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ABSTRACT

Keywords: eWOM, Customer complaint, Customer satisfaction, Social media, Communication

The use of social media increases and more and more people are using social online
networks such as Facebook, Twitter and blogs. It has for many become a part of the

everyday life. It has become something we do every day - a part of our everyday culture.

Complaint management in social media is of interest since it has been noted that companies
have started to respond to customer complaints in social media, and we found it interesting
to explore this topic since there is a gap in customer complaint management theory within
social media. The intentions with the essay is therefore to examine how customer
experience companies response to complaints in social media and the communication
appears between the company and the customer. Further we also intend to analyze what the
differences are in complaint management within social media in comparison with traditional

channels.

Social media differs from traditional media since it provides an opportunity for a different
type of interaction, both among costumers and between costumers and businesses. Social
media works as new channels for costumers to make their voices heard more
widely. Costumers can provide feedback on companies, products or a service and further
disseminate their views to other costumers or potential consumers. If customers are
dissatisfied with a company, product or service they are likely to spread their opinions

through social media with a high range, in the form of electronic word-of-mouth.

While the development of social media has expanded, today's competitive market has led to
that companies focus increased on their customers, and creating customer satisfaction and

loyalty is the basis for many modern marketing strategies.

Knowledge of how customers dissatisfaction with a company, product or service should be

treated is being of great importance in the theories of traditional complaint management,
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since a well-developed complaint management promotes customer satisfaction and
loyalty. The models of traditional complaint management describes how complaints are
made directly to the company. Complaints that take place in social media do not work the
same way since the complaints are not necessarily sent directly to the company. In social
media it can instead be about a customer who foremost wants the abreact or disseminate
information and opinions to others rather then send complaints directly to the company.
Results in our study revealed that customer estimated a response to complaints of social
media. However, it is crucial that this response occurs. We have used S] as a case study
company in the paper and will make recommendations for how companies can develop

customer complaint within social media.
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SAMMANFATTNING

Nyckelord: eWOM, Kundklagomal, Kundtillfredsstallse, Social medier, Kommunikation
Anvandandet av sociala medier okar, allt fler anvander sociala natverktyg sasom facebook,
Twitter och bloggar. Det har fér manga blivit en del av vardagen. Det har saledes blivit

nagot vi gor dagligen - en del av var vardagskultur.

Amnet klagomalshantering i sociala medier dr av stort intresse eftersom det ar ett relativt
nytt fenomen. Foretag har nyligen borjat bemota klagomal som sker via sociala natverktyg
dock saknas det mycket kunskap kring amnet. Dirmed har uppsatsen som avsikt att
undersoka hur konsumenter upplever ett bemotande av klagomal i sociala medier samt hur
kommunikationen ser ut mellan féretaget och kunden. Vi damnar aven att undersoka vilka
skillnaderna ar mellan klagomalshantering i sociala medier i relation till traditionella

kanaler.

Sociala medier skiljer sig fran traditionella medier dd de mojliggér for en annan typ av
interaktion, dels konsumenter emellan men dven mellan konsumenter och féretag. De
fungerar som nya kanaler for konsumenten att gora sin rost hérd i storre utstrackning.
Konsumenter kan ge respons pa féretags produkter och sprida vidare asikter till andra
konsumenter. Utvecklingen av sociala medier har dirmed lett till att konsumenternas
asikter fatt allt storre betydelse ty om en kund ar missn6jd med ett foretag, en produkt eller
en tjanst kan dessa asikter spridas med hég rackvidd i sociala medier i form av electronic

word-of-mouth.

Samtidigt som utvecklingen av sociala medier expanderat har dagens konkurrensintensiva
marknad gett upphov till att foretag fokuserar allt mer pa sina kunder, och skapandet av
kundtillfredsstallelse och kundlojalitet ligger som grund fér manga moderna
marknadsféringsstrategier. Vetskapen hur ett missnéje ska bemotas anses vara av stor vikt i
teorierna om traditionell klagomalshantering, da en val utvecklad klagomalshantering

framjar just kundtillfredsstillelse och kundlojalitet. Vid traditionell klagomélshantering ror



Kasta dig in i diskussionen! Larsson, Skjefstad & Werner

det sig om klagomal som riktas direkt till féretaget, klagomal som tar plats i sociala medier
fungerar inte pa samma vis da det inte nédvéndigtvis behover rora sig om klagomél som
riktas direkt till foretaget utan det kan vara en kund som vill avreagera sig eller sprida

information och sina asikter till andra.

[ var studie framkom det att kunden uppskattar ett bemétande av klagomal i sociala medier.
Dock ar det av stor betydelse hur detta bemo6tande sker. Vi har anvint S] som fallféretag och
kommer i uppsatsen ge rekommendationer till hur féretag kan utveckla

kundklagomalshantering till att d&ven innefatta sociala medier.
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1. INLEDNING

I detta inledande kapitel gar vi igenom bakgrunden till var uppsats som sedan mynnar ut i
problemomradets bakgrund. Sedan presenteras syftet med uppsatsen och hur vi valt att avgrdnsa oss.
Kapitlet avslutas med diskussioner kring vad vi forvantar oss att kunna bidra med i form av ny kunskap
kring dmnet. Nedan presenteras ett par inledande exempel pd skriverier och kommentarer som sker i
sociala medier idag.

*2 Follow = Listsv £~

?sj_ab Vad orsakar alla )
orseningar mellan UA-STHLM. Ar
det fortfarande snon?

16 minutes ago via twidroid

(=] ralftraskman Riktigt fullt pa taget igen och nagon ljuger.

Antingen @sj_ab eller personalen pa tag 10011.

about 8 hours ago via Twitter for iPhone from here

Retweeted by you Reply Retweeted (Undo)

errkki Undrar om @sj_ab kan lista ut vem som dar dummare
an taget...? Lite hjalp pa traven: http://bit.ly/d2a50c

20 minutes ago via web

nyweN Ganska tontigt att det gar att vilja resan enl.
kampanjen i steg 2 nar den dnda gnaller om att det ar slutsalt
i steg 3. / @sj_ab

about 4 hours ago via web Reply Retweet

<] cirkusanna @SJ_AB Hur ar det mellan Kil-Gbg idag? |
fredags fick jag aka buss fran Grums-Kil men jag hittar ingen
info om det dr sa idag.

about 2 hours ago via web

Retweeted by you Reply Retweeted (Undo)
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Hur ska egentligen ett foretag hantera negativa skriverier som tar sig i uttryck i sociala
medier? Ska foretaget férsoka bemota kommentarer som i exemplen ovan? Genererar ett
bemétande nagon positiv effekt, eller bor foretaget ignorera negativ kritik som finns i

sociala medier? Dessa fragestillningar och tankar ligger som grund for var uppsats.

Den digitala utvecklingen stéller nya krav pa foretagen, foretagen ska gora mer an att
kommunicera med och tillfredsstilla kunderna, de maste aven lyssna pa kunderna (Kotler et
al 2009). Att lyssna pa sina kunder och ha kunskap kring hur klagomal ska hanteras ar av
stor relevans for att lyckas da kunder rangordnar foretags klagomalshantering som nist
viktigaste faktor vid kopbeslutssituationer, den viktigaste faktorn ar produktens kvalitet

(Liao 2007).

Pa dagens konkurrensutsatta marknad slass foretag om att fanga konsumenters
uppmarksamhet och skapandet av kundlojalitet har kommit att bli ett mal som ligger i grund
for manga foretags marknadsforingsstrategier. For att méta konkurrensen maste foretag lira
sig att mota kundens forvantningar. (Kotler et al 2009) Den traditionella organisations
modellen ar inte lika intressant lingre utan har ersatts av den moderna kundorienterade
organisationsmodellen dar foretagets fokus flyttats fran top management till kunderna, och
skapandet av kundrelationer och kundtillfredsstallelse genomsyrar alla nivaer i foretaget

(Schnoon 2006).

Utvecklingen av internet och uppkomsten av sociala medier har skapat mojligheter for
konsumenter att gora sin rost hord pa ett annorlunda sitt @n via traditionella mediekanaler.
De kan sprida sina kommentarer om en produkt, tjanst eller ett foretag pa ett nytt satt.
Missnoje och klagomal riktas inte lingre endast till féretaget via telefon, brev eller liknande
som i traditionella mediekanaler utan nu kan konsumenter sprida sitt missndje av en

produkt eller tjanst till andra konsumenter eller potentiella konsumenter via sociala medier.
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1.1 Bakgrund

Det som skiljer sociala medier fran andra digitala medier ar framférallt sociala
interaktionen. Sociala medier handlar enkelt uttryckt om manniskor som fér konversationer
online. Wikipedia definierar sociala medier som: ”Sociala medier &r demokratisering av
innehdll och férstaelse for den roll ménniskor spelar i arbetet med att inte bara ldsa och

sprida information, utan ocksa hur de delar och skapar innehall f6r andra att deltai.”

Anvandandet av sociala medier har gett upphov till méjligheter for konsumenter att ge
respons pa foretags produkter och sprida vidare sina asikter till andra konsumenter pa ett
nytt sitt. Sociala medier fungerar som en kommunikationsvag for konsumenter dar
konsumenten kan vara deltagande vid marknadsféringen av ett féretag, en produkt eller en
tjanst. Detta kan leda till savél positivt fortjanat socialt mediautrymme fér foretaget men
aven tillfille for konsumenten att dela med sig och sprida klagomal till andra (lab, Social

media buyer’s guide, 2010).

Nar en konsument som képt en produkt eller tjanst av ett foretag och sedan utvarderar och
skriver om denna i social media fungerar det som ett slagkraftigt kommunikationsverktyg,
da denna kommunikation uppfattas som trovardig och palitlig av andra konsumenter (Doh
2009). Detta leder till att hogre krav stalls pa foretaget att faktiskt leverera det dem lovar,
da sociala medier utgér en snabb och enkel vag for konsumenter att sprida sina klagomal

genom .

Tidigare studier om klagomalshantering behandlar framst hur féretag ska bemoéta klagomal
som kommer till féretaget via direktkontakt fran kunden, dar denne ringer in, mailar, eller
exempelvis postar direkt och beskriver sitt klagomal. I sociala medier riktas klagomalen till
foretaget eller till andra konsumenter via sociala mediekanaler varav det ar av intresse att

studera hur klagomalshantering sker i sociala medier.
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Ett exempel pa ett socialt mediaforum &r Twitter. P4 Twitter anvander sig anvindarna
endast av 140 tecken per inligg och verktygets Gvergripande samlingsnamn kallas for
microblogg. Twitter.com ligger just nu pa 11e plats nar det kommer till de mest besokta
webbplatser pa internet. Bloggar.com ligger pa 8e plats och facebook.com ligger som
nummer 2. (Alexa webinformationsféretag) Det ar onekligen kraftfulla verktyg med hog
rackvidd som expanderar arligen. Antalet nya anvandare av Twitter exploderade under
2009, men har sedan planat ut under 2010 och stabiliserats pa en hog niva. Twitter
fortsatter att vaxa i USA och dessa siffror kan ses som en barometer fér hur Twitter

utveckas totalt. (Market.se)

TWITTER - OVER 100 MILJONER ANVANDARE

. Mikrobloggtjéinsten Twitter har nira 106 miljoner registrerade anvandare varlden over.
Det rapporterade foretaget nyligen fran sin forsta konferens for utvecklare.

* Andelen anvandare i USA ér strax under 40 procent.

Kalla: E-marketer.

1.2 Problemomrade

Uppnéendet av kundtillfredsstillelse och kundlojalitet dr mal som ligger till grund for
manga foretags marknadsforingsstrategier. Strauss och Seidel (2004) menar att en av de
framsta orsakerna till att foretag forlorar kundlojalitet ar nir en kund &r missnéjd med ett
kop och upplevelsen kring kopet. Att ha kunskap kring hur en missnéjd kund ska hanteras ar
av relevans for foretag da en val utvecklad klagomalshantering kan vinda en kunds negativa
upplevelse av en produkt eller tjanst till en positiv upplevelse och pa sa satt istéllet generera

kundbelatenhet och kundtillfredsstallelse. (Magnini et al 2007)

Idag finns det teorier och forskning att tillgﬁ nar det kommer till hur klagoméilshantering ter

sig i traditionella kanaler. Strauss och Seidel (2004) talar om hur viktigt det ar att ha en val
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utformad klagomalshantering dar det ar litt for kunden att klaga, och att foretaget vet hur

de ska bemota dessa klagomal.

En modell som visar hur ett féretag kommunicerar till konsumenter och sedan hur
konsumenter svarar pa denna kommunikation ar Kotlers "Elements in the communication

process modell", modellen harstammar fran masskommunikationsstudier, se nedan.

SENDER Encoding Message Decoding RECEIVER

Madin
clld

eedback nesponse

Model 1: (Elements in the communcation process, Kotler et al 2009, s 694)

Modellen beskriver macroperspektivet av kommunicationsprocessen med nio element. De
tvd storsta parterna i kommunikationen ar avsindaren och mottgaren. Tva andra element
representerar de tva storsta kommunikatinsverktygen budskap och media. De nista fyra
elementen representerar kodning, avkodning, respons och feedback. Det sista elementet
representerar kommunikationsbruset, olika storningar i kommunikationen. (Kotler et al 2009)
Modellen tar upp de viktigaste faktorerna i effektiv kommunikation. Avsindaren maste veta
vilken malgrupp de vill ha och vad de vill uppnd. De maste koda budskapet sa att
malgruppen kan avkoda budskapet: de sinder budskapet via den kanal som traffar

malgruppen ifraga och utvecklar kanaler for att observera respons (Kotler et al 2009).

Foretaget agerar avsiandare och kalla till det budskap som skickas ut via olika kanaler till

mottagaren, konsumenten. Konsumenten har mojlighet att ge respons pa detta budskap
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genom att ge feedback till féretaget via olika kanaler, varav sociala medier numera utgér en

mojlig kanal.

I den har studien vill vi underséka hur foretag kan ta till vara pa och beméta de klagomal
som tar plats i sociala medier och eventuellt anvinda det som en ny kommunikationsvig att
influera konsumenter genom. Vi fokuserar pa att underséka hur foéretag ska hantera
kommunikationen fran konsumenterna och de skriverier som finns om foretaget i sociala
medier. Vi undersoker darfér hur klagomal uppfattas och hur klagomaélshantering ter sig via
sociala medier och vill med andra ord studera ett ytterligare steg dn det som finns i Kotlers
kommunikationsprocessmodell. Vi kommer saledes underséka det budskap som féretaget
sander tillbaka till konsumenten med anvandning av sociala medier som medickanal och hur

kunden upplever detta bemdtande.

Eftersom att Twitter och andra sociala kanaler expanderar och kunder efterfragar en mer
oppen dialog finner vi det vara av storsta vikt for foretag att inhamta kunskaper om vilket
bemétande som uppfattas som positivt fran ett kundperspektiv. Det finns ingen forskning
som behandlar dmnet fran just detta perspektiv. Dock finns det utforliga teorier kring

klagomalshantering i traditionella kanaler vilka uppsatsens analys grundar sig pa.

1.3 Syfte

Baserat pa problemomradet ar uppsatsens syfte att undersoka hur féretag kan hantera
klagomadl som riktas mot foretaget i sociala medier och hur foretaget kan utveckla sin

klagomﬁlshantering fran traditionella kanaler till klagomilshantering via sociala medier.

Vidare syftar uppsatsen till att studera hur kunder upplever ett bemétande av klagomal som
sker i sociala medier och hur féretag kan vinda en negativ upplevelse och istillet genera

positiva effekter.
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1.4 Forskningsfrégor

Hur ser kommunikationen ut me]]anﬁ)'retag och konsumenter i sociala medier vid klagomalshantering?
Hur upplever konsumenter ett bemotande av klagomal som sker i sociala medier?

Vilka skillnader kan identjﬁeras vid ]z]a(qomﬁ]sbanterjng i sociala medier i relation till traditionella

kanaler?

1.5 Avgransnlngar

Vi har valt att avgrinsa uppsatsen genom att applicera var studie pa varumirket och
foretaget S, Sveriges Jarnvagar AB. Det empiriska materialet kommer att utgéras av en

fallstudie av S] och hur deras klagolmalshantering bedrivs i sociala medier idag.

Vi har valt avgrinsa oss till att undersoka fortjanat socialt media utrymme vilket ar
mediautrymme foretaget ej betalt for eller har kontroll 6ver (Iab, Social media buyer’s
guide, 2010). Det finns olika typer av sociala medieverktyg sasom facebook, bloggar och
Twitter. Vi har avgransat oss genom att undersoka det sociala natverktyget Twitter

eftersom det ar ett forum dar SJ bemoter kommentar och klagomal fran kunder.

Vi anser att det ar av storre relevans att veta hur ett foretag ska beméta negativ kritik
snarare an hur de ska ta till sig positiv kritik. Detta menar vi eftersom det ar nar det
kommer till den negativa kritiken som féretaget maste ge respons och arbeta med att

hantera klagomaélen. Nar det kommer till positiv feedback kan foretaget endast ta at sig av
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feedbacken och uppskatta det fortjinta mediautrymme som féretaget genererat.

1.6 Forvantat Kunskapsbidrag

Vi har férhoppningen att bidra med en ny synvinkel i diskussionen kring
klagomalshantering, med fokus pa hur féretag ska respondera och kommunicera ut till
konsumenterna en andra gang genom att hantera klagomal via sociala medier. Vi hoppas pa
att ge ett bidrag till de nuvarande existerande complaint management teorierna genom att
titta pa kommunikationen i sociala medier och modifiera dess teorier foér att se hur

klagomalshantering fungerar via sociala mediekanaler.

Vi har som mal att genom var fallstudie av S] kunna presentera hur ett féretag skulle kunna
ta till vara och utnyttja de skriverier som riktas mot féretaget i sociala medier, och aven hur
kunskap kring hur denna kommunikation ska bemétas som skulle kunna ge upphov till

positiva effekter for foretaget.

Vi kommer édven att ge rekommendationer till S] angaende hur deras arbete med att narvara

i sociala medier bor utvecklas for att generera just positiva férdelar .
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2. TEORI

I det hdr avsnittet diskuterar vi teorier som dr relevanta for uppsatsens syfte. Eftersom det inte finns
mycket tidigare forskning kring klagomalshantering i sociala medier kommer vi presentera teorier om
k]agom&]shantering via traditionella kanaler. Vi kommer dven presentera vilka mbﬂj(qa konsekvenser

som kan komma av klagomalshantering via sociala medier.

2.1 Klagomélshantering

Det har under senare ar blivit alltmer uppenbart att foretag behover fokusera pa kunden fér
att lyckas pa den konkurrensintensiva marknaden som existerar idag. Stauss och Seidel
(2004) skriver dock att denna insikt inte lett till att féretag handlat i 6verensstimmande
med detta. Stauss och Seidel (2004) skriver vidare att situationen nu har andrats och
customer relationship management med fokus pa kundrelationer visar vigen fér hur foretag
kan strukturera detta kundfokuserande. En av huvuduppgifterna da det kommer till
customer relationship management ar att hantera hotade kundrelationer, hotet har da
uppstatt i samband med att kunden upplever missnéje med produkten eller den erbjudna
servicen. Missndje ar en av de framsta anledningarna till att kundens lojalitet upphér.
Darmed maste missndjet uppmaérksammas och vandas till belatenhet. Vid kundklagomal
uttrycks detta missnoje direkt mot féretaget. Det ar dessa kunder som ger féretaget en
mojlighet till att hantera de uppkomna problemen inom ramen for vad som kallas complaint

mangement. (Stauss & Seidel 2004)

Om en missn6jd kund viéljer att verbalisera detta missnéje i form av ett klagomal, kommer
denna kund ha férvantningar pa foretagets respons och 16sning. Hur vil foretaget lyckas leva
upp till dessa forvintningar kommer att vara avgérande nir det kommer till hur kunden
utvirderar den respons som foretaget ger. I sadana fall da foretaget lyckas évertraffa dessa
forvantningar uppnas complaint satisfaction. Om féretaget lyckas leva upp till kundens

forvantningar men inte mer kommer detta resultera i likgiltighet. I de fall da foretag
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misslyckas med detta leder det till complaint dissatisfaction. (Stauss & Seidel 2004) For

fortydligande av detta resonemang se modellen nedan.

Origin of Complaint Satisfaction/Dissatisfaction

Expected answer . Perceived answer
to the complaint Comparison to the complaint
. __No Significant Yes + Complaint
Indifference |« discrepancy satisfaction
Yes -
Y
Complaint
dissatisfaction

Model 2: (Straus & Seidel 2004)

For att forsta hur kunder utvirderar féretags hantering av klagomal kan de attribut kunder
tillskriver complaint satisfaction delas upp och organiseras efter fyra dimensioner. Den
forsta dimensionen handlar om tillganglighet, hur latt det ar for kunden att vanda sig till och
fa hjalp av nagon inom féretaget. Den andra dimensionen handlar istallet om kvaliten pa
interaktionen. Detta innebar att fokus maste ligga pa kunden vid bemétandet av klagomal.

Denna dimension kan vidare delasini f6ljande subdimensioner;

® Vanlighet/Artighet
* Empati/Forstaelse
* Insats/Hjalpsamhet
® Aktivitet/Initiativ

* Tillforlitlighet. (Stauss & Seidel 2004)

Den tredje dimensionen handlar om hur snabbt foretaget handlar dvs. snabbhet da det
kommer till lésning av det uppkomna problemet. Den fjarde och sista dimensionen berér
istallet lamplighet /rattvis utgang, med andra ord att foretaget erbjuder kunden en rittvis

16sning till problemet. (Stauss & Seidel 2004)
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Dessa dimensioner gor det tydligt att det finns flera viktiga aspekter for foretag att beakta
nir det kommer till hantering av klagomal. For att uppna complaint satisfaction giller det

att foretaget lyckas leverera pa dessa olika plan. (Stauss & Seidel 2004)

Tronvoll (2008) skriver att det ar av stor vikt att kunder yttrar sitt missnoje till féretaget
nir de har fatt erfara dalig service. Vid kundklagomal kan kunden fa en ursékt, bli erbjuden
en rattvis 16sning till det uppkomna problemet och bli behandlad pa ett sitt sa det
framkommer att foretaget finner problemet vara av relevans. Slutligen kan kunden bli
erbjuden nagot som gottgorelse for besvaren foretaget orsakat (Tronvoll 2008). Vidare
skriver Tronvoll (2008) att foretag borde uppmuntra till att kunder uttrycker sitt missnéje
over den upplevda servicen eftersom kundklagomal ger foretaget tillgang till information
om hur foretaget kan férbéttra och utveckla sina tjanster. Denna typ av feedback ér viktig
att ta tillvara pd och om foretaget anvander sig av denna kan foretaget pa sikt oka
kundtillfredsstallelse, lojalitet och dven generera mer vinst. Det har framkommit att effektiv
hantering av kundproblem har en positiv effekt pd kundens fortroende och engagemang.
Nar det kommer till uppritthallandet och utvecklandet av kundrelationer har hantering av
klagomadl omnimnts som det kritiska "moment of truth". (Tronvoll 2008) Studier har visat
att huruvida kunden ar n6jd med klagomalshanteringen eller inte, har en stark inverkan pa
kundens attityd till relationen med det aktuella foretaget (Stauss & Seidel 2004). For att
ytterligare belysa vikten av klagomaélshantering kan ndmnas att investering i

klagomalshantering kan generera fran 30 till 150 procents avkastning (Tronvoll 2008).

Nar kunder far erfara dalig service av ett foretag kan detta aven skapa en indirekt negativ
effekt. Missn6jda kunder tenderar nimligen att sprida vidare detta till andra existerande
eller potentiella kunder. Nar kunder sprider vidare sidan typ av information sker det
genom sd kallad negativ word-of-mouth kommunikation. (Tronvoll 2008) Pa motsatt vis
kan en lyckad hanterad negativ handelse istéllet bidra till positiv word of mouth (Tronvoll
2008). Studier har ocksa visat att kunder med klagomal som fatt dessa bemotta pa ett
tillfredsstéllande satt tenderar att visa mer lojalitet mot féretaget én kunder som inte haft

nagra problem alls med féretaget. (Stauss & Seidel 2004)
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2.2 Klagomalshantering for att uppna
kundtillfredsstallelse

Som tidigare nimnts har den digitala utvecklingen och framfér allt internet bidragit till att
foretag blivit allt mer engagerade i sina kunder och huruvida de levererar kundvirde och
skapar kundtillfredsstillelse (Kotler et al 2009). Klagomalshantering ar nira kopplat till
kundtillfredsstallelse di klagomalshantering ar en faktor i upplevelsen kring ett kisp som

paverkar om en kund ar néjd eller missnéjd med ett kép (Liao 2007).
2.2.1 The Service Recovery Paradox

Genom att ha en utvecklad strategi for klagomalshantering kan féretag uppna hogre
kundtillfredsstallelse (Larsson & Svensson 2009). Sidana situationer nar foretaget vander
missnojdhet och istillet genererar hogre kundtillfredsstallelse kallas for "The Service
Recovery Paradox” och ir ett begrepp som myntades av McCollough och Bharadj (1992).
Paradoxen beskriver hur ett foretag, genom snabb och effektiv klagomalshantering, kan
uppnd higre kundtillfredsstallellse an om misstaget och klagomalet aldrig hade agt rum
(Magnini et al 2007). Dock finns det kritik mot paradoxen. Chung, Beverland och Grabbott
(2006) menar att det ar svarare att realisera pardoxen i praktiken an i teorin. Chung et al
(2006) menar att det ar den genomgaende kvaliten som ska pragla konsumtionen av en
tjanst och att en val utvecklad klagomalshantering ger upphov till att konsumenten uppfattar
en hogre kvalite av tjansten men att det inte nddvandigtvis behover leda till hogre

kundtillfredsstallelse och kundlojalitet.

2.2.2. Okad kundtillfredsstallelse vid klagoméﬂshantering

Magnini et al menar att det finns andra saker férutom sjilva bemotandet av klagomalet som
ligger som grund for att "The Service recovery paradox" ska fungera i Verkligheten.

Magnini et al talar liksom Kotler om kundtillfredsstillelse och hur mycket kundens
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forvantningar av en tjanst paverkar huruvida denne ar néjd med sitt kop eller inte.
Kundtillfredsstillelse dr en foljd av en process dar konsumenten utvirderar huruvida
forvantningarna av féretaget och tjansten skulle vara gentemot den verkliga

tjansteupplevelsen. (Magnini et al 2007)

For att foretagets bemétande och hantering av kundens klagomal ska resultera i en héogre
kundtillfredsstallelse enligt "The Service Recovery paradox", madste kunden sta som
mottagare for en "forsta klass klagomalshantering” fran foretaget dar kunden kanner sig val
bemétt och dérigenom nar hégre kundtillfredsstallelse. Endast ett bemotande av ett
klagomadl genererar inte hogre kundtillfredsstillelse utan det ar hur detta bemotande
utformas som paverkar om "The Service Recovery Paradox" kan uppfyllas. (Magnini et al

2007)

Magnini et al (2007) menar att effektiv klagomalshantering och relationsmarknadsféring ar
nira kopplade till varandra di de ir bada strategier som fokuserar pd kundngjdhet,
engagemang och att skapa fortroende. Det kan lita motsigelsefullt att siga att service
misslyckanden i slutindan skulle leda till 6kad kundtillfredstillelse, kundlojalitet och
dirmed ett Okat fortroende, men att skapa fortroende ar av stor vikt vid service
misslyckanden. Det ar oundvikligt f6r foretag att aldrig bega misstag nar det kommer till att
leverera till kunden men fértroende kan byggas nir konsumenten upplever att foretaget har

tillrdckligt med arlighet och integritet for att dndra felet. (Magnini et al 2007)

Sammanfattningsvis menar Magnini et al att for att "The Service Recovery Paradox" ska
kunna fungera och uppnas i verkligheten maste féretaget fokusera pa att skapa fortroende
och utforma en effektiv klagomalshantering som sarskiljer pa graden av allvar i de olika

felen.
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2.3 Klagoméilshantering och Electronic Word-of-Mouth

“Electronic Word of Mouth Marketing” eller “eWOM Marketing” ar word-of-mouth i
elektronisk form. Ett begrepp som anvinds synonymt med e-word-of- mouth ar word-of-
mouse marknadsféring. (Carlsson 2010) eWOM idr av vikt i diskussioner om
klagomalshantering i sociala medier, da detta &r en utav de konsekvenser som ménga ganger
uppstar bade vid ett tillfredsstillande bemétande men ocksa vid ett icke tillfredsstallande

bemotande.

Mycket av den information som nar maénniskor idag kommer fran formella
kommunikationskanaler sd som fran tidningar och television. Méanniskor tar till sig mycket
information fran annat hall dar informationen erhalls via informell kommunikation individer
emellan. Sddan informell kommunikation kan exemplifieras genom att en vén fragar en
annan van om rad nar det kommer till val av produkt inom en produktkategori. Sadan typ
av kommunikation kallas word-of- mouth communication. (Kotler 2009) Dessa word-of-
mouth principer har spridit sig och férekommer nu dven pa internet. Nér dessa word-of-
moth principer sker pa internet anvands istallet begreppet electronic word-of-mouth,
eWOM. For forsta gangen i manniskans historia kan individer gora sina personliga tankar,
reaktioner och asikter lattillgangliga for den globala communityn av internetanvandare.
WOM ir en av de ildsta mekanismerna i méanniskans samhillshistoria och det ges en ny

signifikans genom internets framskridande (Chrysantos 2003).

WOM handlar om att personliga asikter och upplevelser av en produkt eller ett mirke
sprids vidare till omgivningen. Information som kommer fran en personlig killa tenderar att
uppfattas mer positiv an information som erhallits via en opersonlig killa. Kommunikation
fran en personlig killa, till skillnad fran en killa av kommersiell typ, uppfattas vidare som
mer trovardig. For att belysa detta kan det vara av relevans att nimna att undersokningar
har visat att 94% anser att information fran en personlig killa ar minst nagorlunda eller
valdigt trovardig. Detta torde aven gilla fér den information som ges online.

Marknadsforare forsoker generera positiv. WOM dock har det framkommit att negativ
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WOM har starkare paverkan an positiv WOM. (Eaton 2005) Detta kan forklaras med den
sa kallade negativitetseffekten. Nar det kommer till ménniskans perception har det
framkommit att manniskor dr mer mottagliga for information som ar negativ. Detta kan
beror pa att negativ information i stérre utstrackning uppfattas som informativ (Ahluwalia
2002). Detta kan betyda att mycket av framtidens marknadstéring kommer att handla
mindre om dominans och kontroll och mer om att passa in i strukturer och plattformer som

skapats utanfor foretagets kontroll. (Kotler et al 2009)

2.3.1 Viral Marknadsfﬁring

Viral marknadsféring dr en marknadféringsmetod som grundar sig pa ett budskap, tjanst
eller produkt som ér sa intressevickande att de individer som exponeras f6r den har en stor
bendgenhet att utan direkt incitament fran markandféraren sprida den vidare till sin
bekantskapskrets. Metoden att sprida budskapet kallas ocksa "Mun-till-6ra"-metoden eller

virusmarknadsféring (Pelsmacker et al 2007).

Viral marknadsforing beskrivs som WOM och ér intressant i detta sammanhang for att det
ar en marknadféringsitgird med en hogre grad av kontroll fran marknadsféraren. Viral
marknadsféring ar den teknik som anvénds for att sporra varumarkes anvindare att fraimja
deras favoritmarke hos vinner och bekanta. Budskapet om varumairket eller produkter
sprids med e-post, sms, "beritta eller skicka till en kompis"-knappar eller andra verktyg
som hénvisar till webbsidor. Alltsa ett sitt att fa ut "word-of-mouth” (word-of-mouse).
Viral marknadsféring forsoker trycka pa den starkaste konsumentpaverkan: personliga
rekommendationer. Enligt sympatiregeln paverkas vi mycket mer av nagon som vi kidnner
och tycker om. Néagot som i stor utstrackning kan paverka om vi tycker om nagon eller inte
ar huruvida vi anser att vi liknar varandra. (Cialdini 2001) Vi tycker om manniskor som
liknar oss sjalva dirmed fungerar detta bast mellan grupper med gemensamma intressen.
(Pelsmacker et al 2009) Ju hogre rackvidd pa budskapet och ju mer trafik det
marknadsféringsatgiarden generarat ju mer framgangsrik har virala marknadsféringsatgarden
varit. Bade positiv och negativ buzz om nya produkter kan vara omedelbara med dagens

teknologi. (Caldini 2001)
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2.3.2 Sociala natverk

Wikipedia definierar sociala medier pa foljande vis: "Sociala medier" &ar aktiviteter
som kombinerar  teknologi, social interaktion och anvandargenererat innehall.
Internetforum, bloggar, och artikelkommentarer ar vidare exempel pa hur sociala nitverk
kan ta sig uttryck. " Internet har férindrat landskapet for manga marknadsforingsaktiviteter
och har blivit en allt viktigare informationskalla nar det kommer till var kunder skaffar sig
information om produkter och miérken. Framvaxten av sociala medier ger individer en
oerhérd mangd av minniskors subjektiva och objektiva information med bara nagra
tangenttryckningar. Internet har gett upphov till en ny form av anonymitet och det ar
enklare att uttrycka sig mer drastiskt i och med anonymiteten pa internet (Eaton 2005).
Sociala natverk har till och med uppstatt kring varumirken déar grupper med stort intresse
for just detta varumarke kan delta och uttrycka sig fritt. Detta har gjort det littare for
marknadsférare att identifiera grupper av individer med gemensamma intressen. Att
utnyttja sociala natverktyg kan darfor vara mycket vardefullt for marknadsforare. (Eaton

2005).

2.3.3 Positiv eWOM respektive negativ eWOM

Traditionell reklam ar under snabb férandring. Annonser i tidskrifter, tidningar och TV
tjanar ett mycket anvandbart syfte, dock kan internet anvindas som en stor dynamisk
reklamkanal for att komplettera tv-reklam och styrka marknadsféringsanstrangningar.
(Carlsson 2010) eWOM marknadsféring har inte samma rickvidd som TV reklam men
kan anvindas tillsammans med traditionella reklammetoder for att forbattra dess effekter.
eWOM marknadsféring ar i allmédnhet mycket kostnadseffektivt, och innehallet i
meddelandet kan dndras snabbt och ofta. En negativ effekt av att anvinda eWOM i form
av en viral marknadsféringsaktivitet ar att manga kan uppfatta detta som o6nskad varvning
och skrip post utan nagot virde. (Eaton 2005) I alla tider har foretag efterstravat
tillfredsstélla sa manga kunder som méijligt och halla nere antalet missnéjda kunder, bland
annat eftersom de sprider en negativ bild av foretaget genom WOM. Ett bra sitt att

minska risken for negativ kritik oavsett forum, ar alltsa at ta hand om sina kunder, sarskilt



Kasta dig in i diskussionen! Larsson, Skjefstad & Werner

de missndjda. (Carlsson 2010) Aven om marknadsférare hoppas pé att ha kunder som
sprider sina asikter om sina positiva upplevelser till andra, ar det inte helt realistiskt att
tanka att alla konsumenter kommer att vara 100% néjda alla ganger. (Carlsson 2010). I en
studie har det framkommit att i hindelse av att kunden var nojd med ett foretags
hanterande av klagomal berattade kunden vidare denna positiva erfarenhet av foretaget till
i genomsnitt 4-5 personer. I de fall da kunden istéllet var missnojd berattade denne det
hir for i genomsnitt 9-10 personer. Med andra ord sprids och kommuniceras complaint
dissatisfaction i vidare omfattning an positiva upplevelser. Vidare har studier visat att de
kunder som tidigare varit lojala mot féretaget och sedan blivit besvikna var de som var

mest bendgna till att sprida negativ information (Stauss & Seidel).
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3. METOD

I ﬂi]jande stycke beskriver och motiverar vi vilken metod vi anvant oss av och hur vi gatt till vdaga i var

vetenskapliga undersokning samt hur vi skapat reliabilitet och validitet i studien.

3.1 Val av studieobjekt

Det har varit oundvikligt for oss som marknadsforings intresserade studenter att undga det
framvaxande fenomenet sociala medier. Sociala medier ar ett aktuellt amne som det
diskuteras mycket kring just nu, och det sker en konstant utveckling av sociala medier med
nya sociala natverktyg, som nya sociala forum, nya bloggar och sa vidare. Vi tycker att
utvecklingen av sociala medier och hur konsumenternas makt paverkas ar intressant varav vi
kinde att det var ndgot som vi vill underséka niarmare. Efter vidare diskussioner kring
amnet och nar vi upptackt att det férekommer mycket kritik gentemot féretag pa sociala
medier kom vi fram till att vi ville undersoka hur foretag kan beméta klagomal i dessa. Vi
ansag att det dven var av intresse att studera hur foretag kan utnyttja sociala medier som
kommunikationskanal vid klagomalshantering for att kommunicera med sina kunder och

slutligen hur klagomélshantering upplevs av kunderna.

Vi har valt att gora en fallstudie pa foretaget Sveriges Jarnvagar, S] AB for att studera hur
deras klagomalshantering sker i sociala medier och vad de har gjort for att bemota klagomal
i sociala medier. SJ valdes som fallféretag for att det pagar mycket diskussion om foretaget i
sociala medier varav det kinns som ett aktuellt foretag att ta med i fallstudien. SJ:s
narvarande i sociala medier och att det ér ett féretag som finns pa Twitter och har en dialog
med sina kunder var ocksa en faktor i valet av fallféretag, da vi vill underséka hur denna

kommunikation ser ut och hur konsumenter upplever denna dialog.
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3.2 Vetenskapligt synsatt

Inom forskningen finns det tva mer framtradande vetenskapliga synsatt som forskaren maste
ta i beaktande, da valet av synsatt paverkar studiens resultat — positivismen och
hermeneutiken. Positivism ar den vetenskapsteoretiska utgangspunkten for det
naturvetenskapliga forskningsidelet. Ur ett positivsitiskt synsatt soks ett samband och en

forklaring av ett fenomen. (Lundahl & Skarvad 1999)

Hermeneutik ar en sammanfattande benémning pa ett alternativt forskningsideal med sina
rétter i humanistisk vetenskapstradition. Hermeneutiska perspektivet anvinds istallet da

syftet ar att skapa en forstaelse for fenomen. (Bryman & Bell 2005)
3.2.1 Studiens Vetenskapliga synsatt

Var studie har ett hermeneutistiskt synsatt da vi haft som huvudsyfte att tolka och forsta,
vilket ar ett utmarkande drag for hermeneutiken. Hermeneutik, som ofta anvands som
samlingsbegrepp for detta forskningsideal, ligger till grund for den kvalitativa metodteorin.
Forskning om maénskliga och sociala férhallanden kan bara leda fram till kunskap som éar
bunden i tid (snabb kunskapsforslitning) och rum (begrinsade méjligheter till
generalisering) (Lundahl & Skarvad 1999). Detta innebir att att vi kan dra slutsatser om vad

som ar den radande situationen angdende det bemétande som sker idag.
3.3 Vetenskaplig ansats

For att kunna mojliggora att de teorier som forskaren producerar ska kunna appliceras pa
verkligheten, kravs det en god anknytning mellan teori och empiri. Denna anknytning
mellan teori och empiri utgérs av tre forskningsansatser; deduktion, induktion och

abduktion.(Lundahl & Skarvad 1999)

En teori utvecklas for att forklara fenomenet - induktion. Induktion innebar att forfatten

forsoker dra slutsatser utifran empiriska fakta. Teorins implikationer anvinds for att gora
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forutsigelser - deduktion. Deduktion innebar att forfattaren strivar efter att dra logiska
slutsatser. Abduktion ar en kombination av en deduktiv och en induktiv
ansats. Den induktiva ansatsen handlar enligt Bryman & Bell (2005) om att forskaren drar
slutsatser utifran redan tidigare faststilld forskning, till skillnad mot den deduktiva dér
forskaren utgar ifran redan existerande teorier 6ver det omrade som studeras och utifran
det utarbeta en hypotes om amnesvalet. En Teori utvecklas for att forklara fenomenet -
induktion innebédr att man forsoker dra slutsatser utifrdn empiristiska fakta. (Lundahl &

Skéarvad 1999)
3.3.1 Studiens Vctcnskapliga ansats

Var studie har en abduktiv kunskapsansats. Enligt Bryman & Bell (2005) handlar den
induktiva ansatsen om att forskaren drar slutsatser utifran redan tidigare faststalld forskning,
till skillnad mot den deduktiva dar forskaren utgar ifran redan existerande teorier 6ver det
omrade som studeras och utifran det utarbeta en hypotes om dmnesvalet. En teori utvecklas
for att forklara fenomenet - induktion, vilket innebar att forfattarna forsoker att dra
slutsatser utifran empiristiska fakta (Lundahl & Skdrvad 1999). Valet av adbuktiv ansats ger
oss moéjligheten att med hjilp av befintliga teorier granska det empiriska férhallandet, men
aven att utifran den empiri vi del av bade fran S] och fran konsumenter dra egna slutsatser

och empiriska generaliseringar.

Vi kommer att utgd ifrain Kotlers "Elements in the communication pocess model" som
presenterades i inledningen for att studera hur kommunikationen ser ut mellan féretag och
kund vid klagomalshantering. Denna kommer att ligga som grund nir det empiriska
materialet analyseras. Slutligen kommer vi att modifiera en egen "Elements in the
communication process - modell for sociala medier" for att beskriva hur kommunikationen

ser ut mellan foretag och kund vid klagomalshantering i sociala medier.
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3.4 Forskningsmetod

Svar fran forskningen har for avsikt att komplettera, forkasta eller utveckla dldre teorier till
fordel for nya. Detta kan goras utifran tva olika forskningsmetoder; den kvalitativa — och den

kvantitativa forskningsmetoden. (Bryman & Bell 2005)

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ undersokningsmetod. Valet av ansats beror pa att
vi undersoker hur klagomalshantering uppfattas av kunder i sociala medier och det ar
upplevelsen som éar i fokus. Da vi underséker hur kunder upplever foretags respons pa

uttryckt kritik i sociala medier.

Den kvalitativa forskningsmetioden grundar sig, till skillnad fran den kvantitativa, i en
generell forskningsfraga vilken forskaren har till syfte att besvara. Detta leder till insamling
av data fran en relevant killa som sedan tolkas och analyseras. Den kvalitativa metoden har
darfor inte for avsikt att matcha teorierna med fragestillningen utan grundar sig i den

bakomliggande ideerna (Bryman & Bell 2005)

Kvalitativ forskning tenderar att fokusera pa processen i sociala fenomen. Ett resultat av en

kvalitativ forskning visar pa férandringen av ett fenomen (Bryman & Bell 2005)

Valet av metod grunder sig i utformningen av uppsatsens problemformulering, vilket
innefattar forstaelse for kommunikationen och uppfattningen av bemétandet i nya

mediekanaler.
3.5 Intervjuer

Inom kvalitativ forskning anses intervjuer vara en av de framsta undersokningsmetoderna
hédvdar Bryman & Bell (2005). Intervjuer kan utformas pa olika sitt beroende pa om det ar
kvalitativ. och kvantitativ forskning. Den stérsta skillnaden &r strukturen avseende

frégestéllningens utformning och uppsattning.
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3.5.1 Studiens intervjuer

Den kvalitativa intervjun grenar sig i tva olika typer av forhallningssitt, ostrukturerad eller
semistrukturerad. (Bryman & Bell 2005) Vid en ostrukturerad intervju tillits respondenten,
utifran en eller ett mindre antal fragor , svara och associera fullkomligt obundet. Forskaren

ingriper endast vid de tillfillen da en uppfoljningsfraga ar av relevans. (Bryman & Bell 2005)

Da vi som férfattare har en tydlig fokusering pa kommunikationens upplevelse anser vi att
en semistrukturerad intervju férenklar att erhdlla svar som ar applicerbara pa

frégestéllningen .

Information om SJs strategi har vi fatt fran en semistrukturerad intervju med Jenny Gejke,
Chef digitala kanaler corporate ansvarig for Twitterbemétande. En sékning pa Twitter ger
varje dag massvis med nya twitterinldgg dar SJ_ab omndmns eller ocksa att man endast
skriver om SJ] utan att omndmna. Det skrivs bland annat om férsenade tag, daliga
bokningssystem, uteblivna biljetter som utlovats till billigare pris osv. Vi har f6ljt de som
skrivit negativt om SJ och intervjuat dem om deras upplevelse om ifall Sj borde/har svarat

pa deras inligg.
3.5.2 Netnograﬁ

Netnografi fokuserar pa att studera ménniskors attityder och beteenden online ur ett

etnografiskt perspektiv (Kozinets 2010).

Vi har anvant oss av det sociala medie- och natverktyget Twitter. Darefter valdes ett urval
av twitteranvandare ut som skrivit om eller till S] pa Twitter och kontaktades for att

undersoka hur de upplever nér ett féretag som S] kommunicerar via Twitter.

Vi har valt att anvinda oss av Twitter, da det ar ett socialt forum som féretag kan
kommunicera pa och ha en dialog med sina kunder. Vi vill undersoka hur denna interaktion

ser ut och hur kunder uppfattar kommunikationen med féretag och hur klagomal kan
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bemétas pa sadan sociala forum. Vi hoppas pa att undersékningen med twitteranvandare ska
ge upphov till resultat dar skillnader kan identifieras i hur kommunikationen ser ut mellan
foretag och kund i sociala medier med hur kommunikationen ser ut mellan féretag och kund
vid klagomalshantering via traditionella medickanaler. Vi tror att det férekommer olika
typer av kommunikation pa Twitter da vissa anvinder Twitter for att skriva om féretaget

och andra anvander Twitter for att kommunicera till féretaget.
3.6 Forarbete

Efter att dmne valts och vi diskuterat fram fragor som vore intressanta att studera bérjade vi
med att underséka vad som fanns skrivet om amnet. Vi fann mycket tillganglig information i
form av vetenskapliga atriklar och litteratur pa klagomalshantering och annan pa sociala
medier. Dock fann vi att det fanns ett gap i studierna om klagomalshantering och sociala

medier dar ingen vidare forskning gjorts om hur klagomilshantering sker i sociala medier.

Ett forarbete gjordes dven genom att observera hur S] kommunicerar via sociala medier idag

for att sedan vélja ut vilket socialt forum vi ville anvanda oss av i var undersékning.

Efter att Twitter valts ut borjade ett omfattande férarbete med att granska vad som skrevs
om och till S] och hur S] responderade pa detta. Twitteranvindare som skrivit om eller till
S] kunde inte kontaktas pa en gang utan dessa var tvungna att "foljas" for att sedan vanta pa
att de "foljde" oss tillbaka. Efter det kunde vi kontakta de Twitteranvandarna som "foljde"
oss och skriva dirckta meddelanden till dessa och friga om de ville vara med i en

undersékning.
3.7 Kritisk granskning av metoden

Vid skapandet av en uppsats ar det angelaget att ta hansyn till att det finns validitet
(giltighet) och reliabilitet (trovérdighet) i det material som presenteras. Reliabiliteten
behandlar huruvida resultatet i en undersékning paverkats av tillfélligheter och

slumpmassighet. (Bryman & Bell, 2005) Begreppet reliabilitet anvands framst i den
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kvantitativa metoden men har dven betydelse vid kvalitativ undersékning. (Bryman & Bell
2005) I en kvalitativ studie relateras istallet reliabliteten mot bakgrunden av den situation
som rader vid undersokningstillfillet. Att studien dr valid innebar att man faktiskt mater det

som man avser méita genom undersokningsvariablerna. (Brman & Bell, 2005)

Eftersom resultatet kommer att baseras utifrdn en undersckning som gjorts pa ett socialt
forum med hjilp av ett foretag kan det lita motsigelsefullt att utgd ifrdn att vi kan
generalisera vart resultat, analysen och de slutsatser som vi kommer fram till. Den
kvalitativa undersékningen har utformats pa ett sadant sitt att den tar upp fragor som ger
svar pa generella aspekter som inte endast behandlar S]. Detta gor att det resultat och de
slutsatser som vi kommer fram till kan ge bidrag till andra féretag vid funderingar kring
klagomalshantering i sociala medier. Dérfér tror inte vi att var undersékning av S] pa
Twitter beh6ver vara individualiserad och endast tillimplig pa SJ. Vi bedémer den dock den
interna validiteten som god eftersom att alla intervjuer ar gjorda pa samma satt och ingen av

vara respondenter har behandlats annorlunda.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Foljande kapitel kopplar samman det empiriska materialet med uppsatsens teoretiska referensram.
Analysen utgar fr&n teorier kring klagomalshantering och utgdr dels g’fr&n Stauss och Seidels ﬂra

dimensioner ﬁ)'r att skapa complaint satisfaction.

Uppsatsen har for avsikt att spegla kommunikationen mellan konsument och féretag som
sker i det sociala medieverktyget Twitter. Vi har undersokt hur denna interaktion mellan
foretag och konsument kan se ut och hur konsumenter upplever det budskap som foretaget
sinder ut i form av bemétande av kundklagomal i denna typ av kanal. Utéver detta har aven
uppsatsen for avsikt att svara pa vilka konsekvenser som kan generas utifrdn foretags

narvarande i sociala medier.

4.1. Kommunikation mellan f('iretag och konsument péi

Twitter

Utifran vart empiriska material och observationer av Twitter har vi studerat hur

interaktionen mellan ett fé')retag och dess kunder kan se ut i sociala medier.
4.1.1 Kund till féretag

Nedan f6ljer ett exempel pa hur interaktionen mellan S] och en kund kan se ut pa Twitter:

anneskataja @SJ)_AB ord tag stanna pga fel i Uppsala. Ersatt
hade 3 |stallet for 5 vagn. Personalstrul. Knok med folk. Kaos,
men tillslut kom jag hem.

SJ_AB @hannesk 1 En utmanande resa... beklagar att det
blev stoklgt Bra att du kom fram. Lamna garna synpunkter pa
resan ) Z

[ citaten ovan ser vi exempel pa hur en kund kan dela med sig av sin missnojdhet med en
situation och skriva klagomal direkt riktade till S]. Interaktionen ovan ar exempel pa

"customer to business" kommunikation. Vi ser ocksa exempel pa hur S] sedan bemoter
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detta med ett ursiktande svar, vilket blir en typ av "business to customer" kommunikation.
Detta ar ett typiskt exempel pa hur kommunikationen mellan SJ och kund kan se ut nar en

sadan interaktion dger rum pa Twitter.

4.1.2 Kund till kund

Kommunikationen pa Twitter kan réra sig om bade "customer to business" kommunikation
och "customer to customer" kommunikation. I férra stycket skrev kunden pa Twitter for

att rikta ett direkt meddelande till foretaget. Nedan foljer exempel pa hur kund till kund

instdllda tag, motstridig information, forsening.
dagen kvalar in pa topp tio av vdrsta resdagar. vet annu inte
hur den slutar. tack @

kommunikationen ser ut nir en kund skriver pa Twitter, men da uttalandet inte ar direkt

riktat till SJ.

Har ser vi hur interaktionen sker pa ett annorlunda vis &n i exemplet i férra stycket. Kunden
skriver om sitt missnéje 6ver S] och avsikten med detta inldgg ar inte huvudsakligen ett
klagomal som ska riktas direkt till SJ, utan det rér sig snarare om information som ska

spridas till andra Twitteranvindare.

Interaktionen mellan ett féretag och en kund ser saledes annorlunda ut i sociala medier vid
jamforelse med hur interaktionen ser ut i traditionella kanaler. Klagomalshantering i sociala
medier ar saledes av en mer komplex karaktar an klagomalshantering i traditionella kanaler,
dir klagomalen riktas direkt till foretaget. Detta utgér en skillnad som paverkar hur
klagomalshanteringen ska hanteras i sociala medier gentemot hur traditionell
klagomalshantering utformas. Det rader en komplikation i kommunikationen mellan SJ och
konsumenten dd denne inte endast riktar sitt missnoje direkt till foretaget, utan kanske
ocksa eller rent av istillet vill sprida information till andra Twitteranvandare och potentiella

konsumenter.
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4.2 Tanken bakom att kommentera

En utmiérkande skillnad kan alltsa identifieras i hur kommunikationen mellan féretag och
kund fungerar vid klagomaélshantering i sociala medier gentemot traditionell
klagomalshantering som sker via traditionella kanaler. Denna skillnad forhaller sig i att
klagomal som tar plats i social medier inte endast behéver riktas direkt till féretaget utan

finns tillinglig f6r andra att lasa och ta del av.

Utifran det empiriska materialet har vi undersckt vad det ar som far konsumenter att skriva
om S] pa Twitter och har kommit fram till ett resultat dar majoriteten av de som skriver om
SJ gor det for att de ar uppréorda Gver en tjanst och har funderingar kring SJ. Vi anser att det
ar av intresse att unders6ka vad konsumenterna hade for avsikt nir de skrev om SJ pa
Twitter, om det var att de vill rikta direkta klagomal till SJ eller om det var fér att sprida
sina asikter till andra anvandare och potentiella konsumenter. Vi frigade darfor

Twitteranviandarna f6ljande fraga:
Vad hade duﬂir avsikt nar du skrev kommentarer om SJ pa Twitter?

Ur resultatet kan vi utldsa att det rader en skillnad i vad de olika konsumenter har for avsikt
nir de kommenterade om SJ pa Twitter. Vid traditionell klagomaélshantering hanterar
foretaget klagomal som direkt riktas till foretaget via traditionella mediekanaler som
exempelvis via telefon eller per brev. Kunden har avsikten att direkt rikta sitt missnoje till
foretaget och fa detta avhjalpt och bli bemétt med en férklaring. (Tronvoll 2008) 1 sociala
medier behéver inte interaktionen vid klagomal te sig pa samma vis, detta pa grund av att en
kund inte nédvandigtvis riktar klagomal direkt till féretaget, utan kanske snarare ha avsikten

att sprida sina asikter om foretaget till andra som kommer lisa inlagget.

4.2.1 Rikta klagomﬁl till f(")rctagct
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“Jag ville kommentera vad jag tycker om S]s leverans till oss kunder och dc'irmedfo'rsiﬂeafﬁ dem

att gora ndgot at deras allvarliga kvalitetsbrister.” (Respondent 17)
"Jag ville fa svar pd en praktisk fraga.” (Respondent 18)

"Dels kritisera jag dem ﬂ)'r dalig planering och information, dels informera om vad som skett

pa tdget eller stationen.” (Respondent 2)
"Pa ett enkelt sdtt fa kontakt med S] och fora fram mina synpunkter.” (Respondent 3)

Den ena parten av respondenterna skrev direkt till S] och anvande S]:s Twittersida som en
typ av kundtjanst och skrev om SJ for att ge direkt kritik till féretaget. De hoppades pa att
deras kommentarer skulle fa S] att uppmarksamma dem och skrev till S] for att fa svar pa

praktiska fragor om exempelvis forsenade tag, byten och priser.
4.2.2 e WOM

"Sprida mitt hat mot ett av vdrldens simsta tagbolag.” (Respondent 5)

"Oppet visa att S] inte hdller mdttet, trots sin monopolistiska stillning i samhdllet”

(Respondent 9)
"Debatt, sdtta lite press och samtidigt se om manﬁck ndgon respons.” (Respondent 13)

Den andra parten av respondenterna skrev om SJ pa Twitter for att sprida information om
foretaget och informera andra om sina dsikter om foretaget, de riktade saledes sig inte

direkt till S] utan féranledes till andra Twitteranvindare och potentiella konsumenter.
4.2.3 S]:s tanke bakom att kommentera

I det empiriska materialet har vi aven undersokt vad SJ har fér tankar kring att narvara och
kommunicera via Twitter. Kontot under namnet SJ_ab startades i oktober 2009.

Twitterkontot anviands mellan klockan 9-16 och har sju twittrare fran de fyra som fanns fran
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bérjan. Idag foljer S]_ab 2 854, de har 2 592 f6ljare och kontot finns pa 88 listor. Ingen av

tweetsen har nagon koppling till de enskilda twittrara.

I intervjun med Jenny Gejke undersokte vi hur SJ ser pa klagomalshantering via sociala

medier.

Vi fick fram att S] vill ta del av den uppmirksamheten som riktats mot dem via sociala

medier och vara med i den dialog som férs om foretaget pa internet.

“Inom §] dr kundomhdndertagande ett viktigt och prioriterat omrdde med manga olika
initiativ som pdgdr. Genom att vara ndrvarande i sociala medier har vi mojlighet att pa nya
sdtt ﬂira en dialog med vdra kunder, svara pd fr&gor och prata om §], vara produkter och

erbjudanden.” (Jenny Gejke, Chef digitala kanaler corporate SJ)

S] har valt att anvinda sig av Twitter som socialt medieverktyg da det ar ett enkelt forum att
beméta sina kunders asikter pa, och vill vara aktiva pa ett forum pa vilket det fors mycket
dialog om féretaget. S] anser att det dr av relevans att bemota klagomal och negativa
skriverier om SJ i sociala medier da de anser att negativ WOM kan leda till konsekvenser
for varumiérket, och har darfor en redaktion pa sju personer som arbetar med att halla SJ
narvarade i sociala medier och scanna av vad som skrivs om S] pa internet. De ser pa
Twitter som en generell kanal for att skapa dialog med kunderna men kundtjansten som nas
via traditionella kanaler som telefon och post ar fortfarande det primara verktygen for
klagomalshantering och att narvara i sociala medier gors framst for att uppmaérksamma
varumarket, marknadsfora foretaget och skapa dialog med kunderna snarare an att hantera

och bemota klagomiil.
4.3 Konsumentens upplevelse av f('iretagets bemotande
4.3.1 Positiv upplcvclsc

Enligt Stauss och Seidel (2004) ar complaint management den viktigaste delen av customer

relationship management. I var undersékning ville vi ta reda pa hur kunder uppfattar
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complaint management i sociala medier. Som tidigare klargjorts har vi S] som fallféretag
och vir studie redogér for hur respondenterna upplever det nar S] beméter klagomal
genom det sociala nitverktyget twitter. Efter analys av det empiriska material vi samlat in
kan det konstateras att 6vervagande majoritet av respondenterna upplever ett bemétande av
klagomal pa twitter som positivt. Nedan dterges ett urval av citat fran vara respondenter

som uttrycker sig positivt;

"Det ar positivt att de svarar ochfinns sd pass oppet och vagar bemota kunderna pa allmdnna

stdllen som twitter" (Respondent 4)

"Jag uppskattar att S] finns pa twitter. Jag gillade deras svar pd mina fragor och
funderingar" (Respondent 16)

"M)/cket uppskattat! Da kanner jag att de verkligen bryr sig.. " (Respondent 23)
"...jag tycker i a]]afa]] twitterdelen dr ett steg i ratt riktning" (Respondent 18)

"...det dr en tjanst som ligger i tiden och som ger snabbare svar dn mer traditionell

kundservice. Det dr personligare och trevligare"

Enligt Tronvoll (2008) leder vil bemotta kundklagomal till en positiv inverkan pa kundens
fortroende. Vidare skriver Stauss och Seidel (2004) att hantering av klagomal har starka
effekter pa kundens attityd mot relationen med foretaget. Enligt var undersokning géller
detta resonemang aven nar bemoétandet sker i det sociala mediet Twitter. Foljande citat kan

aterges fran vara tillfragade respondenter for att styrka detta argument;

"Jag tycker att det kdnns som om att det borjat bry sig mer om sina kunder" (Respondent

23)

"Sj har sedan de borjat tWittmf&tt en mdnsk]igareﬁamtoning. Med detﬂiljer med automatik

att de blivit betydligt mer trovdrdi(qa" (Respondent 1)
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Liknande resonemang stir att finna i "The Service Recovery Paradox". Detta begrepp
presenterades av McCollough och Bharadj (1992). Enligt Recovery Paradoxon uppvisar de
kunder som fatt sina klagomal bemotta pa ett effektiv sitt mer lojalitet mot féretaget an de
kunder som inte upplevt ndgra problem med féretaget och dirmed inte haft nagra klagomal.
Det framkommer i var undersokning att The Service Recovery Paradox dven torde gilla for
effektivt bemoétande av klagomal genom det sociala medieverktyget Twitter. For att pavisa
detta kan citat hamtas fran respondent ett i var undersékning "Jag har kommit pd mig sjilv med

att tom medﬂirsvara S] i vissa ]Eigen"
4.3.2 Negativ upplevelse

"I:iftersom S/ ﬁnns pa Twitter och jb'rsb'ker ﬂira samtal med sina kunder, kanns det bara 1jligt
att de inte lyckas hantera kundenface—tofacejb'rst. Som att bygga ett hus men borja med

.. . "
overvaningen

"..fundersam over Va{fb'I de ldgger resurser pa twitter men inte har ordentliga processer fo'r att
fanga kunders dsikter/upplevelser pa plats"..."avsikten var att visa hur 16jligt det dr att S|

finns pa twitter men inte kan hantera det riktiga prob]emet"

" Svaret i sig var det inget fel pa. Det dr hur man anvinder twitterkonceptet som dr problemet.
Och, framfor allt hur de forsoker skapa en bild av sig sjalva genom ndrvaron pd twitter, men

inte har en korresponderande bild IRL" (Det betyder face to face istillet for via en dator)

Trots att storre delen av de tillfrigade twitteranvandarna var positiva till bemotandet var
det danda en del respondenter som stillde sig mycket negativa till bemo6tandet. Tva av de
respondenter som uttryckte missnéje kring bemétande poangterade att det ar av storre vikt
att kundklagomal kan hanteras pa plats dn i ett socialt medium sisom Twitter. En av
respondenterna poangterade vikten av sjalva "face-to face" bemotandet. Denne uppfattade
det dirmed vara "Igjlige" att S] finns pa Twitter dd det ar hantering av det verkliga

problemet kunden istéllet efterfragar.
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4.3.3 Varfor denna skillnad i kundens upplcvclsc av bemotandet?

Genom analys av det insamlade materialet kan slutsatsen dras att det ar positivt att S finns
och verkar pa Twitter, detta eftersom merparten av respondenterna uttalar sig positivt om
upplevelsen av bemétandet. Dock maste uppmarksammas att de som stiller sig negativa till
bemétande inte dr av ett ovasentligt antal. Foljaktligen maste det utredas varfér denna
skillnad i upplevelse av bemotande uppkommer. Enligt Stauss och Seidel (2004) beror en
kunds upplevelse och utvardering av ett foretags bemotande pa kundens forvantningar.
Foretaget overtriffa dessa forvantningar for uppnaendet av complaint satisfaction (Stauss &
Seidel 2004). Det framgar av var studie att de respondenter vars forvantningar inte hade
infriats var de som uttryckte missnéje. Foretagets bemotande hade séledes lett fram till det
som Stauss och Seidel (2004) kallar complaint dissatisfaction. Denna slutsats kan dras
genom citat som dessa; "svaret var ett totalt menlost sidant" och "da svaren inte uppfyller min

fo'{fr&(qan sd negativt.. "

Analysen av det empiriska materialet ledde, som namnts, fram till slutsatsen att det ar bra
att SJ bemoter klagomal pa natet. Dock ricker det inte med att endast bemota klagomal,
bemétandet maste ske pa ett bra satt for att det ska kunna generera complaint satisfaction.
Konsumenter efterfragar svar pa klagomal som ér grundliga och l6sningsinriktade. Detta
argument kan styrkas med ovanstiende citat men ocksa av respondent nio respektive elvas
krav pa utformningen nér det kommer till SJ: s svar; "mer utforligt" och "mer seriost". For att
vidare utvirdera vad foretag ska tinka pa da det kommer till bemotandet ar det av relevans
att granska de attribut som kunder tillskriver complaint satisfaction. Stauss och Seidel
(2004) delar upp dessa attribut i fyra dimensioner. Den férsta dimensionen behandlar
tillginglighet. Respondent tre och fyra uttryckte sig sa har angaende tillganglighet; "Det var
ldttare att nd dem genom Twitter dn via telefon och méte och valde ddrfor medvetet twitter som kanal"
och "Det ldttaste sattet att fa kontakt utan massa kder och jobbiga formular". Dessa respondenter
hade vidare en positiv installning till SJ:s bemotande av klagomal pa Twitter vilket indikerar
att tillginglighet uppskattas och ar av relevans niar det kommer till lyckad

kundklagomalshantering. Féljaktligen torde det vara bra for foretag att utvidga bemétandet
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av klagomal till att dven innefatta ett bemdtande pa en social natverkssida som Twitter. Den
andra dimensionen fokuserar istillet pa kvaliten pa interaktionen. Denna dimension delas
upp i subdimensioner. Den forsta sadana ar vanlighet/artighet. Var undersokning stédjer att

detta ar viktigt da det kommer till att framkalla en positiv upplevelse av bemétandet.
Respondent 23 uttryckte sig sahar;
"Det var jdtte trevliga. Jag fick lite daligt samvete for att jag var sd sur"
Respondent 3 motiverade sin positiva reaktion till bemétandet pa foljande satt;
"Svaret kom fort och var trevligt formulerat"

Vidare belyser foljande citat av respondent sju ytterligare hur viktigt det ar att S] beaktar
hur de uttrycker sig nir de beméter kunder pa Twitter. Denna respondent upplevde

bemétandet som negativt pa grund av tonaliteten i meddelandet.

"de stor mig forgfarande att de ar sadar kldmkdcka i sina svar. Det kdnns som om de vill
bagatellisera resendrens problem ndr det lite hurtigt och kompisaktigt sdger att de hoppas att
resan dnda var bra. Den var ju per dgfinition inte brafo'r ]'a(qﬁckju inte det jag hade bestallt

och de borde de kunna inse"

Den andra subdimensionen handlar om empati/férstaelse. For att utveckla detta handlar det
om foretagets villighet att kunna se problemet utifran kundens perspektiv och att anpassa
bemétandet individuellt efter kund. (Stauss och Seidel 2004) For att ta reda pa hur viktigt

det ar med personligt anpassade svar stallde vi foljande fraga till vara respondenter;

Fraga: Uppskattar du att du far ett personligt svar anpassat till just ditt inldgg eller skulle ett

informativt standardsvar vara minst lika bra?

Av tjugotre respondenter fick vi endast atta svar pa denna fraga. Dock svarande samtliga av
dessa atta att det ar av stor vikt att svaren ar personliga. For att vidare styrka hur viktigt de

tillfragade finner detta vara kan f6ljande respondenter citeras;
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"Personliga svar betyder jdtte mycket" (Respondent 18)

"Person]igt svar dr mycket positivt ...ett personligt svar gor mig mindre frustrerad dd jag vet

att det dr ndgon faktiskt Iyssnar" (Respondent 14)

Vidare kan ett citat av respondent sju belysa hur skadligt det kan vara om foretag inte inser
vikten av empati/forstaelse; "med den typen av svar jag fick hade de nog tjdnat pa att inte hora av
sig alls, da hade jag bara varit sur over denfo'rsta incidenten och inte okat pd min irritation med att

ocksa bli sur over deras okansliga svar"

Den tredje subdimensionen belyser vikten av insats/hjilpsamhet. Detta handlar om att
kunden maste uppleva att foretaget gor en sann kraftanstringning nir det kommer till att
l6sa problemet i enlighet med kundens 6nskemdl. Om féretaget misslyckas med detta
kommer det att leda till en negativ upplevelse av beméotandet. (Stauss & Seidel 2004 s. 26)

Detta argument kan styrkas med f6ljande citat;

"Svaret var inte till ndgon hjdlp alls. Om de hade svarat att de skulle kompensera mig eller att
de anvinder mitt klagomdl som en del i att _fb'réindra processer eller vad som helst som f&r mig

att kanna det som att de tar kritik pa allvar hade det kdnns battre" (Respondent 7)

Niér det kommer till den fjarde subdimensionen handlar det istallet om aktivitet/initiativ.
Det ar saledes en fraga om att foretaget aktivt soker kontakt med konsumenten ( Stauss &
Seidel 2004). Detta kan det sigas att SJ gor. SJ svarar pa Twitterinldgg som inte ar direkt
riktade mot foretaget foljaktligen kan detta ses som engagemang fran SJ sida att skapa dialog

med konsumenterna. I var undersokning framkom det att dialog ger positiv respons.
"Sjalvklart uppskattar jag dialog!" (Respondent 1)
"Positivt, de dr pigga och alerta och dppna for dialog" (Respondent 10)

Vidare twittrar S] pa sin sida om aktuella hindelser for att ge kunder information.
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"Eftersom jag foljer (@S]_AB har jag i vissa ldgen info och forklaringar till saker som skapat
problem." (Respondent 1)

Den sista av dessa subdimensioner handlar om tillférlitlighet dvs. att foretaget verkligen

haller vad de lovar (Stauss & Seidel 2004). Detta betonar respondent 12 vikten av;

"Trdkigt nog ingen uppfoljning. Om de skriver att de for informationen vidare, lovar att

daterkomma och sen ocksa dterkommer - da blir jag imponerad" (Respondent 12)

Den tredje av de fyra dimensionerna som Stauss och Seidel (2004) ndmner handlar om hur
snabbt foretaget reagerar. Respondent tva svarade pa foljande sitt nér vi frigade hur denne
uppfattade svaret fran SJ: "Positivt. Det har varit snabba med svaren. Ett stort plus oavsett
innehdllet". Ytterligare tvd respondenter gav liknande svar. Foljaktligen pekar var
undersokning pa att snabbhet ar viktigt nar det kommer till bemétandet. Den fjarde och
sista dimensionen ar rorande lamplighet/rittvis utgang dvs. att foretaget erbjuder kunden
en rattvis 16sning till problemet (Stauss & Seidel 2004) Var undersokning styrker att aven

detta ar applicerbart till Twitter.

"de har bett om_f‘o'r]cotte]se om det negativa samtidigt som det har hanvisats till vadret att de

"

inte kan gora ndgot at det. Men det dr inteﬂirl&te]se jag var ute grter utan dtgarder ...

(Respondent 2)

"jag anser att de kan ta sig an enklare forfragningar, istdllet for att bara hdnvisa till

kundtjanst" (Respondent 9)

4.4 Skillnader vid klagomélshantering 1 social medier 1

relation till traditionella kanaler.

4.5.2 Twitter som kundtjanstkanal
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Utvecklingen av sociala medier har 6ppnat upp fér nya kanaler fér konsumenter att
kontakta féretag genom, det ar inte lingre bara via traditionella kanaler som exempelvis
telefon och brev kunder kan uttrycka sina klagomal. Som i SJs fall sa har de bérjat beméta
sina kunder pa Twitter men dven pa Facebook (Jenny Gejke). Manga positiva effekter har
uppkommit med uppkomsten av sociala natverk, aven om kontrollen fran marknadsf6rarens
sida ar lagre inom kommunikation i sociala nétverk (Eaton 2005). Kommunikationen sker
till stor del "customer to customer" men kunder bérjar nu anvanda sig av Twitter som en

kanal for att na foretag direkt som en kundtjanstkanal.

"Jag var missnojd med en sak och ville snabbt fd fram mina synpunkter till S]. Jag hade
tidigare sett att de var snabba pa att reagera pa Twitter och att det var ldttare att na dem
n

genom Twitter dn via te]efon eller mote och valde dd{fo'r medvetet Twitter som kanal.

(Respondent 3)
"Lattaste sdttet att fa kontakt utan en massa kder och jobbiga formuldr. " (Responden 4)
"Ville ge direkt feedback gdllande foretagets tjdnst" (Respondent 9)

Som stodjs av citaten ovan ar det manga kunder som soker komma i kontakt med SJ via
Twitter da detta &r nagot av det som kunder upplever som "Den enklaste vigen att komma i
kontakt med S]" ar detta nagot som bor anses som positivt fran SJs sida. Dessutom kan detta
komma att ses som en avlastning fran de traditionella kundtjinskanalerna. Manga kunder
utrycker aven sin fortjusning att SJ finns att na pa Twitter. Hela 13 av 23 respondenter
menar att de fatt ett bra svar pa Twitter och hela 7 av 23 menar att det ar det lattaste eller

ett latt satt att komma i kontakt med SJ.

Manga tycker dock att svaren inte levt upp till deras férvantningar. Manga kunder dmnar
alltsd att anvinda Twitter som en ny form av kundtjanstkanal men finner att svaren inte ar

tillrdckliga. Vi fragade vara respondenter fragan:

Om dufé’ltt ett svar av SJ, vad tyckte du i s&dantfa]] om svaret?
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Och fick svaren:

"Ja, men oftast inte tillfredstillande. De hinvisar allt for ofta till kundtjinst, trots enklare

drenden.” (Respondent 9)

"Ja, ett totalt menlist svar. Forst fick jag ett meddelande dir de fragade vad som hint och

sedan ett dér de hoppades att resan dndd varit bra.” (Respondent 7)
"D svaren ofta inte uppfyller min forfrdgan, sd negativt.” (Respondent 9)
"Det kiindes som att de ville vifta bort fragan. ” (Respondent 11)

"lag anser att de kan ta sig an enklare forfrigningar, istillet for att bara hdnvisa till

Kundtjinst.” (Respondent 5)

Flera respondenter har anvint Twitter for att komma i kontakt med S] och forsokt att
anvanda twitter som en kundtjanst kanal men inte alltid med tillfredsstillade resultat. Som
citaten ovan indikerar tycker kunder att S inte utnyttjar detta nitverktyg till sin fulla
potential, som en kundtjinstkanal utan att de hanvisar till kundtjanst &r nagot som uppror
manga. Att de hinvisar till kundtjanst istallet for att ta sig an problemet ar ett amne som
uppror och ger upphov till negativ eWOM da kunders forvintningar pa foretaget inte blir

infriade.

For att undga skada pa foretagets goodwill reservoar dr det av stor vikt att foretaget
beméter klagomal for att motarbeta negativ eWOM. Dock ar det som vi ser av citaten
nedan av stor vikt hur klagomal beméts. Hur klagomal bemots ar av vikt dven i traditionella
kanaler da oftast storre foretag har en gemensam manual for hur de som arbetar pa

kundtjanst skall svara och utreda drendet.
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4.4.1 Electronic word-of-mouth som ett resultat av

klagomﬁlshantering

Kunder till S] och andra twitteranvindare kan som tidigare nimnts, dela med sig av sina
asikter om hur de upplever en tjinst eller andra asikter om S] som varumarke genom
Twitter. Dessa asikter kan vara bade positiva och negativa som ger upphov till positiv
respektive negativ eWOM. Detta dr nagot som faststéllts av Chrysantos (2003). Detta har
vidare undersokts av Eaton (2005) som havdar att rad som kommer fran en personlig killa
uppfattas ha hogre trovirdighetan en killa av kommersiell karaktar. Tidigare har vi
exemplifierat word of mouth som da en van fragar en annan van om rad nar det kommer till
val av produkt inom en produktkategori. Asikter som sprids Twitter om SJ 4r ett exempel
pa ett forum dar eWOM kan spridas och dven om det inte behéver réra sig om en vin som
ger rdd till en annan vin ar denna typ av eWOM betraktad som mycket trovirdig
information, da det ror sig om en konsument som faktiskt nyttjat en tjanst och sedan delar

med sig av information kring upplevelsen av tjansten.
4.51 Ncgativ eWOM

Marknadsforare forsoker standigt generera positiv WOM men det har dock av Eaton
(2005) framkommit att negativ WOM ger upphov till en starkare effekt an positiv WOM.
Just denna effekt kallas negativitetseffekten. Detta kan bero pa att negativ information
uppfattas som mer informativ i storre utstrickning dn vad positiv information gor
(Ahluwalia 2002). Vilka ar da de effekter som uppkommer i takt med utvecklingen av

sociala natverktyg och att féretag beméter eller inte beméter kritik i dessa kanaler?

”Eftersom S] finns pa twitter och jb'rsb'ker fo'ra samtal med sina kunder, kdnns det bara sa
lojligt att de inte lyckas hantera kundenface—tofacejb'rst. Som att bygga ett hus men borja

med overvaningen. ” (Respondent 12)
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"Fundersam Gver varfor de ldgger resurser pd twitter men inte har ordentliga processer for att
fanga upp kundernas asikter /upplevelser pa plats. Upprord over bemitandet. Dock inte det
personliga bemotandet (konduktoren var mycket trevlig), utan over vilka direktiv de har att
arbeta over. Irriterad over att man har mojligheten att hantera problem innan de blir problem
(informera om den kommande oldgenheten), och problem innan de gdr over till missngje (ta
diskussionen pa plats, se till att alla dr informerade och kdnner till sina rattigheter.

Kompensera med en bulle eller Vadf. som helst, men gor nagot!). ” (Respondent 12)

Citaten ovan ar tydliga exempel pa spridning av negativ eWOM. Som citaten ovan visar
finns det kunder som inte haller med om att S] bor vara verksamma pa Twitter utan att l6sa
sina problem relaterat till kirntjansten ar nagot som exempelvis respondent 12 tycker borde
vara av hégre prioritet. Som Chrysantos (2003) menar har konsumenten en mycket stérre
mojlighet att horas och fora ut uttalanden som dessa ovan pa ett annat sitt dn tidigare,
genom att sociala natverk har givit konsumenten storre chans att gora sina dksikter horda
och dirmed givit dem stérre makt. Bemotandet i Twitter sker for att bjuda in kunder till
oppen dialog och bemoéta kundklagomal. "Genom att finnas i sociala medier sa bjuder vi in till en
oppen dialog. Kundklagomal blir da en naturlig del av dialogen med vdra Followers och Fans."
(Jenny Gejke) Bemotandet sker inte framst for att motverka att skriverier som dessa sprids

men effekten av bemotandet medverkar till att undgéi vidare spridning av negativ eWOM

och i och med detta minimerar skadan pa varumarket som sadant.

Betriffande fragan: Vad hade du fér avsikt med ditt inldgg? Svarar manga: att sprida sitt

missnoje.

Sprida mitt hat mot ett av virldens simsta tdgholag (Respondent 5)

Oppet visa att S] inte haller mattet, trots sin monopolistiska stdllning i samhallet (Respondent 9)

Detta stodjer tydligt att negativ. eWOM sker pa Twitter och att déma utifrin

negativetseffekten kan detta vara mycket skadligt for foretagets goodwill. Denna effekt
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forstarks genom att twittraren dr dold bakom ett aliasnamn pa internet som enligt Eaton,

(2005) gor det littare for kosumenter att uttryck mer radikala asikter pa nitet.

"Forsta gangen var under snokaoset i ﬂzbruari. Min stockholmresa som skulle ta ta lite over 2
timmar slutade med § timmar. Forbannad skrev jag till S]ﬂ)'r att gora alla andra i min kanal

upplysta om hur daligt dom hade skott min dag. 7 (Respondent 5)

Citatet av respondenten ovan uttalar sig i undersékningen om att han hade for avsikt att
skriva till S] men med yttersta syfte att géra andra i respondentens nitverk upplysta. Alltsa
var kommunikationen avsedd framst till andra konsumenter, "customer to customer” men
aven till foretaget, "customer to business”. Via traditionella kanaler har kunden mojlighet
att framfora sitt budskap till kundtjanst via telefon eller skriftligen, i fallet sociala medier har
kunder mojlighet att avreagera sig och inte bara kommunicera sitt missnoje till fortaget
alena. Utan nagon storre anstrangning kan twittraren na forst och framst alla som twittraren
ar sammankopplade med via sitt sociala nitverk men aven 6vriga Twitter anvandare vilket
ar en spridning som inte ar sammankopplat med traditionella kundklagomalskanaler pa

samma satt.

4.6.2 Positiv eWOM

WOM mellan konsumenter har léinge intresserat markandsforare. WOM har manga
signifikanta paverkningsfaktorer pa konsumenters val och saval pa efterképsbeteeende hos
konsumenter enligt Kotler et al. En positiv foljd av SJs narvaro i Twitter ar att kunder

uppfattar féretaget som ett féretag med manskligare framtoning nu.

"Det dr positivt att dom svarar och "ﬁnns" sd pass oppet och vdgar bemota kunderna pa

allménna stdllen som twitter. " (Respodent 4)

"Jag tycker att det kanns som att de har bérjat bry sig mera om sina kunder." ( Respondent

23)
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Allt detta leder till positiv eWOM dar kunder kommunicerar via WOM till bekanta, men

aven via sin twittersida och nar da hela sitt natverk med bara nagra tangenttryckningar.

"Jag tycker att det dr bra att ndgon far ta emot klagomal, sdrskilt nar det inte dr personal pd
sjalva tdgen da det inte dr deras fel att tdgen inte gar i tid. Hoppas att den massiva

kritikstorm mot sj kanske leder higre upp i bolaget. " (Respondent 5)

Jenny Gejke pa SJ forklarar att inom SJ ar kundomhandertagande ett viktigt prioriterat
omrade med manga olika initiativ som pagar. Hon menar dven att genom att vara
nirvarande i socialal medier har de méjligheter att pa nya satt féra dialog med kunder, svara
pa fragor och prata om SJs produkter och erbjudanden. Det ar fran SJs sida en chans att
beritta om nya erbjudanden detta ar den del av den kommunikations som kallas viral
marknadsféring. Denna form av marknadsféring ar en form som marknadféraren har stérre
kontroll 6ver enligt Pelsmacker et al (2009) Nagot som fungerar bra i grupper dar
individerna anser att de liknar varandra och de budskap som férekommer i dessa gupper ar
starkt sammankopplade med gruppidentiteten enligt Cialdini. Pa fragan: Har du fort vidare

hur du upplevt bemétandet fran SJ? Fick vi svar som uttalanden nedan:
"Jag och mina vinner pa Twitter talar ofta gott om S]. (Respondent 18),
"Det sker ju automatiskt genom dom ca 200 som foljer mig pa twitter..(Respondent 13)
"Ja, da allt jag skriver pa Twitter dr tillgingligt for alla att ldsa." (Respondent 9) .

Dessa uttalande styrker dven det som tidigare omndmnts som sympatiregeln. tillhérighet
med En annan av de positiva effekterna av eWOM enligt Dr Eaton, John (2005) ar att det ar
mycket kostnadseffektivt och innehéllet i meddelandet kan dndras mycket snabbt och ofta.
Informationsteknik goér det mojligt att paverka manga méanniskor med ett stérre urval av
metoder och mindre 6vergripande satsning, vilket gér on-line natverk mycket vardefullt for

marknadsforare.
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4.7 Kommunikationen mellan f('iretag och kund 1 sociala

medier

Vi har tidigare diskuterat Kotlers "Elements in the communcation process model". Genom
analysen av resultatet av det empiriska materialet har vi identifierat skillnader i hur
kommunikationen ser ut mellan féretag och kund vid traditionell klagomﬁlshantering och

hur kommunikationen ser ut mellan dessa vid klagomfilshantering i sociala medier.

Da vi kommit fram till ett resultat som visar att kommunikationen mellan féretag och kund
ser annorlunda ut vid klagomalshantering i sociala medier gentemot hur klagomalshantering
ter sig via traditionella mediekanaler, har vi modifierat Kotlers "Elements in the
communcation process model" modell och anpassat den till hur en "Elements in the
communcation process model" skulle kunna se ut nar kommunikationen sker i sociala

medier.

Den traditionella "Elements in the communcation process model" visar framst pa hur
kommunikationen ser ut mellan féretaget, "sendern" och konsumenten "receivern".
Konsumenten kan rikta klagomal, ge "feedback" tillbaka till foretaget och foretaget
beméter detta med klagomalshantering via traditionella medickanaler som telefon eller
post. Konsumenten riktar saledes sina klagomal direkt till foretaget via dessa kanaler och

sprider dven i vissa fall vidare sina asikter till omgivningen i form av WOM.
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(Modell 3: Elements in the komunication process, Modifierad - Sociala medier)

I den modifierade "Elements in the communcation process model" ser vi hur féretaget
kommunicerar ut till konsumenten och att konsumenten kan ge feedback tillbaka till
foretaget i likhet med ursprunglig modell. Modifieringen ligger i att nir en konsument
skriver kommentarer pa ett socialt forum som exempelvis Twitter, vare sig dessa
kommentarer ar riktade direkt till foretaget eller inte fungerar kommentarerna automatiskt
som eWOM i och med att andra Twitteranvandare eller potentiella konsumenter kan ta del
av dessa kommentarer om féretaget. Det ror sig alltsa inte lingre endast om
kommunikation fran foretaget till kunden, "business to customer", och kund tillbaka till

foretaget, "customer to business". I sociala medier sker kommunikation fran kund till kund,
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"customer to customer", i form av eWOM. Aven om WOM ocksd kan dga rum nar
kommunikationen sker i traditionella mediekanaler ligger skillnaden i att i sociala medier
sker eWOM automatiskt nar en kund skriver om ett foretag eftersom det ar information

som andra har direkt tillging till.
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5. SLUTSATS OCH DISKUSSION

Foljande kapitel presenterar de slutsatser vi kunnat dra genom vdr vetenskapliga metod av det
empiriska material som ackumulerats under uppsatsens fb'rdi(qstii]]ande. Slutsatserna ses som en
sammanstdllning av de delar som bdst besvarar studiens syﬁe och ﬁ&gestc’iﬂningar. Senare presenteras

aven fo'rfattamas rekommendationer och studiens teoretiska kunskapsbidrag. Avslutningsvis diskuteras

ﬁ)'rs]ag till ﬁamtida forskning.

5.1 Klagomalshantering i sociala medier

Inledningsvis presenterade vi syftet med uppsatsen som var:

Baserat pa problemomradet dr uppsatsens syﬁe att undersoka hur ﬁiretag kan hantera klagomal som
riktas mot ﬂireta(get i sociala medier och hur fo'reta(qet kan utveckla sin klagomalshantering ﬁ&n

traditionella kanaler till klagomalshantering via sociala medier.

Vidare syftar uppsatsen till att studera hur konsumenter upplever ett bemotande av klagomal som sker i

sociala medier och hur foretag kan vanda en negativ upplevelse och istallet genera positiva effekter.
Syftet konkretiserades genom forskningsfragorna:

Hur ser kommunikationen ut mellan foretag och konsumenter i sociala medier vid klagomdlshantering?
Hur upplever konsumenter ett bemotande av klagomal som sker i sociala medier?

Vilka skillnader kan identy’i'eras vid k]a(qomcol]shantering i sociala medier i relation till traditionella

kanaler?

Syftet har genomsyrat hela uppsatsen och vi utgick ifran hur vi skulle besvara

forskningsfrigorna nar vi utformade den kvalitativa undersékningen. I foljande kapitel
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kommer vi att forsoka att besvara vart syfte och forskningsfragorna utifran de teorier som vi

tagit upp tidigare och genom resultatet som gavs av den kvalitativa undersokningen.

Utifran analysen har vi identifierat skillnader men aven likheter nar det kommer till hur
klagomalshantering sker i sociala medier i jamforelse med hur det sker via traditionella
mediekanaler. Vidare har vi i den har studien beskrivit hur interaktionen kan se ut mellan
foretag och kund i sociala medier. Vi har aven pavisat vikten av att ha en val utvecklad
klagomalshantering giller aven for hantering av klagomal i sociala medier. Detta for att
kunna generera effekter som kundtillfredsstéllelse och kundlojalitet vilket i sin tur kan ge

upphov till positiv electric word-of-mouth.

5.1.1 Fran traditionell klagomﬁlshantering till hantering av klagomﬁl 1

S

soclala medier

I studien har vi utgatt ifran befintliga teorier och modeller kring complaint managment. Det
insamlade empiriska materialet har analyserats utifran dessa. Vi har funnit att de teorier som
behandlar traditionell klagomaélshantering ar applicerbara till att aven gilla dd det kommer
till klagomalshantering i sociala medier. Det finns idag manga undersékningar och
forskningsresultat som understryker vikten av att foretag bemoter kundklagomal. Efter
analys av det empiriska materialet kan det konstateras att det ar av lika stor vikt att bemota
kundklagomal i sociala medier som via traditionella kanaler. For att ytterligare belysa detta
fann vi bland annat att det resonemang Tronwoll (2008) siger att lyckad hantering av
klagomal genererar en positiv effekt pa kundens fortroende for foretaget, giller aven nar
det kommer till vil bemétta klagomal pa Twitter. Vidare tyder var studie pa att The Service
Recovery Paradox aven giller pa Twitter. Det framkom é&ven i undersokningen att det ar av
stor vikt hur sjilva bemétandet sker for att foretaget ska uppnd complaint satisfaction. De
fyra dimensionerna som Tronwoll (2008) menar pa kunder tillskriver complaint
satisafaction tycks dven gélla pa Twitter. Dock har studien och analysen klargjort att det

ocksa finns skillnader mellan traditionell klagomﬁlshantering och klagomﬁlshantering i
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sociala medier, vilka ar viktiga att beakta. Vi upptickte siledes att det finns ett tomrum i

forskningen kring klagomalshantering i sociala medier, detta tomrum vill vi fylla genom att

presentera en modell som beskriver hur klagomalshantering ser ut och fungerar i sociala

medier.

Negative

eWOM

Negative
Customer
Experience

Customer
Complaint

management
Tillgénglighet, Snabbhet
Lamplighet, Interaktion

\Z

~

/

Complaint
satisfaction

(Model 4, Egen: Complaint management in Social media)
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I modellen ovan beskriver vi hindelseférloppet for att visa hur féretag kan vinda en kunds

negativa upplevelse av ett kop av en tjanst eller en produkt, till att kunden istallet far en

positiv upplevelse kring képet. Tillgﬁngen till internet har framjat spridningen av

konsumenters dsikter om produkter, varumérken och tjanster. Detta har givit konsumenten

storre chans att gora sin rést hord och om foretag viljer att lyssna pa konsumenten kan detta

kan &ven bidra till produktutveckling som i sin tur framjar kundlojalitet. Da

kommunikationen sker pa ett annat sitt mellan foéretag och kund, och kunder emellan vid

klagomalshantering i sociala medier & eWOM en utav de stora skillnaderna. Om féretag
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har en vil utvecklad klagomalshantering, "customer complaint management" dven i sociala
medier skulle de kunna férhindra uppkomsten av negativ eWOM och istillet generera

positiv eWOM.

I modellen utgar vi ifrin en kund med en negativ kundupplevelse som skriver om sitt
missnéje pa Twitter i syfte att antingen avreagera sig och sprida sitt missnéje eller for att fa
ett svar fran foretaget i fraga. Detta resulterar i att kommunikationen sker pa flera olika
satt. For att ett foretag skall kunna tillfredsstélla en kund krévs att foretaget vet hur de skall
beméta denna kritik. Vi har utifran var empiriska undersékning sett att hur bemotandet sker
har stor betydelse for kundens vidare upplevelse av foretaget och huruvida kunden ér
tillfreds med bemotandet. Fran var studie kan vi utréna att teorier kring customer
complaint management innehdller dimensioner som ar av betydelse for att bearbeta kunden

mot en positiv upplevelse.

Studier visar att nar en kund fatt sitt klagomal bemott och féretaget har évertraffat kundens
forvantningar nar det kommer till detta bemétande sa genereras complaint satisfaction.
Foretag som bemoter klagomal vél kan generera en higre kundtillfredsstillelse &n om felet
eller missnojet aldrig hade dgt rum. Detta dr en process som sammanfattas i teorin "The
Service Recovery Paradox". Bdda dessa teorier ar delar av vad som bér beaktas inom
foretags klagomalshantering i sociala medier. Att paradoxen genererar en hdogre

kundtillfredsstallelse ar nagot som triggar uppkomsten av positiv e WOM.
5.1.2 Kommunikationen

Efter analys av det empiriska materialet och utifrdn den teoretiska referensramen kan en
slutsats dras som éar att kommunikationen i sociala medier ar mer komplex och sker pa ett
annorlunda sitt jamforelsevis med klagomalshantering via traditionella kanaler. Den
sedvanliga kommunikationen "customer to business" och " business to customer" sker
givetvis dven i sociala medier i likhet med den ursprungliga "Elements in the communcation
process model" som presenterades i inledningen. Den intressanta aspekten presenterades i

var modifierade "Elements in the communcation process model" vilken ar att
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kommunikationen fran foretag till kund och kund till foretag automatiskt kompletteras med
"customer to customer" kommunikation i och med att konsumenters kommentarer om ett
foretag, en tjanst eller en produkt ar 6ppen for andra att ta del av pa ett socialt medieforum
som exempelvis Twitter. Trots att vil bemoétta respektive simre bemotta klagomal i
traditionella kanaler ocksa kan generera positiv respektive negativ WOM, sker eWOM
istallet automatiskt i sociala medier da kundens 3&sikter finns i sociala medier infor alla att
skada och ta del av. Det beh6ver inte rora sig om de nirmaste vannerna eller word of
mouth "face to face", utan eWOM far en mycket stérre spridning. I var egen utformade
modell som férklarar hur klagomalshantering ser ut i sociala medier som presenterades i

forra stycket tydliggors vikten av e WOM.

Utifran analysen av det empiriska materialet sammanvivt med tankar kring teorier om
klagomalshantering kan slutsatsen dras att det finns en komplikation vid klagomalshantering
i sociala medier. Komplikationen férhaller sig i att konsumenter har olika avsikter nir de
skriver och kommenterar om ett foretag. Nar klagomal sker via traditionella mediekanaler
ar avsikten ganska given da det oftast ror sig om en konsument som vill rikta klagomal
direkt till foretag. I sociala medier ar inte tanken bakom att kommentera om ett foretag,
tjanst eller produkt lika given dd konsumenter inte nodvandigtvis skriver for att rikta
klagomal direkt till féretaget utan vill i vissa fall endast avreagera sig, sprida information till
andra och dela med sig av sitt missn6je med ett féretag, en produkt eller en tjanst. Avsikten
bakom en kommentar paverkar hur ett sidant klagomal ska bemétas da vissa konsumenter
reagerar negativt pa ett bemotande av SJ med andra tycker att det ar positivt att foretaget

finns dar och ger svar pa tal samt mojliggor en dialog med konsumenterna.
5.1.3 Upplevelsen

Det star klart att 6vervagande majoritet av de tillfrigade respondenterna i var studie
upplevde bemotande av klagomél pa Twitter som positivt. Vidare har attityden och
fortroendet gentemot S] som foretag paverkats av att denna positiva upplevelse genererats.
Det tycks dven vara sa att de som blivit vil bemotta pa Twitter kanner mer lojalitet mot SJ

an de som inte uttryckt sina klagomadl och fatt dem bemotta, detta i enighet med The
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Service Recovery Paradox. Dock var det en del respondenter som upplevde bemdtandet
negativt. En del av dessa var missnojda for att de tyckte det var av stérre vikt att SJ kunde
beméta kundklagomal pa plats dvs. "face-to-face". Foljaktligen kan slutsatsen dras att om
Twitter konceptet ska fungera maste S] aven se till att arbeta med och utveckla hantering av

kundklagomal pa plats.

Ytterligare framkom det att kundens upplevelse av beméotandet dvs. om det genererade en
positiv eller negativ upplevelse, styrdes av kundens forvantningar. Saledes maste S] klargora
for sig vad kunden férvantar sig nir det kommer till sjalva bemotandet. Vi menar pa att
detta kan utredas i en studie dar kunderna blir tillfrigade om deras férvantningar. Darefter

kan foretaget arbeta med att leva upp till dessa pa bast satt.

Vi har dragit slutsatsen att det ar bra for S] som féretag att bemota kundklagomal pa
Twitter. Dock ger det insamlade empiriska materialet oss mojligheten att ytterligare dra en
en viktigt slutsats, nimligen att det dr inte endast av relevans att S] bemoter klagomal, det
ar av stor vikt hur S] beméter klagomalen. For att uttrycka det annorlunda handlar det om
att sjalva utformandet av meddelandet till kunden. I analysen anvande vi oss av de fyra
dimensioner Stauss och Seidel (2004) presenterar for att utvirdera vad kunden finner vara
av vikt da det kommer till complaint satisfaction. Sammanfattningsvis kan konstateras att SJ
maste tinka pa f6ljande saker vid utformandet av bemotandet; svaren maéste vara seriosa och
utforliga, tillginglighet &r viktigt, snabb respons till klagomal uppskattas och klagomal ska

resultera i att féretaget erbjuder kunden en réttvis 16sning till det uppkomna problemet.
Nar det kommer till sjalva interaktionen ar foljande saker viktiga att beakta;

* vanlighet/ artighet
® empati/ forstaelse
* insats/ hjalpsamhet
® aktivitet/ initiativ

o tillf(")rlitlighct
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Den férsta av ovanstaende punkter handlar om att S] maste tanka pa hur deras meddelanden
uppfattas av kunden. Hur utformas ett meddelande sa att kunden uppfattar detta som
vanligt och artigt? Slutsatsen vi kunde dra ifran undersékningen var namligen att tonaliteten
i meddelandet spelade en central roll f6r hur kunden upplevde bemétandet. Det framkom
vidare att kunden efterfragar personligt utformade meddelanden. S] maste dven erbjuda
kunden en rittvis 16sning till problemet. Studien klargjorde vidare att aktivitet och initiativ
fran foretagets sida upplevdes som positivt, kunden efterfragar dialog. Ytterligare framkom

det att det ar viktigt att S] tinker pa att de hadller vad de lovar.

5.1.4 Konsekvenser

Med hjilp av uppsatsens teoretiska referensram och efter att analysen gjorts av det
empiriska materialet kan vi utldsa att sociala nitverk kan ge upphov till eWOM i bade
positiv. och negativ form. Internets aldrig tidigare skiddade omfattning, lagkostnads
tvavagskommunikation dr en utav de stora skillnaderna mellan traditionella kanaler och

sociala medier.

En av de storsta skillnaderna mellan klagomalshantering i traditionella medier och i sociala
medier dr den naturliga uppkomsten av eWOM. Negativ WOM ar ett problem for foretag
och idag har det en storre chans att sprida sig bade snabbare och vidare i och med internets
framfart. Med hjilp av mekanismer som The Service Recorery Paradox och complaint
management menar vi att man kan uppna hégre kundtillfredsstallelse som i sin tur genererar
positiv eWOM. Kundens WOM beteende ar viktigt for att skapa langsiktiga relationer med
kunder. Som Gonroos et al menar si dr det mindre kostsamt att uppritthilla en
kundrelation an att skaffa en ny. Darfor brukar det sigas att ju fler kundrelationer och lojala
kunder ett foretag har desto mer I6nsamt ar foretaget. Om foretaget lyckas uppnd en en
positiv upplevelse av kundklagomalshantering skapas positiv eWOM vilket bidrar till ett

okat varumarkesvirde och minimering av skada pa varumarkeskapitalet.
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Vad kan da foretag gora for att motverka negativ eWOM? I SJs fall &r det av vikt att beméta
kundernas 6nskemal, kunder efterfragar till stor del att S] utvecklar twitterverktyget for att
det skall fungera mer som en kundtjanstkanal. Det finns dven vidare potential i natverktyget
Twitter. Realtidsinformatinsfléde dr naimnligen nagot SJ kan utveckla. Twitterverktyget kan
anvandas till sin fullo som kundtjanstkanal och realtidsinformationsfléde. Detta som en viral
marknadféringsatgard da marknadsféraren har stérre kontroll och kan kontrollera att
nyheter kommer ut i Twitterkanalen som upplyser kunder om vad som orsakar stérningar

och férseningar innan kunden har hunnit att sprida negativ eWOM.

5.2 Nasta steg...

Login Join Twitter!

@SJ_AB Tack for info. En medresenar
tappade precis hakan nar han fick se ert
snabba svar. "Va? Kan man anvianda
Twitter till sant?" :)

Vad ar da nasta steg for SJ, vad kan goras rent praktiskt for att utveckla och forbattra
klagomalshanteringen i sociala medier? S] har ju valt att utéka antalet som jobbar med
Twitter fran fyra till sju idag men inte den tid de hanterar kontot. Sjalvklart kan det vara bra
att veta forst om det ar av relevans att beméta twitterinligg, nar detta ar konstaterat kan det
vara en ide¢ att utoka servicen genom att utdka kontots oppettider. Eventuell
forbattringspotential ar saledes att kunder ska kunna komma i kontakt med dem andra tider

pa dygnet an bara mellan klockan 9-16.

Det kan dven vara tankbart att skapa olika twitterkonton med realtidsinformationsfléden for
olika fragor som tex om tagstorningar, trafikinfo och nya erbjudanden osv. Saledes att man

anvander sig utav ett specifikt twitterkonto for att endast mata ut information om férsenade
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tdg etc. Pd sd sitt motverkas att kunder hinner kritisera S] for bristfillig information.
Kunder skulle tillhandahéller denna information omedelbart genom ett sidant flode. Ett
automatiserat konto hade med ritt kommunikation kunnat minska trycket bade pa webben

och kundtjansten. Det hér skulle vara speciellt anvandbart vid olika typer av krisligen.

Det hir med tonalitet da? Tonalitet det ar speciellt viktigt da det ar sju stycken som twittrar
fran SJs foretagskonto pa Twitter som ér icke personknutet. Den tonalitet som férmedlas
bor vara enhetlig. Darfor kan det vara av vikt att utforma nagon form av manual med
kirnvirden som man vill kommunicera och vilka ord som limpar sig i enlighet med den
tonalitet man vill uppna. Foér att kommunikationen skall vara effektiv kravs att foretagets
kérnvirderingar kommuniceras. Detta kan forlagsvis astadkommas genom en tydlig strategi
om vilka budskap man vill férmedla och vilken ton som Twitterkontot skall sta fér. En
identitetsmanual for vilken spraklig stingens som anvands och som ar samlat kring ett par
nyckelord som gor ordvalet for de olika twittrarna littare. Allt for att stirka varumarket.
Detta ar viktigt i foretagets kommuniktion for att inte forvirra konsumenten genom att
kommunikationen pa Twitter ar annorlunda @n den 6vriga kommunikationen. Det finns
mycket som SJ_ab gor bra i sitt twittrande men det finns ocksda mycket som SJ skulle kunna
gora for att utveckla nérvaron pa Twitter vid sidan om ett enhetligt sitt att kommunicera.
De kommer snart till exempel beh6va beritta om de 6verhuvudtaget gor nagot med de

synpunkter som kommer in.

S] ar just nu narvarande i sociala medier och utifran var studie har det framkommit att det
ar av stor vikt att SJ fortsitter att satsa pa att narvara i sociala medier. Vi tror inte att sociala
medier ar en fluga eller en trend utan nagot som kommer att utvecklas och bli allt viktigare.
Facebook och Twitter ar sociala nitverktyg som redan idag dr del av mangas vardag och
anvandningen av sociala medier kommer troligen fortsattningsvis att 6ka. Vi menar pa att en
vidareutveckling av SJ: s narvarande pa Twitter ar aktuellt. Vi tycker inte att Twitter och
Facebook endast ska anvinds som ett medieverktyg for att skapa dialog med kunderna och
marknadsféra foretaget utan vi vill se en utveckling dir bemotande av klagomal och negativ

kritik spelar en mer central roll.
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Vi tycker att det ar positivt att S] visar framfétterna och vagar préva nagot sa nytt som det
sociala medieverktyget Twitter. Diskussionen pa ndtet ar bred och manga konsumenters
roster gors horda. Darmed ar det viktigt att dven SJ tar tillfallet i akt och ser till att komma
till tals. Séledes ger vi radet till S] och andra féretag nér det kommer till klagomalshantering

i sociala medier; "...kasta er in i diskussionen!"
5.3 Forslag till framtida studier

Vi menar pa att vad det ar for tankar som ligger bakom nar en konsument skriver om ett
foretag i sociala medier och vad avsikten egentligen &r paverkar hur sidana skriverier ska
bemétas. En konsument som exempelvis anvander ett socialt medieverktyg for att avreagera
sig, informera och dela med sig av sina erfarenheter fran ett foretag kanske inte alls har
avsikten att kontakta foretaget och kan rent ut av blir férnairmad om féretaget ger respons
pa dennes kommentarer. Vidare forskning skulle kunna goras angdende dessa konsumenter
som endast skriver pa Twitter for att avreagera sig och informera andra. Behover foretag
bemota dessa konsumenter annorlunda? I s3 fall, hur ska detta bemotande utformas? Eller

ska ett bemotande rent ut av undvikas?

Ytterligare en aspekt ar att de som exempelvis endast skrev for att avreagera sig, fann vi ofta
skrev. mycket aggressiva kommentarer. Genom var studie har vi upptickt att det
forekommer en annan typ av hatstimning pad internet, anonymiteten bidrar till att
manniskor vagar tycka, skriva och kommentera pa ett annorlunda sitt dn vad som de kanske
vagar siga ansikte till ansikte. Vi tror darfor att det skulle vara intressant att undersoka

anonymiteten pa internet och vad den ger upphov till f6r konsekvenser.

Vi menar vidare pa att det skulle vara av intresse att méta effekt saledes att finna ett satt att
mata nyttan med sociala medier. Vad och hur skall man mata? Positiv image, antal besckare,

antal kommentarer eller sokord osv?
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Slutligen skulle ytterligare en studie kunna goras da det kommer till SJ. Kommunikationen
mellan foretag och kund skulle vara av intresse att undersoka och studera i andra sociala

forum an Twitter sasom exempelvis Facebook eller bloggar.
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Bilaga 1

Kvalitativ undersokning om SJ pa Twitter

Intervjupersoner: 23 st anonyma personer som twittrat om SJ

1. Vad fick dig att skriva om SJ pd Twitter?

2. Kénde du dig upprord dver nagot eller var det en fundering?

3. Vad hade du for avsikt med ditt inldgg?

4. Har du fatt ett svar av SJ?

5. Vad tyckte du i s fall om SI:s svar? Motivera varfor du tycker som du tycker?
Om déligt: hur anser du att de skulle bemdta pa ett béttre sitt?

6. Uppskattar du att SJ bemdétt kritiken? eller hade det varit béttre utan bemotande?
7. Tyckte du att svaret var till hjilp?

Om inte hur tycker du i sa fall att Sj skulle ha gétt till viga?

8. Svarade SJ pa ditt inldgg snabbt?

9. Hur kunde SJ ha gjort for att bemota det du skrivit pé ett annorlunda sitt, snabbare,
mer utforligt etc?

- Uppskattar du att du fér ett personligt svar anpassat till just ditt inldgg snarare eller
skulle ett informativt standardsvar vara minst lika bra? Forklara hur isa fall?

10. I sa fall beskriv hur du tycker att det skulle ha varit battre om SJ svarade?

11. Upplever du SJ som ett mer trovirdigt foretag efter bemotandet och att de visat
ansvar for den negativa kritiken?

12. Har du fort vidare vad du tycker om bemdtandet?

13. Vad ar det som du fort vidare?
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Bilaga 2.
Kvalitativ undersokning om SJ:s ndrvarande pa Twitter

Intervjuperson: Jenny Gejke, Chef for digitala kanaler pa SJ

1. Hur arbetar ni med att bemoéta kundklagomal idag?

2. Vad har ni for funderingar kring klagomal som tar sig uttryck i sociala medier,
facebook-grupper, twitter-kommentarer och blogginldagg?

3. Anser ni att det dr av relevans att beméta de klagomal som finns i sociala medier?
4. Hur arbetar ni for att beméta de klagoméal som finns riktade mot SJ i sociala medier?

5. Vi har sett att ni bemdter klagomal och kommentarer pd Twitter. Hur har ni tankt nir
ni valde detta sociala nitverktyg?

6. Har ni ndgon for att strategi for att bemota inldgg med klagomal?- jobbar ni utifrén en
manual med standard svar eller individuellt anpassade svar?

7. Nar och varfor borjade ni bemoéta klagomal pa natet?
8. Hur arbetar ni med att scanna av vad som sédgs om SJ pa sociala natverk?
9. Har detta avlastat er kundtjanst telefonlinje?

10. Hur har ni tdnkt arbeta med detta i framtiden? Kommer detta ske kontinuerligt 6ver
lang tid eller tror ni detta &r en fluga/trend?

11. Vad, om négon, har ni fatt for feedback frdn kunder pa hur dessa svar upplevs?
12. Har ni gjort ndgon undersdkning for att ta reda pa hur detta upplevs?

13. Har ni planer pa att arbeta med att bemdta klagomal via andra sociala medier, eller
forum som exempelvis bloggar och Facebook?

14. Vad tror ni att negativ kritik som riktas mot SJ och sprids genom sociala medier har
for effekt pa SJ?

15. Ar kundklagomal pé nitet nigot ni jobbar med att utveckla? I s fall hur gor ni det?
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16. Tror ni att ett bemotande av klagomal via sociala medier skulle kunna ge upphov till

ndgra positiva respektive negativa effekter for SJ?



