
ning op til dem selv hvordan de opdeler deres samlede ydelsesportefolje i
"produkter’, og ogsd hvordan de prissetter dem. Samtidigt er bankernes
forretningsadfaerd, og ogsa de kundeoplysninger, de stiller til rddighed,
underlagt en ganske detaljeret lovmassig overvagning.

Med et s&t komplicerede serviceydelser som salgsvare og et kundepo-
tentiale, som spander vidt badde hvad angar behov og fagkompetence
inden for pengehandtering, burde der vere en del plads til forbrugerorien-
teret kvalitetsudvikling. Banker er dog meget forskellige i hvor meget de
fremhaever det som en del af deres mission eller forretningsprincip. Hos
nogle er det centralt: Jyske Bank ensker at ”vere Danmarks mest kunde-
vendte bank” og “at vere den bank, der rddgiver om ekonomi pa den
mest individuelle og personlige made, og som i forbindelse med radgiv-
ningen viser @gte interesse for kunderne.” Handelsbanken (S) udtaler at
“kunderna star i centrum och langsiktiga kundrelationer &r en maélsétt-
ning.” Hos andre banker bliver det navnt i mindre grad eller slet ikke.

2.5.1 Produktudvikling

I produktudviklingen var der en del henvisninger til brug af forbrugerun-
dersggelser, segmenteringsverktgjer, kilder om forbrugertrends og delag-
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tiggarelse af medarbejdere i de fundne oplysninger. Der bliver ogsa lavet
en del tilfredshedsundersggelser. Kundeklager kunne veare en god kilde
til at fa inspiration om produktforbedringer, og fx finske Bankbranchens
Kunderadgivning kanaliserer informationer om oplevede mangler tilbage
til bankerne. Systematiske méder at udnytte information fra klager i pro-
duktudviklingsgjemed blev dog ikke navnt i det analyserede materiale.
Til gengeld er det blevet nevnt, at forbrugernes fantasi til selv at bede
om nye produkter er begraenset. Informanten fra Jyske Bank udtrykker
det sadant: ”Kunder beder om mere af det samme, de setter ikke en ny
dagsorden, de spraenger ikke rammerne."

Banker leverer en serviceydelse, hvor der indgér flere elementer. Pro-
dukter som kontoformer og lan er almindeligvis standardiserede, men for
forbrugeren rummer det oplevede produkt ogsé den daglige kontakt med
banken, bade via Internet og ved at medes med rédgiveren 1 filialen. Jy-
ske Bank har provet at oversatte sit enske om kundenarveer til indretnin-
gen af bankfilialerne:

”Banken er lavet om, s& der nu er 80% kundeareal fra tidligere 20% kundeareal.
For medte man ret hurtigt et set af skranker der definerede at hertil gar kundeare-
alet. Jyske Bank dbnede op, sa kunden kan beveaege sig i de 80%. Man kan gé di-
rekte ned til sin radgiver, som man kan satte sig ved siden af... Café og et ufor-
melt torv — det er den ene scene, og den anden scene er hvor radgiverne sidder ved
store runde borde, 4 mandsborde hvor kunderne kan sidde ved siden af og se pa
den samme skarm. Den tredje scene er medelokaler, der ikke er traditionelt ind-
rettede — ikke seksmandsborde fra Kontorforsyning. Kunderne “traenes i” bare at
gd ned til deres radgivere nar de alligevel er i banken. De behever ikke std oppe
ved kassen og ringe efter dem. Det skal Jyske Bank vere gode til at treene kunder-
ne i, ellers lykkedes det ikke godt nok.”

Jyske Bank fulgte op og maélte, hvad kunderne mente om den nye indret-
ningsmodel. De var "vilde med det”.

Langsigtede okonomiske effekter for forbrugeme er vigtige, og er na-
turligt nok i fokus specielt i forbindelse med pensionsprodukter, mens
langsigtede samfundseffekter ikke er blevet nevnt. En del produktudvik-
ling er knyttet til internetlesninger, hvor sikkerhed og tryghed prioriteres
hejt, og hvor fx. Sparebank 1 siger at de gar meget ud over det myndig-
hederne kraever. Der er kun spredte henvisninger til miljo og etik. Der
findes som en sarlig niche dog etiske banker, som kun laner penge ud til
projektet, som de etisk kan sté inde for.

2.5.2 Markedsforing og kundekontakt

I kommunikationen med kunderne bliver personlig rddgivning hejt priori-
teret. Man prover at knytte et teet forhold til kunderne gennem personlige
meder. Disse sages forbedret gennem bedre uddannelse af radgiverne og
gennem stottesystemer. Der anvendes segmenteringsvarktejer for at opné
en bedre forbrugerforstielse. Ogsa brancheorganisationer udbyder kurser
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i bedre kunderadgivning, fx. Finansradet, hvor der bl.a. undervises i ”’ind-
levelse i kundernes forudsetninger og behov.”

Jyske Bank har, som folge af deres hgje prioritering af kundenzrveer,
treeningsprogrammer til rddgiverne som skal f4 dem til ’at se mennesket i
kunden mere end de skal se kunden i mennesket.” I rddgivertreningen
prover de ogsa at gd nye veje ved at satse i storre grad pa teambuilding og
at etablere en ’forbedringskultur’.

I Finland har bankerne i fallesskab udviklet bankbranchens kunde-
radgivning’ 1 samarbejde med Konsumentverket og Finansinspektionen.
Det er en institution der kan rddgive forbrugerne om spergsmél omkring
forholdet til deres bank, fx. tolkning af en aftaletekst. Det er gratis for
forbrugerne. Ligeledes i Finland leverer brancheforeningen undervis-
ningsmateriale om bankvasnet til skoler pa alle niveauer.

Information til kunderne er i hej grad reguleret af lovgivningen, og
den fremherskende mening var at det ikke giver mening at give informa-
tion udover det lovgivningen kraver — men at det afgerende derimod er at
forenkle den information som findes, fordi mange kunder ikke forstar
den. Vi lever i et tidspresset samfund, som informanten fra Jyske Bank
udtrykte det, og folk har ikke tid til at sette sig ind i boligldn og andre
komplicerede finansydelser. Nar man samtidigt er gdet vaek fra sma loka-
le filialer, hvor alle kendte alle, og dermed har fjernet den daglige
tryghedsskabende kontakt mellem bank og forbruger, s& skaber det et
yderligere behov for enkel og forstielig information.

Alle banker har omfattende produktinformation pa deres hjemmesider,
men der er ret stor forskel i graden af forstaelighed og forbrugerrettethed.
Der er ogsa forskel i hvor specialiserede produkterne er. Tiltag mod bedre
forbrugerinformation indeberer fx. forseg pa at skelne mellem forskellige
kundetyper ogsa i produktinformationen (fx. hos Aktia Sparebank). Stort
set alle banker har netbaserede online verktajer til beregning af de eko-
nomiske konsekvenser af forskellige typer l&n, men andre har ogsé andre
former for online hjelp, inkl. hjelp til den private budgetleegning (hos
Jyske Bank).

2.5.3 Handtering af klager

Klager kan behandles pa forskellige niveauer — mellem forbruger og
bank, ved ankenavnssystemet (som findes i forskellige varianter i alle
lande) eller ved domstolene. P4 bankernes hjemmesider er der ogsa for-
skel i hjelpen til klager og reklamation — bade hvad angar henvisninger
til klagemuligheder pa branche- eller nationalt niveau og klager inden for
virksomheden.

Jyske Bank provekerer et sarligt reklamationskoncept — ’Jyske Gult
Kort’ — med de 18-24 arige kunder. Kunderne skal give banken det gule
kort, nar de er utilfredse med noget. Det kan sendes elektronisk fra
hjemmesiden, men der er ogsé fysiske gule kort som sendes i en returku-
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vert. Eksperimentet er ikke slutevalueret endnu, men Jyske Bank “bliver
ikke veeltet” af tilstromningen af gule kort. Deres generelle holdning til
klager minder meget om det vi refererede fra handvarkerbranchen:

”Det gaelder om at vaere hurtig. Ikke noget med at vente et par dage og sa sende et
brev. Man skal pé telefonen med det samme. Det er langt den vigtigste indsats.
Nér kunden har sendt en klage, ligger den langt fremme i kundens bevidsthed.
Hurtighed er vigtig. Og at tage folk alvorligt. Man kan vinde mange utilfredse
kunder tilbage, ved at tage dem alvorligt. Bank-kunde forholdet kan faktisk blive
styrket ved korrekt behandling af et problem. Har man héndteret nogle vanskelige
ting sammen, stir man steerkere bagefter.”

Som naevnt har alle lande en form for ankenavn, og det er kun finske
Bankbranchens Kundradgivning (BK) som vi vil komme ind pa her. Det
er et samarbejde mellem banker, myndigheder og forbrugerorganisatio-
ner, selv om bankerne betaler alle udgifter. Organisationen rummer ogsa
et serligt verdipapirsnevn (Virdepappersndmnden), som tager sig af
problemer i forbindelse med keb af aktier og andre vaerdipapirer. BK
radgiver forbrugerne i tilfeelde af klager og uoverensstemmelser. Vanske-
lige sager forelegges ’kommittéen’, som medes 10 gange om é&ret, og
hvor der sidder reprasentanter for de organisationer, der barer BK. Det
er ikke nogen egentlig afgerelse (p& denne méde er fremgangsméden
forskelligt fra et egentligt ankenavn), men lgser langt de fleste proble-
mer. Der er kun ganske fa sager, der gar videre til det (lovregulerede)
nationale klagenavn eller til domstolene. BK fér ca. 2000 henvendelser
om éaret.

Vores informant hos BK beretter, at forbrugerne tit har mere tillid til
BK end til deres bank:

”If we say it’s all right, what the bank has said.... then they believe it. If the bank
says it.. it’s not enough for them. They kind of check things here.”

BK giver ogsa feedback til bankerne om omrader, hvor de mener der er
problemer. Det gaelder bade konkrete, proceduremaessige forhold (infor-
manten berettede om en sag der handler om handtering af berns formuer
nar foraeldre er skilt og har falles foreldremyndighed) og forhold, der
mere vedrerer holdningen hos bankerne:

”Many customers had complained about that the bank always seems to be right.
Like... they always said that the customer was wrong.. So we told them that it is
interesting to notice that.. may be if you admit that you are wrong... may be that’s
enough for the customer. They couldn’t understand that the bank didn’t admit
their mistakes. And that kind of feed back we have given them.”

BK er dermed en del mere end et klagenaevn, det fylder ogsé det hul der
muligvis er opstaet mellem Internet banking og de efterhdnden mere
sjeldne besgg i bankfilialerne. Informanten beretter om at forbrugerne
foler at banken ikke rigtig har tid til dem, og at de bliver positivt overra-
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skede nar de ringer til BK og finder ud af, at her er der nogen der tager
sig tid.

2.5.4 Generel vurdering

De forholdsvis mange besvarelser inden for denne branche giver et gan-
ske samstemmende billede af en branche, som bare lige er ved at opdage
forbrugerorientering som koncept. Der var en hel del udsagn om at for-
brugerforstéelse, inddragelse af forbrugerne i produktudvikling, kunde-
centreret rddgivning m.m. er vakstomrader. Vedr. sikkerhed, reklamatio-
ner og oplysninger, herunder om mere langsigtede effekter for forbruger-
ne, er den overvejende mening at dette er i en sddan grad lovreguleret at
man ikke kan gore ret meget mere.
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3. Generelle konklusioner

Vi er ikke i tvivl om at der i alle analyserede brancher findes mange ek-
sempler pa tiltag, der sigter mod skabelse af god forbrugerkvalitet og
positive forbrugerforhold. Der var dog ogsa tydelige forskelle. Det ser ud
til at de fem analyserede brancher danner tre grupper.

Fadevarer og detailhandel, som jo er del af en samlet forsyningskade
for forbrugeren, har — pa trods at de navnte strukturendringer og for-
skydninger i magtbalancen — et velfungerende samspil. De har begge i
leengere tid erkendt betydningen af en god forbrugerforstaelse og af for-
brugertilfredshed, og arbejder desuden i markeder hvor konkurrencen
udspiller sig i stor grad pa felter der har med forbrugerkvalitet at gare.
Det betyder selvfolgelig ikke, at brancherne ikke kunne blive bedre eller
gore mere, tvaertimod. Men de er i en udvikling, som vi mener gar mod at
skabe mere forbrugerkvalitet.

Telebranchen bestar ligeledes af (mindst) to akterer, netudbydere og
telefonproducenter. Konstellationerne er dog ret nye, og branchen har
veret og er sterkt preeget af en hurtig teknologisk udvikling, som for-
mentlig har fort til at man har set de veesentlige konkurrenceparametre i
udnyttelse af teknologisk fremskridt og i mindre grad i forbrugeroriente-
ring. Vi tror dog at der er en stigende erkendelse af at teknologisk frem-
skridt uden kobling til gode forbrugeroplevelser med netop disse teknolo-
gier ikke forer nogen vegne, og mener derfor at der er stigende opmaerk-
somhed og s@gen efter nye lgsninger, der kan forbedre kommunikationen
med forbrugerne. Noget lignende galder bankbranchen, selv om den i
meget mindre grad har varet teknologidrevet.

Héndvarksbranchen skiller sig ud gennem den store betydning af per-
sonlige relationer, tillid og lokalt narver mellem forbrugere og den loka-
le handverker. S& leenge saddanne bindinger eksisterer og er velfungeren-
de er der mindre behov for formaliserede lgsninger og systemer. Det for-
andrer sig dog i den grad virksomhederne bliver storre og de stabile
relationer i nermiljoet dermed forsvinder.

Pé tvaers af alle fem brancher har vi identificeret tre omrader, som sy-
nes at vere sarlig interessante for at fremme god forbrugerkvalitet og
positive forbrugerforhold, hvor enkelte virksomheder har gjort sig serlig
bemarket, og hvor man ogsé kunne skubbe til udviklingen gennem best
practice manualer eller lignende:

1. Complaint management systems. Pa tvers af brancherne er der en
bred erkendelse af, at behandlingen af kundeklager er vigtig og at en
rigtig behandling af kundeklager faktisk er et instrument der skaber
kundeloyalitet. Der er ogsa, hos nogle aktarer, en erkendelse af at
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kundeklager ikke kun skal handteres for kundens skyld, men at de
faktisk udger en veesentlig informationskilde for produktforbedringer
og produktudviklingen. Behandling, systematisering og udnyttelse af
kundeklager er en kompleks ledelsesopgave, der kalder for en
kombination af de rigtige menneskelige ressourcer med de rigtige
organisatoriske og IT-messige stottesystemer.

Skraeddersyet forbrugerinformation. Produkterne bliver mere og mere
komplekse. Det gaelder ikke kun telebranchen, men ogsé alle andre —
fodevarer har komplicerede sundhedsmessige og etiske kvaliteter,
handvaerksydelser indeberer valg af farver og materialer, finansielle
ydelser bliver mere differentierede. Samtidigt bliver forbrugerne
mere og mere tidspressede. Det forer til en situation, hvor en
voksende mange af potentiel relevant information skal formidles til
forbrugere, hvor tiden til at satte sig ind i disse informationer bliver
mere og mere knap. Det peger mod lgsninger, hvor man etablerer
interaktions- og kommunikationsformer mellem producent og
forbruger der hurtigt kan indsnavre informationsmangden til det,
som er relevant for netop denne forbruger. Websites der integrerer
databaser og kundekontaktcentre der handterer telefoniske og e-mail
henvendelser er instrumenter i disse bestrabelser. Igen er det en
kompleks ledelsesopgave, der kalder for en kombination af de rigtige
menneskelige ressourcer med de rigtige organisatoriske og IT-
maessige stottesystemer.

Nye former for forbrugerinvolvering. Fer der var masseproduktion
talte forbrugerne og producenterne sammen, hvilket bidrog til at
skabe god forbrugerkvalitet. Sddan er det stadigvaek i nogen grad i
handverksbranchen. For masseproducerende virksomheder er denne
direkte kommunikation blevet erstattet med markedsanalyser, hvor
kommunikationen foregéar via tredjepart, nemlig et
markedsanalyseinstitut. Dette har varet og er nyttig, men er i sig selv
abenbart ikke altid nok til at skabe tilstraekkelig forbrugerforstéelse i
virksomhederne. Nye former for forbrugerinvolvering, som bygger
de eksisterende tiltag som medlemskaber, forbrugerpaneler, lead
users m.m., kunne vaere fremtidens vej til at skabe bedre
forbrugerkvalitet.

3.1 Begransninger og dbne sporgsmal

Denne lille undersogelse har to vigtige begransninger.

For det forste handler den kun om fem brancher. Inden for hver bran-

che er fokus kun rettet mod fa virksomheder. Blandt disse fa er det endnu
feerre hvor det var muligt at supplere webanalysen med spergeskemaun-
dersogelsen og/eller interview.
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Nar vi alligevel udover at beskrive en rekke cases ogsa kommer med
en reekke generaliseringer, sa er det fordi vi opfatter dette projekts funkti-
on mest som at vare inspirerende. Vores generaliseringer og bud pa
hvordan nordiske virksomheder skaber bedre forbrugerkvalitet har karak-
ter af hypoteser, som kan be- eller atkraeftes gennem yderligere indsigt i
disse og andre brancher. De skal vere et godt grundlag for diskussion.

For det andet kommer alt empirisk materiale, som vi har brugt, fra
virksomhederne. De afspejler virksomhedernes selvforstaelse, deres syn
af hvordan tingene er. Det geelder selvfelgelig analysen af deres websites,
som jo er ment som udstillingsvinduer, men gealder ogsa deres svar i
sporgeskemaet og i interviewene. Nér en informant i en virksomhed
fremhaever betydningen af at svare pa kundeklager hurtigt og generest, sa
viser det at vedkommende, og i nogen grad virksomheden som han/hun er
en del af, mener at det er et vigtigt punkt for virksomhedens fremtid. Det
betyder derimod ikke nedvendigvis at en forbruger, der har klaget til
samme virksomhed, opfatter det modtagne svar som hurtigt eller gene-
rost. Ideelt burde en undersogelse som denne her derfor suppleres med en
tilsvarende undersggelse af kunderne.

Med henblik pa en mulig fremtidig forskningsindsats inden for projek-
tets emnekreds vil vi pa trods af den ferstnevnte begrensning alligevel
ikke pege mod en udvidelse pa andre brancher eller flere virksomheder
som det vigtigste neste skridt. Dette her projekt har kridtet banen lidt op,
og kan danne grundlag for at gd i dybden med udvalgte emner. Et godt
udgangspunkt kunne her vare de tre hovedindsatsomrader, som vi har
skitseret 1 forrige afsnit: Complaint management systems, skraeddersyet
forbrugerinformation, nye former for forbruger-involvering. Det ville
vaere onskeligt at gd mere i dybden med disse tre og skabe nogle bredt
funderede best practice beskrivelser. Disse skulle helst ikke kun bero pa
materiale der kommer fra virksomhederne, men skulle ogsa bygge pa en
analyse af forbrugernes egne opfattelser. Sddanne mere dybdegéende
undersoggelser kunne sa danne basis for tiltag, hvor forbrugermyndighe-
derne kan stette virksomheder i at etablere noget der lever op til best
practice — noget der ville komme bade forbrugerne og virksomhederne til
gode.
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Bilag:

Appendiks A: Spergeskema, fedevareproducenter

Intro:

Som aftalt over telefonen/pr. e-mail sender jeg hermed et spergeskema
om, hvordan fedevarevirksomheder soger at fremme kvaliteten af deres
produkter overfor forbrugerne, for eksempel i form af god service og
positive forbrugerrelationer. Denne spergeskemaundersogelse er del af et
projekt, der ledes af Forbrugerstyrelsen og dine besvarelser vil blive be-
handlet fortroligt.

Skemaet bestér af en raekke spergsmél, der skal afdekke, hvordan fo-
devarevirksomheder gor en indsats for at hejne forbrugerkvaliteten. Der
sperges ogsa til, hvorvidt enkelte tiltag opleves som tendenser indenfor
branchen.

Sporgeskema

1. Produktudvikling
1.1: Gor (virksomheden) en serlig indsats for at opné en god forsta-
else for forbrugerne (deres ensker, forventninger) i forbindelse med
udviklingen af et produkt?

e Huvis ja, giv eksempler pé en sddan indsats.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
at opné forstaelse for forbrugerne i forbindelse med produkt-
udvikling?

1.2: Under produktudviklingsprocessen, gor (virksomheden) en sar-
lig indsats for at et nyt produkt tilbyder god kvalitet, udover det,
markedet belenner?

e Hyvis ja, giv eksempler pa en sddan indsats.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nér det drejer sig om
at tilbyde god kvalitet 1 et nyt produkt/ en ny ydelse, udover
det markedet belenner?

1.3: Under produktudviklingsprocessen, gor (virksomheden) en saer-
lig indsats for at give jeres produkter kvaliteter, der har langsigtede
effekter pa forbrugere og samfundet sdsom sundheds- eller miljoef-
fekter?

e Huvis ja, giv eksempler pé en sddan indsats.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
at give nyudviklede produkter langsigtede effekter?



58 Forbrugerkvalitet

1.4: Gor (virksomheden) en serlig indsats for at tilbyde nye produk-
ter af god kvalitet, udover det lovgivningen krever?
e Huvis ja, giv eksempler pé en sddan indsats.
e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
at tilbyde nye produkter/ nye ydelser med god kvalitet, udover
det lovgivningen kraever?

2. Markedsfering
2.1: Tager (virksomheden) udgangspunkt i en god forbrugerforstael-
se 1 forbindelse med jeres markedsfering, sa denne bliver forstielig
og relevant for forbrugerne?

e Huvis ja, giv eksempler pé en sddan markedsforing.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
at opnd forstielse for forbrugerne i forbindelse med
markedsfering?

2.2: 1 jeres markedsforing, oplyser (virksomheden) om et produkts
kvaliteter p4 en made, der gor det let for forbrugerne at treffe den
kabsbeslutning, der tjener dem bedst — selvom dette métte betyde at
kabe et andet produkt?

e Huvis ja, giv eksempler pd en sddan markedsforing.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
via markedsfering at informere om kvalitet for at lette
kebsbeslutningen?

2.3: 1 jeres markedsfering, ger (virksomheden) serligt opmaerksom
pa et produkts langsigtede effekter pa forbrugere og samfund, sdsom
sundheds- eller miljoeffekter?

e Huvis ja, giv eksempler pé en sddan markedsforing.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
i markedsforingen at informere om produkters/ydelsers
langsigtede effekter?

2.4: Gor (virksomheden) en sarlig indsats for i jeres markedsfering
at g& udover hvad lovgivningen kraver, f.eks. for at give forbrugerne
ekstra information eller undgé misvisende information?

e Huvis ja, giv eksempler pa en sddan markedsforing.

e FEr der nogle trends/tendenser i branchen nér det drejer sig om
at give forbrugerne mere eller bedre information end lovgiv-
ningen kraever?

3. Keb og anvendelse
3.1: Ger (virksomheden) en sarlig indsats for at forstd forbrugernes
keb og anvendelse af jeres produkter, med henblik pa f.eks. radgiv-
ning efter kebet og produktforbedringer?
e Hoyvis ja, giv eksempler pa en séddan indsats.
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e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
at opna forstaelse for forbrugerne i forbindelse med deres kab
og anvendelse af et produkt?

3.2: Ger (virksomheden) en sarlig indsats for at hjelpe forbrugerne
med at treeffe det rigtige valg i kebssituationen og med henblik pa at
hjzelpe med problemer med produktet efter kabet?

e Hyvis ja, giv eksempler pa en sddan indsats.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nér det drejer sig om
hjelpe forbrugerne med at treeffe det rigtige valg i kebssitua-
tionen?

(evt. minus) 3.3: Ger (virksomheden) en sarlig indsats ved under og
efter et kob at gere forbrugerne opmerksomme pa de kvaliteter af
produktet, der har langsigtede effekter pa forbrugerne og samfundet
sasom sundheds- eller miljoeffekter?

e Huvis ja, giv eksempler pé en sddan indsats.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nar det drejer sig om
under eller efter salg at informere forbrugerne om produkters
langsigtede effekter?

3.4: Gor (virksomheden) en serlig indsats udover det lovgivningen
kreever hvad angér forbrugernes rettigheder under og efter kebet,
f.eks. i forbindelse med garanti, reklamationer og fortrydelsesret?

e Huvis ja, giv eksempler pa en sddan indsats.

e Er der nogle trends/tendenser i branchen nér det drejer sig om
at informere om forbrugernes rettigheder, udover det lovgiv-
ningen kraever?
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Appendiks B: Analyseramme for webanalysen

1. Kontakt til virksomheden
a) Hvor let er den?
b) Bliver man opmuntret?
c) Specificering af kontaktemnet — bliver kontakten méalrettet alt
efter hvad den handler om?
2. Klagemuligheder
a) Bliver det naevnt?
b) Hvor let er det at klage?
¢) Bliver man opmuntret til det?
3. Produktinformation
a) Erden lettilgeengelig, forstaelig?
b) Relaterer den produkterne til forbrugernes hverdag?
c) Giver den udtryk for at produtudviklingen har fundet sted med
forbrugerne for gjet?
4. Radgivning
a) Tilgengelighed?
b) Mulighed for rddgivning udover selve produktet (fx. opskrifter
ved mad).
5. Virksomhedens selvbeskrivelse
a) Er der henvisning til forbrugerne i virksomhedens mission og
mal, 1 dens historie?
6. Virksomheden og samfundet
a) Beskriver virksomheden sin politik i forhold til spergsmél som
miljo og etik?
b) Sponsering?
7. Kovalitet
a) Er der oplysninger om kvalitetspolitik, kvalitetsstyring, streben
efter hoj kvalitet?
b) Er der forklaring pa hvad hej kvalitet betyder?
c) Bliver kvalitet relateret til forbrugernes tilfredsstillelse?
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Appendiks C: Oversigt over dataindsamling

Navn Spergeskema Bemaerkninger Web-analyse Interview
Anmod- Besva- Anmod- | Gennem-
ning ret ning fort

Banker

Danske Bank (DK) X X

Sparekassen Kronjylland (DK) X X X

Jyske Bank (DK) X X Evt. interview X X X

Handelsbanken (S) X X X

Nordea (S) X X

Cultura Bank (N) X Har pa grund af X

begreensede
ressourcer ikke
megen produktud-
vikling. Etisk bank.

Sparebank 1 (N) X X X

Postbanken (N) X X

BNbank (N) X X

Mandatum (SF) X @nsker ikke at X

deltage

Sparbanken (SF) X Svarede ikke pa X

mails, telefonkon-
takt ikke mulig.

Aktia Sparbank (SF) X Ikke tid til at delta- X

ge

Foedevarer

Arla Foods X X

Thise X X X X

Tholstrup Cheese X @nsker ikke at X

deltage
Danish Crown X Personligt interview | X X X
i stedet
Skanemejerier X X X
Milko X X X X
Swedish Meats X X
Tine BA (N) X Onsker ikke at X
deltage

Gilde (N) X Personligt interview | X X X
i stedet

Valio X Evt. personligt X
interview

Atria X X

JarviSuomen Portti X X

Telebranchen

'3’ (S) X

Nokia (SF) X X X

Ericsson (S) X @nsker ikke at X

deltage

TDC (DK) X @nsker ikke at X

deltage

Sonofon (DK) X For ressourcekrae- X

vende at besvare —
skal ud til tre
afdelinger

Debitel (DK) X X X

Telenor (N) X X

Tel-nett (N) X Ikke for privatkun- X

der

Telia (S) X Ikke ressourcer til X

at deltage

Tele2 (S) X Personen, der X

skulle svare er
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bortrejst til midt i
april.

Soon (SF) X X X
Finnet X X
Handvaerkere
Tegmrer (DK) X
Maler (DK) X
Tomrer (N) X
Maler (N) X
Tomrer (SF) X
Maler (SF) X
Brancheforeninger
Danske Malermestre (DK) X Ikke nok kendskab X
til virksomhedernes
praksis
Danske Snedker- og Temrermestre X X
(DK)
Finansradet (DK) X Folte ikke de kunne | X
bidrage med ny
information. Med-
lemsbanker ville
veere bedre kilde.
Mejeriforeningen (DK) X X X
Malarmastarna (S) X X X X
Snickerifabrikernas Riksférbund X X X
(SNIRI) (S)
Svenska Bankféreningen (S) X X X
Svensk Mjélk (S) X X
Maler- og byggtapetsermestrenes X Foreningen har X
Landsforbund (N) ikke forudseetnin-
ger for at svare.
Boligprodusentenes Landforening X X
(N)
Sparebankforeningen (N) X X
Master Painters association in X X
Finland (SF)
Tra- og specialbranschernes For- X X
bund (PUU) (SF)
Finnish Bankers’ Association (SF) X X X X
Detailkader
Aarstiderne X X X
Coop Danmark (DK) X Ikke ressourcer til X
at deltage. Desu-
den bergrte spar-
geskemaet fol-
somme emner.
Dansk Supermarked (SK) X Ikke tid X X
SOK!/ S-kanava (SF) X X
Kesko (SF) X Onsker ikke at X
deltage
Norgesgruppen (N) X Ikke tid X X
ICA Norge (N) X X
Reitan Gruppen (N) X X
ICA Ahold (S) X X X X
Coop Sverige AB (S) X lkke ressourcer til X X
at deltage.
Axfood (S) X X X
Bergendahls X X
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