Kurskod: SKDKO02

Termin: VT 16

Handledare: Asta Cepaite Nilsson
Examinator: Agnetha Moulettes

Sociala medier som maktens spegel

En studie om relationsskapande mellan féretag och konsument
EMMA HOLMSTROM & CAROLINE LINDKVIST
Lunds universitet

Institutionen for strategisk kommunikation
Examensarbete for kandidatexamen




Tack

Lunds universitet, Campus Helsingborg och institutionen for strategisk kommunikation.
Ett speciellt tack till var handledare Asta Cepaite Nilsson vars stod varit till stor hjélp vid
genomfdrandet av denna studie.

Vi vill understryka att arbetet kring detta examensarbete till lika stora delar ar utfort av bada
forfattarna.



Abstract - Sammanfattning

Abstract

This study focused on how power exercise manifests itself on social media between IKEA
and consumers, when it comes to relationship-building and conversations. Taking off from
social constructivism with hermenuetics being part of the analysis, a qualitative content
analysis was executed on a total of 358 posts with comments. Of these, IKEA had published
28 of them while consumers published 330. The result showed how IKEA didn’t let go of
their assumed position as the part with most power which complicates relationship-building
with consumers. These consumers on the other hand did seem to lack a will of understanding
IKEA’s outset. The opportunites which could have strenghtened the relationship where often
neglected by both parties. Genuine dialogues rarely rose due to lack of willingness to
understand each other thus relationships were difficult to confirm. The behaviour went both
ways where a resistance against letting go of control could be detected. The consumers
showed knowledge about IKEA and presumed strategies and tried to initiate relationship-
building through content and answers which provided a ground for dialouge. IKEA"s aim
seemed to be creating activity around the Facebook page through mostly answering questions

about stock, opening hours and such in a fulfilling way.

Keywords: Relationship, power, power balance, power exercise, social media, organizations,

consumers



Sammanfattning

Studien har fokuserat pa hur maktutévning pa sociala medier tar sig uttryck i
relationsskapande aktiviteter och konversationer mellan IKEA och dess konsumenter.
Avstampet har skett ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv dar hermeneutiken varit
radande for analysen. En kvalitativ innehallsanalys har gjorts pa IKEA:s Facebook-sida dar
deras och konsumenternas inldgg med kommentarer studerats genom att sorteras in i
kodkategorier. Analysen gjordes pa 358 inlagg déar IKEA stod for 28 stycken och
konsumenterna for 330. Resultatet visade att foretag ogérna slapper sitt maktovertag vilket
forsvarar relationsskapandet med konsumenterna samtidigt som konsumenterna ocksa verkar
brista i sin vilja att forsta IKEA:s kommunicerade utgangspunkter. De tillfallen som hade
kunnat generera en starkt relation forsummades till stor del. Genuina dialoger uppstod séllan
pa grund av oviljan att tolka den andra parten varfor relation inte kunde ségas existera. Detta
gick igenom i bada parters beteenden dar en ovilja att slappa kontrollen skymtades.
Konsumenterna, som uppvisade kunskap om IKEA och deras strategier, var de som framst
forsokte initiera relationer genom att med sitt material bjuda in till dialog och i dessa
kommentarsfalt &terkomma till eventuella svar. Overlag framstod IKEA:s syfte vara att skapa

aktivitet kring sin Facebook-sida genom att framst premiera fragor av kundtjanstkaraktar.

Nyckelord: Relationer, makt, maktbalans, maktutévning, sociala medier, féretag, konsument

Antal tecken inklusive blanksteg: 92449
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1. Introduktion

1.1 Inledning och problemformulering

Vi lever i en tid dar forandringar sker i ett hogre tempo &n nagonsin tidigare.
Kommunikationstekniken &r ett omrade dar utvecklingen gar snabbt vilket resulterar i att vi
idag skapar relationer och kommunicerar med varandra pa andra satt &n vad vi gjort tidigare
(Young, 2010), till exempel genom sociala medier. Detta galler saval individer emellan som
foretag och dess intressenter. Konvergens, deltagarkultur och kollektiv intelligens ar darfor
begrepp som praktiker inom strategisk kommunikation idag maste ta hansyn till. Den nya
tekniken utmanar traditionella maktrelationer mellan saval ledare och anstéllda som mellan
organisationer och dess intressenter. Det ar en omvand kommunikationsstruktur som haller pa
att utvecklas dar gransen mellan mottagare och séndare blir allt mer otydlig samtidigt som den
nya tekniken ocksa utmanar de alltmer uppluckrade granserna mellan strategiskt
kommunikation och marknadsforing (Falkheimer & Heide, 2015).

Forandringen som beskrivs ovan har bland annat forenklat for foretag att influera sina
konsumenter. Foretagen kan ses som den dominerande institutionen vad géller produktion av
mening, identitet och vérderingar. Denna produktion sker bland annat genom att foretag
kolonialiserar den digitala sfaren (Deetz, 1992). Nar foretagens influens formar
konsumenternas behov sker en form av maktutévning. Detta ar oundvikligt da alla sociala
relationer definieras av makt, daremot varierar graden av maktens synlighet vilket gor det till
ett viktigt begrepp att forsta (Mumby, 2013).

Sociala medier och framforallt Facebook, har 6kat foretagens mojligheter att influera
sina konsumenter. Nar Facebook 6ppnar upp for allménheten i september 2006 (Phillips,
2007) lockar de nagra ar senare till sig aven foretag och europeiska foretag har sedan 2012
nyttjat sociala medier for att skapa starka relationer med sina konsumenter (Kim & Park,
2014). Idag besoks foretagens Facebooksidor mer frekvent an deras officiella hemsidor (Kim,
Kim & Sung, 2014), dock &r det framst stora foretag med minst 250 anstéllda som anvéander
sig av sociala medier (Davidsson, 2014).

Foretag har idag ett 6vertag i relationen med sina konsumenter men denna relation ar

under standig utveckling. Fran att konsumenter har betraktats som passiva mottagare av
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budskap anses de idag bilda en motrérelse dar deras kunskap om foretagens strategier 6kar
vilket ocksa leder till ett okat ifragaséattande (Moynagh & Worsley, 2001). Holt (Bengtsson &
Ostberg, 2011) menar att det handlar om ett paradigmskifte fran brandingparadigm till
konsumtionskultur dar konsumenter i allt 6kande grad interagerar aktivt med foretag vars
produkter de vill konsumera (Kim et al., 2014).

Sociala medier ar unikt i det avseende att det &r latt att skapa och underhalla dialog
med ett stort antal ménniskor tillhérande olika publiker. Det finns en uppfattning hos foretag
och praktiker om att sociala medier automatiskt kan bidra med forvantade resultat och att den
information som publiceras kommer att tolkas och lasas pa det satt foretagen dnskar. Detta ar
ett 6nsketankande hos praktiker och harror fran viljan att fa tillgang till ett effektivt medium
dar resultaten ar sjalvklara och forutsagbara. Mojligheterna och fordelarna med sociala medier
ar daremot inte helt kartlagt samtidigt som anvandningen ofta ar begransad till att sprida
foretagets budskap (Falkheimer & Heide, 2015). Detta trots att en dialogisk kommunikation
ar onskvért mellan foretag och konsument (Kent & Taylor, 1998) vilket kréver att deltagarna
ar villig att ge upp kontrollen dver konversationen (Kankaanranta, Lillgvist & Louihala -
Salminen, 2015). Nér foretag, som redan har ett 6vertag i relationen med konsumenter, sprider
information och forsoker att influera sina konsumenter via sociala medier bor detta dvertag bli
synligt da sociala medier enligt Kent och Taylor (2002) &r dialogiska i sin natur. Vad hander
nar foretagens maktovertag blir synliggjort for konsumenterna genom interaktionen pa sociala
medier och hur utdvar de medvetna konsumenterna makt gentemot foretagen pa samma
plattform?

Ett foretag som uttrycker att de dnskar vara narvarande pa sociala medier for att
komma narmare sina konsumenter genom konversationer, bekréaftelse och lyssnande ar IKEA
(Samimi, 2015). Mot denna bakgrund har vi for avsikt att studera interaktionen mellan IKEA
och dess konsumenter pa Facebook. IKEA har varit aktiva pd Facebookanvéndare sedan 2009
och innehar en tredjeplats bland svenska foretag vad galler antalet foljare (Samini, 2015).
IKEA vann dessutom pris som Sveriges starkaste varumarke, ett pris som baseras pa hur
valként och omtyckt varumaérket ar (Evimetrix, 2015) vilket vi menar innebdr att de bér ha
goda relationer med sina konsumenter nagot som borde speglas i den interaktion som sker pa

deras Facebooksida.



1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur foretag och konsumenter anvéander sociala medier
for att interagerar med varandra i konversationer, utifran deras respektive agendor. Vi ar
dessutom intresserade av att studera hur de eventuellt ger uttryck for maktutdvning i sin
relationsskapande interaktion med varandra samt att studera vilka konsekvenser detta kan fa i

en fortsatt dialog. Vara fragestallningar ar darmed som foljer:

e Hur nyttjar foretag och konsumenter Facebooks relationsfrdmjande egenskaper i sin
interaktion med varandra?
o Vilka uttryck tar maktutévningen mellan féretag och konsument i de

relationsskapande aktiviteterna pa Facebook?



2. Tidigare forskning

| avsnittet om tidigare forskning kommer vi att lyfta de studier och artiklar som ar tongivande
for denna studie. Dessa berdr makt, relationsskapande och dialog med huvudsakligt fokus pa

sociala medier och interaktionen mellan foretag och konsument.

2.1 Makt pa sociala medier

Fuchs (2014) menar att det finns en motséttning i vad studierna sdger om sociala mediers
potential och vad som egentligen sker: Konsumenten borde fa ékade mojligheter till att delta
och konversera med foretag, men det &r foretag som satter agendan nér de styr vilken
information konsumenten kommer at och nar. Wiederhold (2012) skriver daremot att
forhallandet mellan féretag och konsument genomgar en forandring da sociala medier ger
konsumenten mojlighet att gora sig hord och direkt paverka foretaget. Detta ar borjan pa ett
maktskifte som mots med motstand av de foretag som helst vill aterga till en relation som
utgors av transaktion istéllet for konversation.

Det finns en mojlighet att bilda gemenskaper runt produkter och varumarken men da
det sker pa sociala medier maste foretagen acceptera en forlust av kontroll, och att denna
istallet tillfaller konsumenterna. Konsumenterna gar fran att ha en passiv roll till att vara en
aktiv grupp som styr vem de ska interagera med. Den sociala konsumenten har rest sig:
cynisk, kravande och utan tillit. Foretagen maste darfor tillhandahalla konsumenten sadant
som passar eller vara beredda pa att konsumenten ger uttryck for sitt missnéje pa en publik
plattform (O’Brien, 2011).

2.2 Relationer pa Facebook
Nar sociala medier introducerades talade féretag om majligheten att kunna lyssna pa och

skapa relationer till sina konsumenter medan de idag talar om att omvandla sociala medier till
nagot mer transaktionellt (Wiederhold, 2012). De vill anvéanda de sociala medierna for att
lyssna pa konsumenterna och darmed ocksa kunna skapa relationer med dessa. Den tidigare

forskningen sager att foretag gar fran kommunikation till relationship management. Speciellt
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nér det galler PR-aktiviteter mellan foretag och konsument beskrivs komplexiteten hos
relationer mellan méanniskor, nagot som ofta Gversétts till relationer mellan féretag och
konsumenter. A ena sidan hévdas att det finns en risk att utfallet av ovanstiende aktiviteter
leder till o6nskat resultat och darmed ovéntade konsekvenser, a andra sidan fors ett
resonemang kring relationsskapande dér relationer till ménniskor istéllet ses som linjara och
forutsagbara (Willis, 2015). Onskan om att lyssna samt installningen att relationer &r
forutsagbara ar nagot som fatt stort fokus i de studier som gjorts tidigare, dar det har
undersokts hur sociala medier kan anvéndas for att ge foretag Overtag i relationsskapandet
med konsumenter (Wiederhold, 2012).

Det har dock visat sig i studier att foretag inte anvander de sociala medierna for att
initiera relation med potentiella eller existerande konsumenter (Kennedy & Sommerfeldt,
2015). Facebook anvands till exempel snarare av foretag i syfte att sprida information an att
forsoka etablera relationer (Kim, Pang & Shin, 2015). Det innehall foretag skapar och delar pa
sociala medier kan fungera som en initiering till relationsskapande, men tar de inte tillvara pa
interaktiviteten skapas inte heller relationer (McAllister-Spooner, 2009). Samtidigt har det
visat sig att konsumenter som besdker foretagens Facebooksidor inte nédvandigtvis ar
intresserade av att ha en relation utan snarare klickar gilla av andra skél, exempelvis for att fa
tillgang till erbjudanden och event (Kim & Park, 2014). O’Brien (2011) menar att
konsumenter idag dr mer kravande och har stora forvantningar pa en relation med ett foretag

vilket beror pa den 6kade makt de har idag.

2.3 Dialog - ett kvitto pa en god relation?
Grunig och Hunt (1984) argumenterar for att den symmetriska tvavagskommunikationen ar

att foredra da den ar dialogisk i sin natur och ger alla parter mojlighet att gora sig horda. Inom
PR-faltet anses denna dialogiska kommunikation vara den mest etiska. Daremot &r det
problematiskt att prata om symmetrisk tvavagskommunikation och samtidigt havda att foretag
ska ha en viss kontroll och ett visst inflytande 6ver hur kommunikationen utvecklas
(Theunissen & Wan Noordin, 2012). Genom att ga in i en dialog ger deltagarna upp
kontrollen da det inte langre gar att forutspa vad som kommer att handa. Dialog anses vara ett
kvitto pa att det finns en relation mellan foretag och konsument (Kent & Taylor, 1998).
Samtidigt som dialogen agerar kvitto pa en relation maste dialog initieras for att skapa en
relation. Kent och Taylor (1998) kallar detta for dialogic loop vilket gar hand i hand med det
som Thenuissen och Wan Noordin (2012) skriver: ska en relation utvecklas med hjélp av
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dialog maste det vara en aterkommande sadan. Det &r inte tillrackligt att enbart véaxla nagra
meningar da dialogens syfte maste vara att skapa kunskap och forstaelse for varandra. Trots
att foretag anammar kanaler med en dialogisk kommunikativ mojlighet, vilket sociala medier
gor, utnyttjas inte dessa kanalers fulla potential. | stillet begrénsas dessa till att enbart utgora
en informationsspridande funktion (Kennedy & Sommerfeldt, 2015). Dessutom placerar den
dialogiska kommunikationen konsumenten som jamstalld med féretaget vilket da ska
innebdra att denna typ av kommunikation &r etisk. Av betydelse ar dock vad dialogen
innehaller, reproducerar den till exempel dominanta strukturer ar den inte jamstalld varfor

dialoger inte behdver vara etiska (Theunissen & Wan Noordin, 2012).



3. Metod

| metodkapitlet presenterar vi den kvalitativa fallstudien som utférs med hjalp av netnografin

som insamlingsmetod och den kvalitativa innehallsanalysen som skalpell.

3.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Undersokningen vilar pa en socialkonstruktionistisk grund som kannetecknas av att férsoka
forsta den sociala verkligheten i sitt ssmmanhang. Detta ontologiska synsétt innebar att
varlden ses som socialt konstruerad vilket innebér att det inte gar att se objektivt pa
omvaérlden och hur den &r beskaffad (Falkheimer, 2014). Sociala medier &r konstruktioner i
sin natur varfor det blir aktuellt att applicera detta ontologiska synsétt pa var studie.
Epistemologiskt utgar vi fran den gadamerianska hermeneutiken som lyfter fram
mottagarperspektivet och betonar den meningsskapande kommunikationen, vilken ger
kunskap som bygger pa mottagarens tolkning av ett budskap i en kommunikationsprocess
(Akerstrom, 2014). Gadamer menar att forstaelse inte kan skapas utan forkunskap, varfor en
objektiv forstaelse blir omajlig. Insikten som kommer av forstaelsen ligger bortom den
tolkandes kontroll. Pa sa vis blir forstaelsen nagot som den tolkande inte styr 6ver utan
snarare ett forlopp som denna genomgar. Vidare menar Gadamer att de som tolkar inte kan
komma &t forfattarens egentliga intention med texterna eftersom det ar forst nar vi kan se vad
som hander efter att texten ar mottagen som det ocksa gar att séga nagot om den. Annars
forutsatter vi att forfattarens intention har uppfattats korrekt av alla som tagit del av texten
(Kogler, 1999).

Detta ar relevant for oss eftersom vi ar intresserade av vad som sker i interaktionen
mellan IKEA och dess konsumenter och darmed ser bada parterna som mottagare. Vi menar
att vi kan se mottagarens tolkning genom den respons som ges samt i ett eventuellt fortsatt
samspel. Samtidigt bor vi utifran samspelet dven kunna se eventuella forsok till manipulation
och styrning av konversationen genom deltagarnas reaktioner. Enligt den gadamerianska

hermeneutiken &r det forst nar vi som observatorer tolkar handlingar som de far sin betydelse



(Kogler, 1999; Akerstrom, 2014). Eftersom hermeneutiken &r grunden for vart sétt att se pa
varlden styr detta synsatt ocksa hur vi analyserar vart empiriska material. | tolkningen uppstar
betydelsen endast vid den tidpunkt da den tolkas eftersom betydelsen av en handling andras i
forhallande till nya tider, platser och ménniskor (Akerstrém, 2014). Samtidigt ar den
gadamerianska hermenuetiken som ifragasatter jakten pa den ursprungliga meningen (Kaogler,
1999) relevant for oss som strategiska kommunikatdrer. Transmissionssynen pa
kommunikation ar forlegad och vi vet att de som kommer i kontakt med texter och budskap
tolkar pa ett eget vis utifran sina erfarenheter, kulturella bakgrunder och andra aspekter vilket

kan resultera i nagot helt annat an det som var syftet.

3.2 En kvalitativ fallstudie

Vi har anvant oss av en kvalitativ fallundersokning med inslag fran netnografin eftersom
fallstudien bedrevs i en natbaserad miljd. Vi menar att maktutovning i relationen mellan
IKEA och konsumenter i Facebooks kontext &r nagot specifikt och komplext som gar att
overfora pa andra foretag. Dessa sardrag ar nagra av de Merriam (1994) beskriver som
utméarkande for en kvalitativ fallstudie. Metoden syftar ocksa till att askadliggdra samspelet
mellan viktiga faktorer som foreteelsen utgors av, vilket i vart fall berér vad som hander i
interaktionen mellan IKEA och dess konsumenter. Enligt Merriam (1994) ar det upptéckten
av nya relationer och begrepp som ger ny forstaelse. For att detta ska vara mojligt bor
beskrivningen av foreteelsen vara omfattande och tat med fokus pa processen snarare an mal
och slutresultat (Merriam, 1994).

Eftersom vi har inhamtat var empiri pa Facebook tog vi hansyn till de etiska
principerna som ar centrala inom netnografin. Vikten av att gora ett etiskt stallningstagande ar
nagot som Kozinets (2015) rekommenderar da det insamlade materialet &r skapat av
maéanniskor i annat syfte &n att studeras. Eysenbach och Till (2001) har formulerat ett par
etiska fragor som vi har valt att ta stallning till i vart val av observatorsroll samt hanteringen
av insamlad empiri. De fragor vi har valt att utga ifran beror huruvida det kravs registrering
eller inte, antalet medlemmar, syftet med gemenskapen och kénsligheten i de &mnen som
diskuteras. Eftersom Facebook har éver 1, 6 miljarder aktiva medlemmar (GMI Blogger,
2015) samt att all kommunikation sker pa IKEA:s egen, offentliga sida med 478 789 likes
(2016-05-21) menar vi att miljon inte &r att betrakta som privat. Det kravs dock registrering
for att kunna ta del av kommentarerna men med hansyn till det héga medlemsantalet och

antalet likes &r det svart att havda att det ror sig om en privat kontext. IKEA:s Facebooksida &r
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inte heller begrénsad vilket gor att konsumenternas inldagg ar tillgangliga for alla Facebooks
anvéndare.

Utifran detta valde vi att anamma rollen som fullstandiga observatoérer. Enligt
Bertilsson (2014) innebér det att paverkan pa empirin blir minimal i insamlingsskedet men att
ansvaret pa de som analyserar blir desto storre. Eftersom vart syfte var att studera hur IKEA
och konsumenterna bedriver eventuell dialog sinsemellan ansag vi det irrelevant att paverka
konversationen genom att gora var narvaro kand. Vi valde ocksa att censurera vilken manad
vi inhdmtade var empiri fran och konsumenternas namn. Det var innehallet i konversationerna

och vaxelspelet mellan IKEA och konsumenterna som var relevanta for studien.

3.3 Material och genomférande

3.3.1 Empiri

Empirin bestar av 28 inlagg publicerade av IKEA samt 330 inldgg publicerade av
konsumenterna, samtliga med tillhérande kommentarer. Empirin inhdmtades vid tva tillfallen:
IKEA:s inldgg hdmtades in 2016-04-19 och konsumenternas inldgg 2016-05-04. Alla inlagg,
oavsett avsandare, var gjorda under samma manad. Vi valde att avsluta insamlingen nar det
inte langre var mojligt att identifiera fler koder. Enligt Bertilsson (2014) har mattnad uppnatts

ndr inga nya insikter aterkommer i empirin.

3.3.2 Den kvalitativa innehallsanalysen som skalpell

Innehallsanalys berdr inte bara det objektiva och kvantitativa i kommunikationens innehall,
utan anvands ocksa for att tolka textens innebdrd. Verkligheten kan tolkas pa manga olika satt
och forstaelsen baseras pa subjektiva tolkningar vilket gor att en text kan ha multipla
inneborder (Graneheim & Lundman, 2004). Vi anvande den kvalitativa innehallsanalysen for
att koda empirin. Kodning kan goras med hjalp av forutbestamda teorier, begrepp och fragor
vilket motsvarar ett deduktivt forhallningssatt. Det kan ocksa goras genom att utga fran det
empiriska materialet och lata intressanta iakttagelser vara utgangspunkt for kodkategorier,
vilket motsvarar ett induktivt arbetssatt. Vi valde att kombinera de tva angreppssatten och
anvande oss av ett abduktivt angrepp dar vi lat bade empirin och teorin komma till tals i
utformningen av analysen, vilket &r vanligt inom féltet strategisk kommunikation (Eksell &
Thelander, 2014).



Den empiri som samlades in delades in i koder redan under insamlingsfasen (Bilaga 1 & 2)
men forfinades under resans gang. Vi foérde anteckningar som vi aterkom till under hela
genomfdrandet av analysen, vilka utvecklades kontinuerligt i enlighet med den hermenuetiska
cirkeln dér ett vaxelspel sker mellan del och helhet for att pa sa satt bygga en
helhetsforstaelse. Det skedde dven en viss kvantifiering genom att kodkategorierna vaxte i
antal och storlek. Bryman (2012) menar att kodkategorier ofta kan slas samman genom att se
kopplingar mellan dessa, vilket vi gjorde med de kategorier dar karnan var densamma. For att
finna forklaringar till och samband mellan vara slutliga koder (Bilaga 3) gick vi tillbaka till
det teoretiska ramverket for att sedan atervanda till vara koder, en process som upprepades

flertalet ganger.

3.4 Metodologisk reflektion

Studiens framsta nackdel &r avsaknaden av kristallisering, vilket enligt Eksell och Magnusson
(2014) syftar pa empirins rikedom och mangfald. Forvisso anvande vi oss av bade
konsumenternas och IKEA:s inlagg vilket har gjort att vi har fatt ett material som fangat bada
parters uttryck. Daremot hade materialet kunnat bli &nnu rikare om vi hade utfort intervjuer
och darigenom fatt ta del av bade konsumenternas och IKEA:s egna tolkningar. Den andra
nackdelen &r att var empiri samlades in vid olika tillfallen. IKEA:s inldgg samlades in tidigare
an konsumenternas vilket berodde pa Facebook:s utformning dar inlaggen fran
konsumenterna var svara att hitta fran borjan da de 1ag separerade fran IKEA:s egna. Den
digitala miljon ar levande och alltid 6ppen for forandring vilket gor att innehall kan ha
forsvunnit mellan dessa tidpunkter, exempelvis kan inldgg gjorda av konsumenterna ha blivit
borttagna.

Det ofta som generaliserbarheten far stryka pa foten nar det kommer till fallstudier.
Samtidigt genererar fallstudier en unik och kontextberoende kunskap som &r en viktig grund
for att skapa ny kunskap (Eksell & Magnusson, 2014). Vi menar att den insamlade empirin ar
rik vilket 6kat trovardigheten samtidigt som vi slutade att samla in empiri nér det inte var
mojligt att identifiera fler kodkategorier. Vad géller verforbarheten &r den enligt Eksell och
Magnusson (2014) omgjlig att skapa genom fallstudier. Daremot kan en tat och ingaende
beskrivning generera en grund for andra forskare att Overfora kunskaperna till andra
situationer fran, vilket vi har tagit fasta pa. Dessutom tillhandahaller vi en transparent

redovisning av vart tillvagagangssatt for att visa att studien utforts systematiskt, genomtankt
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och motiverat i enlighet med det Akerstrém (2014) beskriver. Detta for att vara resultat inte
ska uppfattas som godtyckliga.

Vi bidrar till faltet genom att erkdnna maktbalansen, ndgot vi menar ofta har forbisetts
i tidigare studier. Dessutom fokuserar vi pa interaktionen mellan foretag och konsumenter
vilket ocksa verkar vara ovanligt da forskning ofta tar ett foretagsperspektiv och forbiser
interaktion. Vi anser att det ar viktigt att belysa interaktionen da det idag talas mycket om
relationsskapande och dialoger genom bland annat sociala medier. Utan insikter om hur
interaktionen utvecklas beroende pa parternas syfte kan framst foretagen drabbas av

konsekvenser som trots, eller kanske snarare pa grund av, sitt 6vertag har mest att forlora.
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4.Teori

4.1 Maktens olika ansikten

Makt ar vad som majliggor for nagon att kontrollera samhallet, influera och satta normer,
regler och varderingar (Fuchs, 2014). Makt kan ocksa forklaras som méjligheten att styra eller
forhindra nuvarande eller framtida handlingar, andra grupper eller individer planerar att
genomfora (Naim, 2013). Begreppet associeras ofta med manipulation, dominans och vald
(Clegg, Courpasson, & Phillips, 2006; Leitch & Motion, 2009) men makt kan &ven vara
kreativ, starkande och positiv (Clegg et al., 2006). Foucault (i Crossley, 2005) menar att makt
i den moderna tiden utévas genom évervakning dér individernas synlighet mojliggor for
korrigeringar. Det &r medvetenheten om 6vervakning samt eventuella disciplinara atgarder
som gor att individer korrigerar sig sjalva for att halla sig inom ramen for ett 6nskat beteende.
Samtidigt far de som Gvervakar mer kunskap om de som 6vervakas vilket gér det mojligt att
utdva makt. Kunskap ar namligen en underliggande princip for makt eftersom det méjliggor
dess existens. Kunskap genererar makt och makt genererar mer kunskap, detta gor att de tva
begreppen ar omajliga att skilja pa da de lever i symbios (Crossley, 2005). Makt ar dessutom
relationellt betingat (Crossley, 2005; Leitch & Motion, 2009) och maktférhallanden ar aldrig
ofdranderliga eller ensidiga da det alltid finns en mojlighet att sta emot nar nagon utévar
makt. Déar det finns makt finns det ocksa méjlighet att géra motstand (Foucault, 1976) och alla
manskliga relationer ar nagon form av maktrelation (Holtzhausen, 2012) dar maktbalansen
forandras av parterna genom 6kad kunskap och genom sjélvkannedom skapas mojligheten att

utdva motstand (Holtzhausen, 2012).

4.1.1 Konsumtionskultur versus brandingparadigm
Relationen mellan foretag och konsumenter ar under standig utveckling (Bengtsson &
Ostberg, 2011). Holt (i Bengtsson & Ostberg, 2011) talar om brandingparadigm och

konsumtionskultur. Brandingparadigmet utgors av de strategier som foretag anvénder sig av
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for att bygga sitt varumarke. Konsumtionskulturen har uppstatt som en motpol till
brandingparadigmet och utmanar genom att konsumenterna tillskansar sig mer kunskap om
hur foretagen arbetar vilket knyter an till Foucaults tanke om att kunskap och makt &r
omojliga att separera (Leitch & Motion, 2009). Nar konsumenten har identifierat sin passiva
roll och borjat forsta foretagens strategier for att oka konsumtionen kan de komma att utmana
foretagen, som i sin tur forlorar makt och kunskap da kontexten i vilken interaktionen sker
forandras. Foretagens kunskap om konsumenterna stdammer med andra ord inte langre varpa
de strategier som anvants framgangsrikt inte langre &r anvandbara. Konsumentens uttkade
kunskap skapar en reflexivitet och en sjalvkédnnedom, vilket leder till att de utmanar
relationens form. Sjalvkannedomen leder dessutom till att konsumenter blir cyniska och
medvetet véljer bort foretag de finner beter sig pa ett, for konsumenten, stétande eller
fordummande satt. Konsumtionskulturen kan pa sa vis betraktas som en ideologisk
infrastruktur som definierar spelplanen for foretagens markesuppbyggande aktiviteter. Pa
detta satt tillskrivs konsumenterna en viss makt gentemot foretagen och ses inte endast som
passiva mottagare av foretagens strategier (Bengtsson & Ostberg, 2011).

4.1.2 Makt i digitala kontexter
Alla som ror sig i en digital kontext besitter nagon form av makt som anvéands for att gora

motstand mot fortryck och institutioner (Jordan, 1999). Foretag och deras synsatt dominerar
sociala medier da de satter agendan for vilken information konsumenten ska komma &t
(Fuchs, 2014). Facebook, som ett exempel pa sociala medier, mojliggor for foretag att utéva
makt 6ver andra deltagare genom de inbyggda funktionerna; bland annat genom att det ar
majligt att ta bort inldgg och kommentarer. Aven om konsumenternas makt forstarks av de
sociala mediernas interaktivitet ar foretag mer kraftfulla. Samtidigt som de sociala medierna
handlar om delaktighet och dialog anvéander foretag dem for manipulation och som
informationskalla for att underlatta ekonomiska beslut. Detta leder till att en maktkamp
mellan konsument och féretag tar plats (Kankaanranta et al., 2015). Aven om foretag har
kapacitet att satta agendan har konsumenter en storre formaga att influera idag enligt
Falkheimer och Heide (2015). Detta sker genom sociala medier dér de, genom det
anvandargenererade innehallet, kan producera en egen, alternativ agenda. Har agerar bade
lekman och professionella som strategiska kommunikatorer varfor det blir a&n mer tydligt att
det inte gar att kontrollera hur eventuella budskap hanteras av intressenterna (Falkheimer &
Heide, 2015).
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4.2 Relationen mellan féretag och konsument

Strategisk kommunikation ar en organisations planerade aktiviteter for att uppna sitt mal. PR
har identifierats som en viktig del inom faltet och spelar ocksa en viktig roll i utvecklingen av
densamma. Detta genom att bidra med hur en organisation kan etablera meningsfulla och
fordelaktiga relationer med sina intressenter, vilket alltid har varit huvudsyftet inom PR,
genom det som kallas relationship management. Inom relationship management har tre
aspekter definierats hos en organisation-intressentrelation: vad som ligger till grund for att
parterna 6nskar inga en relation till varandra, strategier for att underhalla relationen och
kvaliteten pa relationen vilket ar resultatet av den interaktion som sker mellan de bada
parterna. Inom relationship management har det blivit allt viktigare att identifiera och
utvérdera relationsbevarande strategier snarare an att mata kvaliteten pa relationen. Dessa
strategier har yrkesutdvare ocksa borjat anvanda sig av inom den strategiska
kommunikationen dér PR &r en betydande del. De relationsbevarande strategierna anvands i
syfte att skapa en battre relation med sina konsumenter. Inom strategisk kommunikation ses
intressenter ur ett bredare perspektiv sa dven om teorierna har utvecklats inom PR gar
strategierna aven att applicera pa foretags-konsumentkontext. Oavsett om det galler en
organisation och dess intressenter eller féretag och dess konsumenter paverkar aktiviteterna
relationen (Ki, 2015).

Relationsbegreppet har med andra ord spridit sig utanfor PR-faltet och idag har
relationen mellan féretag och konsumenter blivit en essentiell del av féretagens verklighet.
Alla former av interaktion mellan féretag och konsument gar att se som relationella (Blocker,
Flint & Houston, 2012). Trots detta finns det idag ingen tydlig definition av vad en relation &r
och de som finns tar ofta ett féretagsperspektiv. Utgangspunkten ar att konsumenter &r lika
intresserade av att skapa relationer med foretag som foretag ar beroende av att skapa
relationer med konsumenter (Egan, 2004). Hinde (1995) beskriver relationer som nagot som
existerar i sociala kontexter och bestar av interaktioner 6ver tid som ar beroende av och
paverkas av varandra. Det vill séga att tidigare interaktioner paverkar forvantningarna pa
kommande utifran parternas subjektiva uppfattning. Pa sa vis ar relationer en komplex
foreteelse som hela tiden utvecklas. Relationen maste praglas av en dmsesidig progression
(Fournier, 1998; Kim & Park, 2014) vilket for konsumenten kan innebéra att de vill se en
konkret anstrangning fran foretaget att underhalla och forstarka relationen. Det kravs dock

ocksa en anstrangning fran konsumenternas sida for att relationen ska ga att betraktas som
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omsesidig. | en kommersiell kontext innebdr det att om ett féretag ger fordelar till sina
konsumenter kommer de i gengald att gora detsamma. Uppfattar konsumenten dessutom
att foretaget har investerat i relationen dem emellan kommer kvaliteten pa relationen att
uppfattas som hogre (Kim & Park, 2014). Organisationer kan inte enbart dgna sig at att
underhalla relationer utan maste ocksa lagga tid och resurser pa att forbattra och reparera
skadade relationer. De relationsbevarande strategierna bor darfor inkorporeras i de dagliga
kommunikationsaktiviteterna for att lyckas. De strategier som har visat sig vara bast pa att
bidra till goda relationer ar: access, positivity, openess and disclosure, sharing tasks,

networking and assurances (Ki, 2015).

o Access: | vilken utstrackning organisationen tillhandahaller kanaler som majliggor for
bada parter att kommunicera med varandra, vilket till stor del har méjliggjorts genom
den nya tekniken.

« Positivity: Syftar till individens anstrangning att underhalla en god relation. Detta
mojliggors genom att foretag och konsumenter for en artig kommunikation dar
parterna undviker att kritisera varandra samtidigt som feedback uppmuntras. Denna
strategi ar en forutsattning for att kontrollera 6msesidighet och tillfredstallelse i
relationen och inbegriper allting organisationen gor for att relationen ska upplevas
gladjefull for alla inblandade.

e Openess and disclosure: Innebar organisationens dppenhet och villighet att uttrycka
och diskutera kanslor och asikter om relationen. Dock leder inte 6ppenhet automatiskt
till en béttre relation. FOr att det ska leda till en béttre relation bor parten med
maktdvertag tillhandahélla information.

 Sharing tasks: Huruvida bada parterna i en relation tar ansvar for att l16sa
gemensamma problem samtidigt som detta leder till att de uppnar sina egna respektive
mal. CSR-arbete &r ofta en del i detta.

« Networking: Fokuserar pa organisationens villighet att skapa relationer med grupper
som é&r strategiskt viktiga.

e Assurances: Vilka anstrangningar som gors mellan individer for att forstarka och
forséakra om vikten av deras relation och av varandra. Varje part i relationen forsoker

att forsékra den andre att den och dess angeldgenheter ar legitima (Ki, 2015).
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4.2.1 Strategier for att skapa relationer pa sociala medier
Sociala medier bestar av anvandargenererat innehall, vilket har visat sig vara mer effektivt an

traditionell marknadskommunikation nar det galler att paverka attityder och beteenden hos
andra anvandare (Hanson, McKenzie, Neiger & Thackeray, 2008). Organisationer kan
anvanda sociala medier for att bland annat forbattra relationerna till konsumenterna (Jansen,
Lofti, Riberio Fraga & Rocha 2013). I de sociala medierna finns det dessutom mojlighet att
skapa och hantera relationer med konsumenter pa ett satt som kan upplevas som
interpersonellt, socialt och relationssokande. Upplevelsen av ett foretag som ménskligt sker
genom innehallet foretag kan skapa i form av statusuppdateringar, filmer och bilder. |
kombination med den inneboende snabbheten i sociala medier kan foretag aktivt visa att de
varnar om sina konsumenter. Samtidigt erbjuds konsumenter ett enkelt satt att komma i
kontakt med foretag. Dessutom finns konsumenternas feedback tillganglig for bade foretaget
och andra konsumenter vilket formedlar en tydlig bild av organisationens palitlighet och satt
att vara (Calefato, Lanubile & Novielli, 2015). Det & konsumenternas mojlighet att gilla och
folja som ger foretag en mer personlig framtoning och mojliggor for relationsbyggande i
kombination med innehallet de genererar (Men & Tsai, 2012).

Det finns ett antal strategier som foretag kan anvanda for att initiera relation till
konsumenter digitalt. De flesta handlar om dppenhet och syftar till ett foretags villighet att
engagera sig vilket bast formedlas genom en 6ppen konversation till sina konsumenter (Men
& Tsai, 2012). Att svara konsumenterna blir da vasentligt (Kent & Taylor, 1998) med tanke
pa den interaktivitet som de sociala medierna besitter (Calefato et al.,

2015). Informationsspridning fran foretagets sida spelar ocksa roll, har handlar det om en
balansgang vad galler att mota konsumenternas behov och intresse samtidigt som syftet ar att
sprida information om foretaget. Meningen ar att informationen ska ge konsumenterna en
anledning att intressera sig for foretaget (Men & Tsai, 2012). Genom att tillhandahalla
information ges konsumenterna en mojlighet att halla sig uppdaterade och pa sa satt rustade
for att delta i en relationsskapande dialog. For att kunna agera relationsbyggande &r det viktigt
att behalla besokarna pa den digitala plattformen och information &r en vasentlig del for att
astadkomma detta (Kent & Taylor, 1998). Till sist spelar interaktivitet och involvering en roll
i skapandet av relationer (Men & Tsai, 2012). Interaktivitet utgor en av de viktigaste
fordelarna med sociala medier till skillnad fran mer statiska, traditionella online-verktyg som
hemsidor (Hoy, Kim, McMahan & McMillan, 2008). Det finns tre typer av interaktivitet, som

ocksa kan tillampas pa sociala medier: manniska till dator; manniska till manniska; och fran
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manniska till innehall. Dessa interaktiva funktioner kan nyttjas for att skapa relationer mellan

foretag och konsumenter (Men & Tsai, 2012).

4.3 Dialog

Dialog innebar att parterna forvantar sig en viss niva av turtagning, lyssnande och
respondering. Det ar nagot som ar djupt inbaddat i den manskliga kommunikationen som &r
responsiv i sin natur (Kankaanranta et al., 2015). Termen har sina rétter i manga olika
discipliner, inom saval filosofi, retorik, psykologi och relationell kommunikation talas det om
dialog (Kent & Taylor, 2002). Idag innebér dialog att se vérdet av de andra deltagarna och
inte bara nyttan. Att skapa en dialogisk struktur &r daremot ingen garanti for att ha ett
dialogiskt beteende. Om en part underminerar dialogen genom manipulation, motbevisning
och exkludering skapas ingen dialogisk natur. En dialog kan inte heller tvinga en organisation
att bete sig moraliskt eller till att respondera (Kent & Taylor, 2002). | en dialog maste
parterna alltid vara 6éppna for vad som kommer ur den och sjélva essensen i dialogen é&r att ge
upp sin kontroll (Kankaanranta et al., 2015).

Dialog kan daremot vara ett kvitto pa en relation (Kent & Taylor, 1998) och medan
dialogen garna definieras som etiskt forsvarbar ar inte alla relationer jamstéllda (Theunissen
& Wan Noordin, 2012). Det finns alltid nagon som sitter inne med mer kunskap eller &r mer
sérbar an den andre. Aven nar dialogen ségs vara etisk pa grund av en inneboende
jamstalldhet behdver det inte vara sa. Om dialogen reproducerar existerande och dominerande
strukturer, som till exempel maktstrukturer mellan féretag och konsument, ar den inte
jamstélld (Theunissen & Wan Noordiin, 2012).

4.3.1 Dialogens fem kannetecken
Dialogen &r inte en process eller nagot som uppnas genom steg for steg-anvisningar utan ar ett

resultat av pagaende kommunikation inom en relation. Eftersom den involverar drag som
tillit, risk och sarbarhet kan den enkelt manipuleras av deltagarna. De drag dialogen
ké&nnetecknas av ar dmsesidighet, narhet, empati, risk och att ge sig hén konversationen (Kent
& Taylor, 2002).
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Omesesidighet

Omsesidigheten gar att finna i att foretag och konsumenter ar knutna till varandra (Kent &
Taylor, 2002). De sOker aktivt upp varandra for interaktion och samarbete. Dialogen handlar
inte heller om att nagon ska vinna eller kompromissa. Deltagarna har sina egna positioner som
bada parter 6msesidigt vill forstd. En del av detta kan bara ske om alla deltagare accepterar
verkligheten som en social struktur dér det inte finns ndgon absolut sanning. Det finns en
onskan om att forsta varandra och se alla deltagare som personer snarare dn objekt.
Omsesidigheten maste dessutom vara jamstalld, alla deltagare har ratt till sina sikter, behov
och dnskemal. Att utéva makt i en dialog fortar de dialogiska egenskaperna och minskar
omsesidigheten (Kent & Taylor, 2002).

Narhet

Nar organisationen konsulterar sina publiker om sadant som kommer att paverka dem,
samtidigt som publikerna ar villiga och kapabla att artikulera sina krav pa organisationen,
finns narhet mellan dem. Den kan ta formen av en omedelbar nérhet dér konversationen fors i
ett delat utrymme dar dven hansyn tas till nuet, datiden och framtiden. Fokus &r genom detta
pa en fortsatt och delad framtid. Eventuell narhet definieras ocksa av engagemanget dar
deltagarna inte bedriver konversationerna som tidsfordriv eller som en aktivitet i periferin
(Kent & Taylor, 2002).

Empati

Empatin kannetecknas av ett 6ppet klimat som tillater och framjar dialoger genom att skapa
utrymme for dessa (Kent & Taylor, 2002). Informationsspridning kan fungera som en
monolog som framjar dialogen (Theunissen & Wan Noordin, 2012). | empatin gar ocksa
viljan att forsta varandra igenom da parterna vill skapa en gemensam orientering kring sin
relation. Har ingar ocksa fenomenet att bekrafta varandras roster da det skapar tillit (Kent &
Taylor, 2002).

Risk

Att genom dialog ge upp en del av sin kontroll kan innebdra en del risker (Kent & Taylor,

2002). Sarbarheten, som &r en av riskerna, kommer fran ett antagande om att information &r

18



makt (Kent & Taylor, 2002). Dialogen innebar en sarbarhet da deltagarna i sina forsok att
forsta varandra delar information i form av asikter, behov och 6nskemal med varandra. Detta i
sin tur genererar en ingang for manipulation. Samtidigt kan det uppsta andra ovéntade

konsekvenser da dialogen ar spontan i sin natur vilket ocksa gor den oforutsagbar.

Engagemang

Vad géller engagemang ar det baserat pa genuinitet dar deltagarna varnar om relationen, nagot
som ocksa gar fore allt annat. Samtidigt ska de ge sig han sjalva konversationerna da de halls
for att ge Omsesidiga fordelar och forstaelse for varandra, inte for att utnyttja varandras
svagheter. Samma sak géller for deltagarna néar det kommer till tolkningen av det som
uttrycks. Alla parter maste vara villiga till att forsoka forsta varandra (Kent & Taylor, 2002).
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5. Analys

Har presenteras analysen av empirin. IKEA:s framsta aktivitet sker i anslutning till de inlagg
konsumenterna gor vilket leder till att tyngden ligger pa dessa delar.

5.1 IKEA satter ramarna

Det relationsskapande och dialogiska ar inbyggt i den digitala sfaren (Kent & Taylor, 1998;
Calefato et al., 2015; Fuchs, 2015; Kozinets, 2015) varpa narvaro pa sociala medier signalerar
en vilja att skapa relationer till andra anvandare. Saledes signalerar dven IKEA:s narvaro pa
Facebook att de ar 6ppna for att skapa relationer med befintliga kunder, eller presumtiva
sadana. IKEA har skapat 28 inlagg under tidsperioden, som gar att interagera med pa de olika
satt som Facebook tillater. De har inte heller begransat mojligheten till interaktion genom att
hindra konsumenter fran att publicera inlagg pa tidslinjen. Interaktiviteten ar viktig for att
initiera relationer digitalt (Men & Tsai, 2012) och IKEA begransar inte konsumenternas
mojlighet att ta kontakt. Genom att tillhandahalla detta utrymme for interaktion nyttjas det
som Ki (2015) kallar for access, nagot som ska bidra till goda relationer. Dessutom erbjuder
Facebook foretag en mojlighet att formanskliga sig sjalva genom att de kan fylla sin sida med
eget innehall. Da IKEA under vald period har statusuppdaterat, svarat pa inlagg och
kommentarer samt fyllt sitt flode med bilder far de en mansklig framtoning som kan
underlatta for relationsskapandet enligt Men och Tsai (2012). Facebook-sidan med sitt
innehall som gar att interagera med ger ocksa utrymme for eventuell dialog med
konsumenterna, speciellt eftersom de ocksa ges en chans till att bidra med eget innehall.

| resonemang om dialogens kannetecken ar ovanstaende ett uttryck for empati enligt Kent och
Taylor (2002) vilket hanger samman med den méanskliga framtoningen som skapas av det

egenhandigt producerade innehallet.

5.2 Konsumenten nyttjar interaktiviteten

Pa tidslinjen har konsumenterna gjort 330 inlagg under tidsperioden som studerats. Da IKEA
inte har stdngt av funktionen att publicera inldgg erbjuder de konsumenterna en mojlighet att

starta en konversation saval med IKEA som med andra konsumenter. Detta i sig kan fungera
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relationsskapande da det innebér att konsumentgruppen tillatits att vara med och bestimma
innehallet i interaktionen vilket kan ge sken av att IKEA onskar att konversera med sina
konsumenter. Det stora antalet inlagg konsumenterna har gjort, jamfort med IKEA:s 28, kan
tyda pa ett intresse av att fora en dialog med IKEA. Egan (2004) menar att de definitioner
som finns kring relationsbyggande mellan foretag och konsument sager att bada parter ar lika
intresserade av relationsskapande men att det &r foretag som &r initiativtagarna. For IKEA och
dess konsumenter verkar det vara det motsatta med hénsyn till deras olika mangder inlagg.
Dessutom dgnar sig konsumenterna at konversationer sinsemellan i kommentarstradarna, dar

startinlaggets amne till viss del 6vergetts till fordel for beslaktade sadana.

5.3 IKEA:s informationsspridande monolog

Av IKEA:s inlagg ar 27 stycken informationsspridande da de hanvisar till andra plattformar
dar det gar att ta del av inspiration, framst gallande inredning och matlagning men aven
berattelser om de olika designers som arbetat for IKEA. Men och Tsai (2012) menar att
informationsspridande inlagg kan fungera som en monolog med syfte att informera
konsumenterna och pa sa sétt initiera relationer. Att det handlar om enbart en monolog blir
tydligt nar IKEA séllan svarar pa den respons de far pa sina inlagg. IKEA:s agerande styrker
det Kim et al. (2015) beskriver: féretag anvander Facebook framst till informationsspridning.
Daremot kan innehallet foretag skapar och delar pa Facebook fungera som ett stt att initiera
relationsskapande (McAllister-Spooner, 2009). Att initiera relation digitalt kraver 6ppenhet
och engagemang som framst bor uttryckas genom en vilja att fora dialog (Men & Tsai, 2012).
Da IKEA i de allra flesta fall inte uppmanar konsumenterna till att interagera med det egna
materialet pa Facebook utan istéllet hanvisar till andra plattformar blir det problematiskt nar
det stélls i relation till de sociala mediernas inbyggda dialogiska och relationsskapande
funktioner. Det ligger i Facebooks utformning att interaktionen som initieras ska halla sig dar,
i alla fall ndr det kommer till inldgg som inte lankar till andra plattformar. Konsumenterna
interagerar och verkar, utifran den dialogiska naturen hos det sociala mediet, férvanta sig

respons fran IKEA vilket i manga fall uteblir vid den hér typen av inlagg.

5.4 Konsumenten informationssoker

Av de 330 inlagg konsumenterna har gjort utgors 123 inldagg av produktfragor. Dessa fragor

hade till stor del kunnat besvaras genom ett besok pa hemsidan da flertalet ror Gppettider for
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specifika varuhus och fragor angaende sortimentet. Denna typ av fragor faller inom vad vi har
valt att kalla for fragor av kundtjanstkaraktar.

Det finns forvisso en trend hos konsumenter att hellre besdka foretagens
Facebooksidor an webbsidor (Kim et al., 2014) men det kan ocksa bero pa interaktiviteten hos
de sociala medierna som mojliggor for snabb respons, ndgot som konsumenterna da ocksa
forvantar sig att fa. Da manga av inldggen var av just kundtjanstkaraktar ar de i sig inte
relationsskapande, nagot som kan jamforas med IKEA:s inlagg som hanvisar till andra
plattformar. | forlangningen blir dessa kundtjanstfragor ett slags informationsspridande fran
konsumenterna till IKEA: det ar en diger samling av information som talar om vad
konsumenterna tycker. Att manga anvéander sociala medier som kundtjanst &r nagot foretag far
rékna med i takt med att konsumenterna blir mer hemtama i den digitaliserade sfaren (Lewis
& Nichols, 2015). Hur IKEA bemoter dessa fragor blir ett satt for dem att styra den bild de
onskar att konsumenterna ska fa och bibehalla av dem. Majligheten att ge snabba svar
beroende pa hur detta nyttjas kan bidra till att IKEA uppfattas som hjdlpsamma och mana om
att lyssna. En av de viktigaste aspekterna av att befinna sig i den digitala sfaren som foretag ar
att vara tillganglig och svara (Kent & Taylor, 1998). Dock finns det tillfallen dar IKEA inte

besvarar konsumentens fraga utan verkar lata sitt eget intresse av forséljning lysa igenom:

Konsument: Hej! Ramar i storleken 70*100 har utgatt ifran ert sortiment, det
tycker jag var ett daligt beslut. Nu har ni 61*91 som storsta storlek, men jag har
knappt sett nagra planscher med de méatten?

IKEA: Hej X! Det stammer att vi numera har 61*91 cm pa vara ramar. Vi har en
del planscher i samma matt, du kan se vara produkter under denna lank: [lank till
produktkategori pa IKEA:s hemsida]

Konsument: Tack, men jag vill inte ha era planscher - det var inte d&ar skon
klamde. Men manga planscher/tryck etc ar just 70*100.

Det ter sig som om konsumenten vill fortsatta diskutera amnet vilket IKEA med sin franvaro
signalerar att de inte ar intresserade av. Dialog kan aldrig tvinga nagon part att respondera
(Kent & Taylor, 2002), daremot kan avsaknaden av svar agera normséttande nar IKEA valjer

att inte fortsatta diskutera ramstorlekar. Normséttningen blir mojlig att genomfora pa sociala
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medier da foretag, enligt Deetz (1992), kolonialiserar den moderna varlden genom att vara de
dominerande institutionerna samtidigt som de enligt Fuchs (2014) redan fran start har ett
maktdévertag. Dessutom visar konversationen pa ett svagt engagemang parterna emellan da de
inte framstar som villiga eller kapabla att forsta varandra. Forvisso kan vi inte séga nagonting
om IKEA:s interna policy vad galler att besvara kommentarer pa Facebook, inte heller hur
mycket tid som ar avsatt for detta. Pa sa vis kan det eventuella normsattandet vara en
omedveten handling fran IKEA:s sida som kan fa konsekvenser de inte tagit med i
berdakningen.

Att konsumenter idag &r mer aktiva i sin konsumentroll &n tidigare (Bengtsson &
Ostberg, 2011) ar nagot som genomsyrar deras interaktion med IKEA. Framforallt framstér de
som palasta vilket gor att de kan stalla krav pa IKEA, speciellt nar det galler deras utbud:

Konsument: Hej IKEA! Jag har lange vantat och langtat efter Bjorksnas
vitrinskap i svart ska komma in. Manaderna gar och vadret skiftar, nar skall dem
komma in? Med vanlig halsning, en beundrare.

Genom att stalla fragor om vitrinskapet ger konsumenten uttryck for sin asikt om att IKEA
inte lever upp till forvantningarna, &ven om tonen ar vanlig, samtidigt som fragan i inlagget
tangerar till ett kundtjanstarende. Kunskapen konsumenten besitter, i kombination med att
deklarera sig vara en vanlig beundrare, blir har en vésentlig del av en maktutdvning som
konsumenten anvander sig av for att forsoka paverka IKEA. Maktutévningen ger effekt och
konsumenten far sitt svar men aterkommer inte i kommentarstraden. Detta beteende &r nagot
som ar aterkommande aven vad galler produktfragorna. Aven om IKEA uppvisar effektivitet
och besvarar dessa fragor snabbt ar konsumenterna inte intresserade av att visa att de hade sett
och tagit del av svaret. Istéllet for att soka sina svar pa hemsidan nyttjar de Facebooks
inbyggda interaktivitet samt majlighet till snabb respons for att soka ratt pa information, eller
snarare be IKEA att leta fram informationen &t dem. Aven detta kan vara ett sitt att utova
makt genom att utnyttja kunskap om hur interaktion mellan foretag och konsument bor ga till
i den har specifika kontexten. Det vill siga att konsumenten besitter kunskap om att IKEA pa
satt och vis ar i beroendestallning till sina konsumenter och darfér bor vilja tillhandahalla
informationen. Att initiera dialog framstar inte vara konsumentens syfte i namnda fall men de
kan anda nyttja Facebook:s relationella kontext for informationssokning. Da IKEA

konsekvent svarar pa samtliga produktfragor normsétter de dessutom en kundtjanstfunktion
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som kan gora att dialogen far svart att ta plats nar det ar informationssokning som i stor
utstrackning premieras. Detta ar daremot ingenting som konsumenterna uttrycker vare sig
missnoje over eller anser opassande for plattformen. Detta blir &n mer explicit genom att sétta
det i relation till IKEA:s informationsspridande inldgg. Féljande inldgg exemplifierar tydligt

IKEA:s normsattning vad galler produktfragorna:

Konsument 1: Hej! Ar det inte 16]ligt att for att kopa fler farger i Dréna-serien
maste jag handla utomlands? IKEAs egna lador?

IKEA: Hej Konsument 1! Vi har fortfarande Drona-ladorna kvar i vart sortiment.
Du hittar dem pa lanken nedan, vi har ladorna i ljusrosa, svart, vit, grén och gul.
[1ank till hemsida] Ha en trevlig dag! IKEA-anstalld

Konsument 1: Tyvarr, den gréna den finns inte langre. Ljusrosa, vit, svart, gul
stammer. Utomlands finns manga fler tillgangliga, men inte i Sverige - IKEAs
hemland.

En annan konsument bidrar senare med information om utbudet i andra lander, vilket tyder pa
en aktiv och palast konsument. De anvéander Facebooks dialogiska funktioner for att
ifrdgasatta foretaget. | detta fall sker maktutévningen genom de krav konsumenterna stéller pa
IKEA vilket grundar sig i deras kunskap om foretagets sortiment och svenska ursprung, nagot
som IKEA véarnar om enligt manga konsumenter. | sig tyder konversationen pa en slags narhet
mellan IKEA och konsumenten eftersom det finns en vilja att interagera och formulera sina
olika asikter. Dessa dialogiska kannetecken ar nagot som IKEA daremot verkar underminera
genom att inte tolka det som uttrycks. Nar de undviker att svara pa den egentliga fragan blir
det en manipulation av konversationen. Konsumenterna har i det har fallet forsokt att initiera
dialog genom att stalla fragor till IKEA. Detta besvarar de genom att bedriva
informationsspridning med hanvisning till hemsidan, dér de enbart presenterar det svenska
sortimentet vilket inte ar intressant for konsumenterna. Nar konsument 2 kommenterar har
IKEA redan lamnat kommentarsfaltet. Genom att inte aterkomma visar IKEA att de inte &r
intresserade av att lyssna pa konsumenterna i den har typen av fragor och fora en dialog runt
amnet. Det ter sig som att de stravar efter att uppratthalla en dialogisk och relationsskapande

fasad genom att svara for syns skull snarare an att faktiskt svara pa konsumenternas fragor.
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Beteendet innebdr att de inte nyttjar Facebook:s inneboende interaktivitet vilket i sin tur leder
till att de kvaver eventuella dialoger som hade kunnat fordjupa och forstarka relationen. Kim
och Parker (2014) menar att det & genom djupare samtal som detta sker.

Relationer kraver som tidigare avhandlat en progression och en interaktion i en
kontext for att uppsta och besta (Fournier, 1998). En eventuell anledning till beteendet kan
ocksa vara att fa konsumenterna att sluta fraga om sadant som kan upplevas som hotfullt av
IKEA. En dialog ska handla om att dela med sig av information for att 6ka forstaelsen for
varandra men genom detta uppstar det ocksa risker da information ofta jamstalls med makt
(Kent & Taylor, 2002). | empirin ser vi ofta att IKEA tystnar nar konsumenter ifragasatter.
Tystnad fran nagon av parterna ar daremot inte alltid ett tecken pa maktutévning utan kan

beroende pa kontext tyda pa nagonting annat:

Konsument 1: Hej.. Har en frdga om detta avlastningsbord. Ar det fran er? Och
om sa vad heter det?

IKEA: Hej konsument! Vi har nu kikat runt i sortimentet men inte funnit detta
avlastningshord, darfor ar det inte fran oss pa IKEA . Ha en fortsatt bra sondag!
Halsningar IKEA-anstalld

Konsument 1: Bra koll ni har ;)

Konsument 2: [taggad person] Du har koll! K&nner du igen det?

Konsument 3: Hej! Tror skapet du letar efter heter Valje: [lank]

IKEA:s tystnad uppstar nar konsument 1 far svar fran konsument 3. Plotsligt ar
konsumenterna den grupp som besitter mest kunskap om nagot som IKEA borde vara experter
pa, vilket da ger dem ett maktdvertag enligt Foucaults (Leicht & Motion, 2009) tanke om att
makt och kunskap ar omojliga att separera. Till skillnad fran tidigare inlagg verkar det bli
svart for IKEA att aterfa dvertaget i amnet dar de redan visat sig vara den mindre palasta

parten. Det uppstar tystnad fran IKEA:s sida nar konsumenterna har mer information i ett
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amne och ar mer bekanta med IKEA:s sortiment. Né&r foretag har ett maktdvertag (Fuchs,
2014) och vill forma konsumenternas behov (Mumby, 2013) punkteras 6vertaget nar, som i
det har fallet, IKEA uppvisar brist pa kinnedom om det egna sortimentet. Samtidigt besvarar
konsumenten det med humor i det har fallet. Eventuellt kan ett misstag av denna karaktér
bidra till att IKEA:s sida far en mer mansklig framtoning.

Aven om produktfragorna ofta leder till enbart ett informationsutbyte med avsaknad
av en reell dialog finns det undantag dar IKEA och konsument lyssnar pa varandras behov

och dar en dialog paborjas:

Konsument: Hej! Kanske fragan ar stalld tidigare, men varfor har ni tagit bort
Blekinge vit kladsel till soffserien Ektorp?

IKEA: Hej konsument! Vi tackar for visat intresse i fragan. Ibland kan
anledningen till att en viss produkt tvingas lamna sortimentet inte vara stérre an
att vi behover rensa ut for att gora plats for nya artiklar. Vi kommer under arets

gang fa in lite nya kladslar till var allas Ektorp - soffa. Halsningar IKEA-anstalld.

Konsument: Tack for svar! Synd bara pa en sa bra och prisvard produkt!

IKEA: Hej igen! Det &r sjalvklart trakigt att hora att du kanner sa. Ett tips kan

vara att kika in pa [lank], ett foretag som syr upp kladslar till utgangna IKEA-

mobler eller med tyger som inte langre finns i IKEA:s sortiment. Med vanliga
halsningar IKEA-anstalld

Konsument: Tack, men deras priser ar inte jaAmforbara med era priser! :) Men jag
kikar pa de nya kladslarna ni har och ger dem en chans! :)

Det som ar annorlunda har &r att IKEA lyssnar pa konsumenten vilket syns i det
tillmotesgaende svaret dér de verkar ha gett sig han tolkning av konsumentens fraga.
Dessutom bekréftar IKEA konsumentens asikter och kénslor vilket skapar ett dialogiskt
klimat dar tillit kan skapas. I sin tur kan tilliten hjélpa till att bibehalla relationen till den har

konsumenten. Samtidigt skiljer sig denna produktfraga fran manga av de évriga genom att
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innehallet inte ifragasatter IKEA avseende exempelvis det svenska ursprunget och forsenade
leveranser. Konsumenten skapar i exemplet ovan en konversation som hyser manga av
dialogens kannetecken. Andra inlagg har en mer kritisk ton vilken IKEA ofta bemoter

med informationsspridning istallet for att ge konsumenten det svar som efterfragas. Nar
konsumenten har en annan framtoning ar IKEA ocksa mer tillmotesgaende. Oppenhet och
villighet till konversation &r att foredra nar syftet ar att skapa relationer pa digitala medier
(Men & Tsai, 2012) men det verkar forutsatta att samtliga parter agerar enligt dessa principer.
Ur ett dialogiskt perspektiv maste alla deltagare agna sig at att vilja skaffa sig forstaelse for
varandra och bekréfta varandra utifran den information som finns tillganglig (Kent & Taylor,
2002) varfor det inte ar omojligt att konsumenternas agerande paverkar hur IKEA svarar.

En annan anledning till franvaron av respons vid kritiska fragor kan vara att IKEA &r
medvetna om konsumenternas okade kunskap och forstaelse. Att da ge sig in i en dialog som
redan fran borjan ar kritisk kan vara riskabelt for foretaget eftersom det inte gar att forutse hur
mycket information den andra parten besitter. Darmed blir det &ven problematiskt att forutse
eventuella konsekvenser av en dialog. Samtidigt &r det viktigt for dialogens uppkomst att
samtliga inblandade slapper kontrollen och later dialoger ta plats dar den uppstar
(Kankaaranta et al., 2015). Genom att da vara selektiv med vilka konversationer som ges

utrymme insinuerar IKEA att de eventuellt inte vill ge upp kontrollen.

5.5 Missndjets dialog

Missndje uttrycker konsumenterna med jamna mellanrum. Det konsumenterna uttrycker
missnojdhet Gver beror saval produkter som bemaétande i olika varuhus. Att uttrycka sitt
missnoje skapar en dialogisk mojlighet déar foretag och konsument tillsammans kan diskutera
och forstérka relationen. Konsumenterna investerar i relationen genom att lyfta missnéjet med
IKEA vilket ger en inblick i vad de anser vara viktigt. Samtidigt foreslar de i flera fall
I6sningar vilket kan ge IKEA en mojlighet att atgarda missnojet. Att dela med sig av
information pa detta satt kan i forlangningen leda till att jamna ut en eventuell maktobalans
vilket kan antyda en 6nskan om en fortsatt framtida relation. Hade de inte varit intresserade av
detta hade de férmodligen inte kommunicerat sitt missndje. Missndjet kan dock fungera

maktutovande nar det tar plats pa sociala medier:
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Konsument: Nu har jag vantat i tva manader pa min bankskiva for att ni glomt
lagga in den som order. Enligt nya besked skulle den komma idag men fick ett
samtal igar eftermiddag om att den skickats fel :('och jag far vanta ytterligare!
GOR OM GOR RATT!!! Det kan inte vara sa svart att fa hit min bankskiva denna
veckan.... Ni har gjort fel, los problemet! Allt hinger ihop hir hemma for att fd det
klart och nu har jag vantat tillrackligt!!!!

IKEA: Hej konsument! Ojda, vi beklagar verkligen att det varit strul med
leveransen pa er bankskiva. Vi hoppas och tror att det ska losa sig pa basta
mojliga satt hadanefter. Vi dnskar er lycka till med ert framtida kok. Ha en fortsatt
fin dag! Halsingar IKEA-anstalld.

Konsument: Jaha... Va det allt! Kan inte ni se till att den blir levererad??? Trott
pa att sitta i telefonkg!!HHinin

Att kontakta IKEA via deras Facebooksida ser ut att vara en sista utvag for konsumenten.
Innehdllet antyder att denna har varit i kontakt med IKEA tidigare i samma drende utan att fa
sitt problem I6st. Genom att konsumenten uttrycker sitt missndje i en 6ppen kontext sker en
maktutévning nér denna inte blir n6jd med IKEA:s svar. Innan dess har den korta dialogen
haft en forutsattning att fungera relationsbejakande. Det uttryckta missndjet kan bidra till att
stdlla foretaget i dalig dager da de inte har nagon kontroll pa spridningen. Samtidigt later
IKEA inlagget vara kvar pa sin tidslinje vilket innebar transparens gentemot konsumenter da
de kan ta del av hur denna typ av arende bemdots. Missndje med forsenade eller uteblivna
leveranser aterkommer i konsumenternas inlagg. Det som skiljer ovanstaende inlagg fran de
andra ar att IKEA i det har fallet inte ber om personlig kontakt utan endast beklagar
situationen. Detta signalerar att de inte har for avsikt att ta nagot ansvar for bankskivans
forsening, daremot erkanner de konsumentens negativa upplevelse. | de fall dar IKEA har bett
om ursakt men ocksa strackt ut en hand har de antingen fatt ett tack fran konsumenten eller
har svar uteblivit. IKEA:s svar &r dock en uppvisning pa nagon form av empati vilket enligt
Kent och Taylor (2002) &r ett kannetecken pa dialog da svaret beklagar konsumentens
situation. Da en losning eller en anstrangning fran IKEA:s sida att hjalpa till inte gar att finna
i svaret uppstar det en motsattning. Motsattningen finns i att a ena sidan beklaga och att a
andra sidan inte erkanna konsumentens behov av hjalp. Da det ar vanligt att konsumenter
anvander sig av sociala medier som kundtjanst (Lewis & Nichols, 2015) kan konsumentens
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upplevelse av IKEA:s respons bli motsagelsefull. Aven om detta inlagg skiljer sig till viss del
fran tidigare gar det att se ett monster i sattet IKEA bemoter kansliga inlagg pa. Metoden att
svara for vad som verkar vara for syns skull snarare &n att faktiskt hjalpa konsumenten ar ett
aterkommande grepp fran IKEA:s sida. Fran ett metaperspektiv kan det daremot se ut som om
de ar engagerade och svarar sina konsumenter.

| en del andra fall uppstar det en kort dialog mellan konsument och IKEA nar missndje
uttrycks. Ofta framstar det i dessa fall som att konsumenterna ar néjda med bemétandet.
Ibland tar det daremot andra vandningar vilket tar sig uttryck i att konsumenten inte lyssnar pa
IKEA:S svar:

Konsument: Har idag varit pa IKEA, och kan aterigen konstatera en
smygminskning av varmeljusen. Varfor IKEA?

IKEA: Hej konsument! Vi har olika storlekar pa vara varmeljus. Den mindre
varianten har en brinntid pa 4 timmar och den storre har en brinntid pa 6 timmar.
Om du &r missn6jd med dina ljus far du sjalvklart returnera dem i narmsta
varuhus. Ha en fin dag! Halsningar IKEA-anstalld.

Konsument: Var hittar jag de pa 6 h? De ar valdigt osynliga i era butiker. Jag
tycker anda att det ar sa daligt att ni smygminskar forpackningarna utan att
meddela och med samma pris. Vet att det &r ett vedertaget koncept, men nér

Ingvar Kamprad talar om hallbar utveckling och atervinning blir det i mina 6ron
bla bla bla. Tack for svaret.

IKEA: Hej igen! Du hittar ljusen med 6 timmars brinntid har: [1ank] Halsningar
IKEA-anstalld.

En redan missnojd kund kan bli an mer missnojd trots att IKEA ger ett informativt svar pa
konsumentens undran. Det kan bero pa att konsumentens forsok till maktutévning genom att
stalla IKEA mot vaggen slar tillbaka. Detta gar att jamfora med de fall dar IKEA tystnade nar
konsumenterna uppvisade mest kunskap. Samtidigt verkar konsumenten vara av det cyniska
slaget och installd pa att IKEA ér ett opalitligt foretag som gor vad de kan for att tjana pengar.
Cynismen kan harstamma fran att konsumenter idag ar mer pélésta (O’Brien, 2011). Hinde
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(1995) menar att relationer fargas av det som sker inom dem men ocksa hur de olika parterna
upplever dessa. Cynismen kan da ha uppstatt pa grund av tidigare interaktioner som fargat

konsumentens subjektiva uppfattning av IKEA.

5.6 Det undflyende foéretaget

Enligt O’Brien (2011) ar konsumenter idag cyniska, krdvande och har stora forvéntningar pa
relationen med foretag. Forklaringen till detta kan vara det radande paradigmskiftet i
relationen mellan foretag och konsument dar deras 6kade kunskap gor att de borjar ifragasatta
och utmana foretag i sattet de agerar pa. Detta ar ndgot som mojliggjorts av sociala medier
enligt O"Brien (2011). Relationen mellan konsument och foretag fordjupas av att samtalen gar
fran ytligheter till djupare aspekter (Kim & Park, 2014). Mellan IKEA och konsumenterna
uppstar dessa djupare samtal nar det kommer till &mnen som rér hallbarhet och socialt ansvar:

Konsument: IKEA! Jag blir besviken av att lasa detta! Jag vet att ni kan béttre.
Kom igen! [lank till artikel om IKEA:s anvandning av palmolja]

IKEA: Hej konsument! Vart mal ar att alla produkter fran IKEA endast skall vara
gjorda av miljomassigt hallbara material. Baserat pa vad vi vet idag sa ar
palmoljevax ett bra material for tillverkning av ljus. Mangden palmoljevax i ljusen
varierar mellan vara leverantorer. IKEA ar medlem av Trade and Traceability
Workgroup i Roundtable on Sustainable Palm Qil (RSPO) och deltar aktivt i
arbetet for en mer hallbar palmoljeproduktion. For att pa basta satt stimulera
produktionen av hallbar palmolja koper IKEA &ven RSPO Certifikat motsvarande
hela den volym vi anvéander i vara produkter. Av praktiska skal ar det idag inte
majligt att garantera att hela denna volym hamnar i produkter fran IKEA. Ha en
fin dag! Halsningar IKEA-anstalld.

Konsument: Fast bra &r det ju inte, lasa rapporten. Trakigt att hora. Hoppas att ni
tanker om i framtiden.

Uppenbart ar att konsumenten har en bild av IKEA som ett foretag engagerat i fragor rérande
miljo och sociala orattvisor men anser samtidigt att IKEA inte lever upp till denna bild. Trots
att IKEA gar in och svarar ar det av en sadan karaktar att dialogen i forlangningen kan slita pa
relationen dem emellan. Konsumenten forsoker att bringa klarhet i fragor som framstar som

30



viktiga for denna och bjuder in IKEA till en dialog. Nar IKEA later konsumenten komma till
tals men egentligen inte besvarar fragorna tar dialogen mer formen av den symmetriska
tvavagskommunikation som enligt Theunissen och Wan Noordin (2012) fungerar
kontrollerande till foretagets fordel. Att IKEA forsoker att ta kontroll 6ver konversationen
genom informationsspridning och standardiserade svar blir motsagelsefullt da en narvaro pa
Facebook i sig innebér en viss forlust av kontroll oavsett om det handlar om foretag eller
konsument.

Nar konsumenterna fortsatter att diskutera hallbarhetsfragor blir det ett exempel pa hur
konversationen inte langre ar styrd av IKEA. Samtidigt som konsumentens kommentar
antyder att IKEA inte adresserar det som konsumenten ansag vara viktigt utévar IKEA makt
genom att inte ge sig in en vidare dialog om palmoljan. De sétter normen for hur
hallbarhetsfragor bor diskuteras genom att hanvisa till deras engagemang i olika typer av
hallbarhetsarbete. Detta sker i de flesta fall da konsumenterna lyfter fragor av denna typ. I sig
ar denna respons fran IKEA en slags krisresponsstrategi. Enligt Coombs (2015) kan foretag
bemdta eventuella hot genom att berédtta om det arbete som utfors bra for att flytta fokus i
forebyggande syfte. IKEA:s responsstrategi tenderar att utga fran standardiserade svar. Dessa
svar innehaller genomgaende samma formuleringar och typer av information. De lyfter
certifikat och delaktighet i organisationer som framjar miljo- och hallbarhetsarbete vilket dven
gar att se i exemplet nedan:

Konsument: Hej! Ar intresserad av att kopa ert tratrall Runnen, men sag att det ar
av akaciatra. Ar den FCS-markt? Hittar ingen info om det namligen.

IKEA: Hej konsument! Nar det géller Forest Stewardship Council Trademark
(FSC) ar IKEA en av varldens storsta kbpare av FSC certifierat tra inom
detaljhandeln och vi stravar standigt efter att 6ka andelen FSC certifierat eller
atervunnet tré i vara produkter - dock utan att anvanda FsC loggan. IKEA ar aven
en av grundarna till FSC. Vi méarker vara heminredningsprodukter uteslutande
med IKEA logotypen och vill att vara kunder ska veta att det star for produkter
som &r sakra och som producerats med respekt for manniskor och miljo. Vi
samarbetar sedan manga ar tillbaka med andra aktorer, till exempel FSC och
WWF, for att 6ka andelen tréa som kommer fran skogar med ansvarsfullt
skogsbruk. IKEA:s skogsstandard IWAY staller tydliga krav pa att allt tra som
anvands i vara IKEA produkter inte far komma fran illegal avverkning, fran
verksamheter som ar inblandade i sociala konflikter, rérande skogsfragor eller
fran skogar med hogt bevarandevarde. Alla vara leverantérer maste folja
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standarden och vi utfor granskningar for att kontrollera att kraven efterféljs.
Forutom att alla leverantdren maste folja var IWAY standard for skogsbruk
motsvarar okar vi standigt mangden atervunnet tra och tra fran FSC certifierade
skogar. Idag star detta for cirka 35 procent av vara volymer - och vart mal for
2017 ar 50 procent. IKEA har &ven 21 skogsansvariga vars jobb ar att se till att
allt tra vi anvander foljer vara standarder for skogsbruk och att 6ka andelen
certifierat trd i var leveranskedja. Glad pask! IKEA-anstélld

Vid forsta anblick ser det ut som om konsumenten har fatt ett svar men nar vi bryter ner
innehallet gar det att observera att IKEA undviker att ge ett rakt svar. Istéllet &gnar de sig an
en gang at informationsspridning som berér &mnet men som kan vara av storre nytta for andra
konsumenter som kan komma att lasa inldgget. Svaret blir en informerande monolog
samtidigt som de ignorerar konsumentens egentliga fraga. Ar trétrallen tillverkad av FSC-
certifierat akaciatra? Det ser ut som IKEA vid mer utmanande fragor, som &ven de hade
kunnat agera relationsstarkande genom dialog, antingen undviker att besvara fragorna i sin
respons eller dgnar sig &t informationsspridning. Aven om detta inte tillmétesgar vad som
efterfragas visar de genom sina kommentarer att de sett konsumenten genom att fanga upp
amnet. IKEA besvarar inte fragor om palmolja med information om certifierat tra utan delar
ut for amnet relevant information. D& IKEA frekvent besvarar konsumenternas inlagg blir de
fall dar de vljer att vara tysta en tydlig maktutdvning. De véljer till exempel att inte svara nar

en konsument vill influera hallbarhetsarbetet:

Konsument: IKEA, you want to help the world, here is a good tip for you: No
more paper instructions, and tools with every product... It is absurd to buy three
items that are the same and throw away 2 sets of tools, 2 sets of paper
instructions...I think you should sell your products withno tools and create a
universal “iKEA tool box” that you can buy once in a lifetime. Instruction manuals
could be read via internet or mobile app. This would save many million sof tools
that are useless and millions of papers too. Hope somebody reads this.

Ett annat exempel &r:

Konsument: Detta borde vara nagot for IKEA!! [lank till artikel om kommuner
som bedriver egen kottproduktion]
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Maktutévningen sker nar IKEA gor en markering rérande vad de &r intresserade av att
diskutera vilket aven ar kopplat till den tidigare diskuterade normsattningen. De besvarar
garna inlagg om hallbarhet eftersom de da kan sprida information om deras
hallbarhetsengagemang men nar konsumenter lamnar forslag uteblir svar. Har satter IKEA en
norm vilket enligt Fuchs (2014) &r ett tecken pa maktinnehav. Att konsumenterna i de har
fallen inte heller kommer tillbaka och kraver IKEA:s uppmarksamhet kan tyda pa att de anser
sig vara i underlage. De kan ocksa ha insett att IKEA, trots de dialogiska ké&nnetecken
kontexten besitter, inte &r intresserade av en dialog. Det ligger ndmligen en forvantan om en
viss niva av turtagning och respons i dialogens natur (Kankaaranta et al., 2015). En
konsument med mer kunskap hade antagligen kunnat stélla hogre krav pa IKEA vilket
synliggors i féljande inldgg med tillhérande dialog:

Konsument: Skams pa er att ni inte serverar svenskt kott utan tyskt fullt av
antibiotika!!!! [lank till en artikel om foretag med uttalade svenska profiler som
serverar utlandskt kott]

IKEA: Hej konsument! Tack for din kommentar. Det ar bra att vara kunder &ar
engagerade! Vi kommer givetvis att ta din feedback vidare till ansvariga. [...]

An en gang bemoter inte IKEA konsumenten. Aven om konsumenten inte stéller en fraga kan
vi formoda att en forklaring till artikeln 6nskas eftersom inlagget innehaller en tillrattavisning.
IKEA refererar till detta som feedback som ska foras vidare vilket kan vara ett satt for dem att
sétta punkt for konsumentens initiativ till dialog och déarmed ta kontroll 6ver konversationen.
For att ge sig han dialog maste foretaget tillata oforutsagbara utfall (Kankaanranta et al.,
2015) men eftersom IKEA inte gor detta uteblir ddrmed dialogen. Att utdva makt genom att
manipulera dialogen leder till att den forlorar sina dialogiska egenskaper (Kent & Taylor,
2002) och den bidrar pa sa sétt inte till det relationsskapande. | ovan namnda fall manipulerar
IKEA dialogen genom exkludering av konsumenten nér de tar pastaendet vidare i
organisationen dit utomstaende inte har tilltrade. Det som skiljer det har tillfallet fran andra ar
att konsumenterna &r palasta och inte ger upp utan driver pa dialogen genom att ifragasatta

bade IKEA:s satt att besvara fragor och hur de véljer att hantera kott-fragan:
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Konsument: Hej IKEA! Det var val inte svar pa mina fragor??

Vad som foljer &r an en gang informationsspridning dar IKEA redogor for det ansvar de tar
utan att namna antibiotika eller bemdta konsumenternas egentliga fragor. De konsumenter
som senare ansluter sig till dialogen uppvisar ocksa kunskap om dagens kottproduktion. Nar
IKEA mérker att deras informationsspridning upprér konsumenterna genom att den inte
svarar pa fragorna meddelar de att de ska aterkomma nar de har mer information i amnet.
Informationsspridning kan vara en viktig del av det relationsskapande och éppna for dialog
(Theunissen & Wan Noordin, 2012) men kraver att den &r avvéagd efter konsumenternas
intresse. | det har fallet anvénds informationen for att skapa ett slags icke-svar dar IKEA inte
tar vara pa konsumenternas uttalade intressen i konversationen. Nar de staller specifika fragor

framstar det som battre att faktiskt svara pa dem:

Konsument: Hej IKEA! Nu har det gatt éver en manad. Vi har fortfarande inte fatt
nagra svar pa vara fragor. Undrar nar vi kommer att fa svar?

Trots att konsumenterna &r drivna och pélasta far de aldrig svar pa sina fragor. Det gar inte att
tvinga en organisation att svara eller bete sig moraliskt genom att driva en dialog (Kent &
Taylor, 2002) varpa de ifragasattande som konsumenterna gor av IKEA:s svar i det har fallet
ar verkningslosa. Deras patryckningar kan daremot bidra till att rusta IKEA for liknande
situationer genom att pavisa vad som &r viktigt for konsumenterna varpa deras fragor fungerar
informerande for IKEA. Samtidigt far konsumenterna en insikt i hur IKEA:s strategier kan se
ut vilket rustar dem for framtida ifragasattanden. Makt ar enligt Foucault beroende av
relationer och maktforhallanden &r med andra ord inte oféranderliga eller ensidiga eftersom
det alltid finns en majlighet att std emot (Leitch & Motion, 2009). Dar det finns makt finns det
ocksa motstand (Foucault, 1976) vilket synliggérs ovan nar konsumenterna inte accepterar
IKEA:s svar. Ett annat satt att gora motstand pa ar att forsoka influera IKEA att gora
annorlunda i vissa fragor. Férmagan att influera och ifragasatta IKEA blir méjlig forst nar
konsumenterna identifierat sin roll i konsumtionskulturen och tillskansat sig den kunskap som
behdvs. Det ar har som de kan komma att utmana IKEA som da férlorar makt och kunskap
genom att spelplanen foérandras. Den bristande kunskapen om konsumenterna gor alltsa att

IKEA tappar en del av sitt maktovertag.
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Det &r inte enbart nar det galler innehall och producering av mat och anvandandet av palmolja
som konsumenter ser en diskrepans i det IKEA gar ut med att de ska gora och hur de faktiskt
agerar. Konsumenterna har ocksa uppmarksammat brist pa reservdelar vilket de i sina inlagg

forsoker gora IKEA uppmarksamma pa med hopp om en forandring:

Konsument: Hej IKEA! Kommer man att kunna kopa nytt tak i tyg i sommar till
paviljongen Karlso? Har sett i sociala medier att det varit manga kunder som
Onskat detta. Bra miljotank om era kunder slipper kopa stallningen de ej behover.
Tacksam for svar! Vanligen Konsument

IKEA: Hej konsument! Det var verkligen en bra tanke. Sjalvklart vill vara sa
miljomedvetna som mojligt. Dock sa kan man i nulaget inte kdpa taket separat.
Men vi ska sjalvklart ta feedbacken vidare sa kanske vi ser en forandring i
framtiden. Ha en fortsatt fin dag! Halsningar IKEA- anstalld

Konsument: Tack for snabbt svar! Jag har fragat i tva ar och jag har sett kunder
som stéllt fragan flera ar innan vart tak gick sénder. Jag tycker paviljongen &r fin
men det ar valdigt synd att man maste kdpa stallningen nar taket gar sonder.
Framforallt ur miljosynpunkt. Vore tacksam om ni kunde titta pa detta. Du far
garna skicka med min mejladress da jag vill kopa ett tak infor sommaren:
[konsumentens mejladress]. Tack salange. Konsument

Den cyniska konsumenten syns har nar denna dn en gang blottlagger att IKEA inte
genomgaende agerar hallbart och socialt ansvarsfullt vilket verkar vara den uppfattning
konsumenterna har om IKEA samt den bild som IKEA onskar att uppratthalla. Cynismen
synliggadrs har nar konsumenten papekar att denna har efterfragat detta i tva ar vilket implicit
innebér att konsumenten séger att IKEA inte lyssnar. Detta forstarks dessutom nér
konsumenten namner att onskemalet diskuterats pa sociala medier i kombination med att
forsoka folja med in i IKEA som organisation genom att bifoga sin mejladress. Att hénvisa till
andra konsumenters liknande 6nskan &r aven det cyniskt da de som enskild konsument inser
att det inte ar mojligt att forma foretaget att andra sig. Om det kravs ett flertal konsumenter
for att frammana forandring kan det vara ett tecken pa att foretaget har en fordel nar det ror

vem som innehar makten. Konsumenterna skriver inte enbart cyniska inldgg utan svarar &ven
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cyniskt pa IKEA:s egna inlagg. Detta sker framst nar det handlar om hallbarhet och IKEA:s
CSR-arbete:

Konsument 1: Kan ju tycka att ni alltid borde ha slackt nar ni inte har 6ppet.

Konsument 2: Marknadsfor bra kampanjer pa LED - belysning istallet, det gor
mer bade for er och for miljon.

Saval IKEA som dess konsumenter anser att hallbarhet och socialt ansvar &r viktigt men
konsumenterna har forvantningar som IKEA inte lyckas leva upp till vilket gor att deras
cynism kommer till uttryck. Konsumenterna har storre krav pa IKEA som féretag och
artikulerar dessa. Det som skiljer parterna at ar att IKEA lyfter sin blick till en samhéllelig
niva genom att uppmarksamma initiativ de inte ar grundare av i kontrast till konsumenterna
som uttrycker att IKEA har en storre roll att spela i hallbarhetsarbetet. Att konsumenterna
reagerar pa detta satt kan bero pa att foretag idag ar de dominerande institutionerna i
samhaéllet enligt Deetz (1992). Samtidigt kan IKEA:s franvaro &n en gang vara ett medvetet
beslut for att inte ge bransle till en dialog som kan utvecklas och bli obekvam. Det
forekommer dock ett fall dar IKEA berattar om ett initiativ som syftar till att forbattra
situationen for kvinnor, genom en ny kollektion. IKEA:s fokuserar pa den hjélp de bistar

kvinnorna med vilket konsumenterna inte ndjer sig med.

Konsument: Ar det ekologisk bomull och farger?

IKEA: Hej konsument! Vad roligt att du &r intresserad av miljé och hallbarhet.
IKEA har valt att inte anvanda nagra allmanna miljomarkningar. Vi vill att var
logga ska representera bra och halsosamma produkter. IKEA jobbar for ett battre
satt att producera bomull. Genom att samarbeta med bland annat Better Cotton
Initiative (BCI) och Vérldsnaturfonden WWF har ¢ver 110 000 bomullsodlare
avsevart kunnat minska sin forbrukning av vatten samt anvandningen av kemiska
bekdmpningsmedel och gédningsmedel samtidigt som de har 6kat sina intakter.
Vid utgangen av 2015 vill vi att all bomull som vi anvander ska producerar pa det
har sattet genom IKEA Foundation samarbetar vi ocksd med Radda Barnen och
UNICEF for att forbattra mojligheterna for minst 16 miljoner barn i
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bomullsproducerande omraden. Las garna mer i var Hallbarhetsrapport, du hittar
den hér: [1ank] Ha en fortsatt fin dag! Halsningar IKEA-anstalld.

Trots att IKEA informerar om att de gor nagonting i syfte att hjalpa andra méanniskor
ifragasatter konsumenterna huruvida det ar bra nog. Det gar att skonja en viss misstanksam
dar konsument anser att den ena goda géarningen kommer att utesluta den andra.

An en gang valjer konsumenten att inte d&terkomma da IKEA i sin respons inte besvarar den
ursprungliga fragan, IKEA namner inte tygfargen och pratar i allménna termer om det
hallbarhetsarbete de gor gallande bomull. Att aterkommande inte svara pa deras fragor i en
miljo dar konsumenten kan upptacka monstret kan vara en grogrund fér annu mer
ifrdgasattande hos dem. Fordelen med sociala medier enligt Calefato et al. (2015) ar att
konsumenterna kan ta del av hur foretaget ar. Den har transparensen gar inte att ignorera om
foretag vill nyttja sociala medier pa ett bra satt. Det som adderar en intressant aspekt till detta
ar att inlaggen som berdr IKEA:s CSR-arbete, som IKEA publicerar sjalva, ocksa ar de inlagg
dér det forekommer ett aktivt forsok i de flesta fall att aktivt involvera konsumenten, och ofta
lyckas fa respons. Daremot svarar IKEA antingen undvikande eller inte alls pa

konsumenternas inl&gg.

5.7 En relation kraver underhall
| flera av den typ av inlagg som konsumenterna gor gar det att se ett intresse av relation da

inlaggen inte ar av kundtjanstkaraktar. Detta syns bland annat nar det florerar en blufftavling i
IKEAS: namn, nar konsumenterna forsoker paverka IKEA samt nar de delar med sig av sin
vardag. Som kontrast forsoker IKEA att flytta konsumenterna bort fran Facebook till
hemsidan, nagot som sker i 13 inlagg av 28.

IKEA uppmarksammas av konsumenterna pa att det florerar en tavling. Trots att
flertalet konsumenter ar medvetna om att det ror sig om en blufftavling pakallar de IKEA:s
uppmarksamhet vilket kan tyda pa att de staller krav pa IKEA och deras hantering av sociala
medier och relationer. Det ar forst nar manga konsumenter lyft bluffen som IKEA gar ut med
ett inlagg som klargor att det rér sig om en blufftavling. Konsumenternas inléagg ror utéver
tavlingens sanningshalt ocksa en undran om varfor IKEA inte gor nagonting at detta. De gor
ett forsok till influering genom att tillskriva dem ansvaret for att understka huruvida
tavlingarna ar legitima, ett ansvar som IKEA fran borjan inte verkar vilja ta. Nar

konsumenterna formulerar faktiska krav de stéller pa IKEA handlar det &n en gang om ett
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visst matt av narhet mellan dem. I sitt uttalande trycker IKEA pa att nagon har utnyttjat deras
varumarke och att det inte dr acceptabelt. De uppmanar ocksa konsumenterna att vara
forsiktiga néar det kommer till att dela med sig av kénslig information. Konsumenternas
initiativ kan vara ett tecken pa deras lojalitet till foretaget samt en vilja att skapa och
underhalla eventuella relationer. Framst i ljuset av att de allra flesta inte har nagon avsikt att
delta i tavlingarna och pa sa vis utsatta sig for risken att bli bedragen, utan det handlar enbart
om en upplysning till IKEA for att de och andra konsumenter inte ska raka illa ut.

Ett annat satt som synliggor en vilja fran konsumenterna att underhalla relation men
ocksa att influera ror IKEA:s restauranger. De framstar ha blivit en viktig del i
konsumenternas upplevelse nar de besoker varuhusen och hér ifragasatter konsumenterna
IKEA. Manga papekar att IKEA har frangatt det svenska arvet vad galler utbudet i
restaurangen, vilket uppror konsumenterna. | vissa fall meddelar IKEA klagomalet vidare till
ratt avdelning, i andra hanvisar de till att det rader olika matkulturer i olika lander varfor den
svenska husmanskosten ibland far stryka pa foten. Konsumenternas inlégg i dessa fall
innehaller ofta forbattringsforslag vilket dven kan vara ett tecken pa att det finns en klyfta i
vad IKEA erbjuder och vad konsumenterna vill ha. Det fors daven kortare dialoger mellan
IKEA och konsumenterna som framstar agera tillfredstéllande déar IKEA lovar att fora vidare
forbattringsforslagen till ratt avdelning. Déremot sager detta ingenting om att de Gvervéger en
atgard och kan darmed fungera som ett sétt att avsluta dialogen samtidigt som konsumenterna
kan uppfatta det som att IKEA lyssnar pd dem vilket i sin tur kan agera relationsstarkande. |
andra fall delar konsumenterna med sig av saker som inte har med sjalva konsumtionen av
produkter att gora vilket &r gemensamt med da de tipsade IKEA om blufftavlingen. Da det
inte beror kundtjanstfragor kan innehallet tyda pa en konsument som &r intresserad av att fora
dialog samt skapa och underhalla relation. Har ar det inte behovet av information som driver
konsumenterna utan nagonting annat. De delar med sig av hur husdjuren uppskattar IKEA:s
mjukdjur, hur man kan géra om IKEA-md@bler och hur de har inrett olika typer av rum. De
enda inlaggen som far en reaktion fran IKEA ar de som handlar om inredda rum vilket vi
menar sager nagot om IKEA:s agenda.

Med tanke pa att majoriteten av IKEA:s inlagg ar av informationskaraktar i
kombination med att de séllan aterkommer till eventuella kommentarer i kommentarsfalten
gor det att det blir svart att se nagot intresse fran deras sida att féra en dialog och skapa en

relation med sina konsumenter utifran de egna inlaggen. De forsoker snarare att forflytta
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konsumenterna till externa plattformar genom att anvénda Facebook som en

marknadsforingskanal:

IKEA: Gor-det-sjalv pa bloggen: Varsolen kommer med ny energi, anvand den till
att mala ljus och vit forvaring till sommarens garderob!

IKEA: Recept pa bloggen: Lamm passar bade pa en mysig paskmiddag och stort
slaktkalas. Laga en god lammstek Provencale med 6rtsas och primorer!

IKEA: Smygtitt pa bloggen: Under nagra dagar i var férvandlas IKEA till
varldens storsta galleri. Den 22 april kommer tillfalliga kollektionen IKEA Art
Event 2016 till varuhusen, men redan nu kan du ta en forhandstitt! Vilket
konstverk blir din favorit?

Samtidigt kvarstar mojligheten for konsumenterna att interagera med dessa inlagg som
hanvisar till en annan plattform vilket gor att de kan fungera relationsskapande men det kraver
att IKEA fangar upp de eventuella kommentarer konsumenterna gor. Inte ens nar
konsumenterna kommenterar ett inlagg om en felaktig produkt svarar IKEA pa deras
synpunkter. Konsumenterna agerar istallet meningsskapande sinsemellan och styr pa sa satt
konversationen som ror IKEA och produkter som dragits tillbaka. Det blir denna bild som
diskuteras fram som konsumenterna antagligen tar med sig. | jamférelse med IKEA:s
agerande i andra sammanhang, rérande till exempel héllbarhet, dar de forsoker att kontrollera
kommunikationen med hjalp av standardiserade svar och hur det kommuniceras blir det
motsagelsefull att de i detta sammanhang later diskussionen paga fritt. Det kan i
forlangningen utgora ett hot for IKEA.
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6. Diskussion och slutsats

Sociala medier ar i sin natur relationsskapande och dialogiska. Att da uppratta en narvaro pa
dessa signalerar ett intresse, oavsett foretag eller konsument, av relation med andra pa samma
plattform. Nar IKEA skapar en sida, som ger utrymme for dialoger mellan dem och
konsumenterna, har de redan initierat relationer med konsumenter. Relationer och dialoger
kraver daremot prestationer fran bada parter for att uppsta och bibehallas dér parterna stravar
efter en genuin forstaelse for varandra. Vi menar att IKEA inte agerar pa detta satt eftersom
konsumenterna ofta formulerar att IKEA inte svarar pa deras fragor eller forstar vad de menar,
nagot som kan vara avsiktligt fran IKEA:s sida i syfte att forsoka bibehalla en viss kontroll
over konversationerna. Ett annat satt som stodjer var tanke om att IKEA faktiskt besitter ett
maktovertag och darfor inte vill tappa kontrollen &r hur de aktivt i sina uppdateringar hanvisar
till andra plattformar dér den dialogiska funktionen inte existerar. Konsumenterna interagerar
sallan med detta innehall pa annat satt &n att dela det vidare. Hanvisningen till andra
plattformar kan sénda ut en signal till konsumenterna om en eventuell dold avsikt med
existensen pa Facebook: IKEA vill inte fora dialoger, de vill pa sin hojd syssla med
informationsspridning for att locka fler konsumenter till webbplatsen dar faktiska kop kan
goras. Detta kan bero pa ett kontrollbehov da sociala medier &r oférutsagbara, nagot som
kommer av att innehallet och dess utveckling ar anvandargenererat. De sociala medierna blir
helt enkelt oférutsagbara for foretagen da konsumenterna har mer makt dar an pa foretagens
webbplatser. Vad vi ser i interaktionen mellan IKEA och konsumenterna &r att IKEA, ur ett
fagelperspektiv, uppréatthaller ett slags brus pa sin Facebook-sida genom interaktiviteten.
Detta brus verkar daremot inte till ndgot storre relationsskapande eller dialoger da
interaktionerna sallan fullfljs, ndgot som verkar bero pa att konsumenterna ofta besitter
kunskaper som satter IKEA pa prov samt ar Kritiska i sina fragor. IKEA forsoker ofta att
bibehalla kontrollen genom att tystna eller svara utan att besvara fragorna. Har faller de
relationskapande mojligheterna da det ar tydligt att intresset for att forsta vad den andra parten
menar fattas, maktbalansen blir da tydlig.

Konsumenterna staller en hel del kundtjanstrelaterade fragor till IKEA vilket kan
initiera relation genom att besvaras, nagot IKEA gor nar det ror bemotande i varuhus samt
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enkla produktfragor. Daremot formulerar konsumenterna ofta sina fragor som att de &r en
sista utvag for dem att fa hjalp av IKEA. Att detta gors genom sociala medier kan a ena sidan
bero pa att konsumenter idag garna anvander dessa som kundtjanst, a andra sidan kan det bero
pa en vetskap hos konsumenterna om vad som kan driva ett foretag till reaktion. Ibland
uttrycker konsumenterna en medvetenhet om olampligheten att ta det via dessa medier men
menar att de inte har nagot annat val. Vi anser att det blir underforstatt att konsumenten vet
om att foretaget varnar om sitt rykte och darfor tvingas till handling nar fragan stélls 6ppet,
vilket blir ett exempel pa att konsumenter ocksa utdvar makt i interaktionerna. Det méarks
sarskilt tydligt i de fall dar andra konsumenter ansluter sig till inlaggen och satter press pa
IKEA som da ofta tystnar. Som namnts ovan gar det att se maktutévning fran bada parter men
det tar sig olika uttryck. Konsumenterna ar ofta palasta, ifragasattande och verkar anse att de
har ratt att konfrontera IKEA. IKEA svarar séllan konkret pa dessa fragor och lamnar ofta
konversationer nar konsumenterna uttrycker att de inte far svar pa sina fragor.

Hallbarheten &r viktig for bada parter vilket utgor ett gyllene tillfalle for bade
starkandet och skapandet av relationer. I dessa situationer framstar det som att ingen part
onskar slappa pa sitt kontrollbehov med ursprung ur olika agendor. Déar IKEA garna lyfter
sadant de stodjer utanfor organisationen vander konsumenterna blicken mot IKEA:s faktiska
handlingar inom organisationen, som vilket kott som serveras (se 4.xx). Maktutdvning sker
har fran bada parter men baseras pa besutten kunskap. Om vi forsoker att lyfta blicken mot en
samhéllelig niva menar vi att foretag som tar plats pa sociala medier maste inse att det inte
racker att sprida ordet om de goda handlingarna dar utan konsumenterna verkar ta hansyn till
den helhet de uppfattar. Verkligheten spiller ver pa de sociala medierna och vice versa vilket
leder till 1, ett skifte i maktbalansen genom 0kad kunskap och 2, en férandrad bild av
foretaget hos konsumenterna.

Fragan ar om det verkligen gar att skapa relationer mellan foretag och konsumenter
via sociala medier? Nar foretag haller hart i sitt dvertag kvavs de relationsskapande
mojligheterna. Att mediet i sig &r &mnat for sociala interaktioner &r ingen garanti for att
foretag beter sig i enlighet med detta. Maktbalansen verkar spela roll for eventuella relationer
och dialoger som kvitto pa dessa. Da parten med maktovertaget séllan tillater balansen att
skifta, vilket den naturligt for enligt Holtzhausen (2012), kan inte heller relationer utvecklas
eftersom de kraver informationsutbyte parterna emellan vilket innebdér att dvertaget alltid
kommer att skifta. Aven om Facebook ar dialogskapande i sin natur ar Facebook ocksa ett
foretag med vinstintresse vilket kan vara en anledning till det nuvarande granssnittet dar
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konsumenternas aktiviteter hamnar i periferin. Foretagens overtag forstarks alltsa genom
granssnittet Facebook tillhandahaller. 1 sin tur kan detta leda till att relationsskapandet foretag
sager sig vilja utfora blir nagot av en chimar nar konsumenter lockas till att initiera
konversationer via Facebook dar de egentligen enbart bidrar till att hjalpa foretaget att polera
ytan. Ett livligt brus ger en livlig bild och aterkommer konsumenter och foretag i
konversationerna runt innehall ser det bra ut, men det behdver inte leda till relationer eller
utvecklande dialoger. Sociala medier ger konsumenterna en Gppen dorr in till foretaget. Att ge
sig ut pa dessa som foretag, utan att tillata skiften i maktbalansen och utan att beméta dessa pa
ett flexibelt och tolerant sétt, kan skada konsumenternas bild av foretaget vilket i
forlangningen kan komma att skada foretaget. Konsumenterna kan alltid hitta andra foretag
som uppfyller deras behov. Att aterfa konsumenterna och locka till sig nya nar foretaget
blottlaggs pa sociala medier for allmén beskadan kan daremot bli svart.

Vidare forskning kan amna forsoka ta reda pa hur foretag ser pa sin narvaro pa sociala
medier och eventuellt maktdvertag men dven hur konsumenter ser pa relationen till foretag pa
sociala medier. Ar det ens mojligt fran deras perspektiv? Ar det vanskligt att bedriva “brus”-

aktiviteter nar konsumenter blir mer och mer palasta och ifragasatter mer och mer?

42



Referenser

Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2011). Marken och ménniskor: om marknadssymboler
som kulturella resurser. (2. uppl.). Lund: Studentlitteratur.

Bertilsson, J. (2014). Netnografi - en metod for internetbaserad kommunikation. I J. Eksell &
A. Thelander (Red.), Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation. (pp.111 - 126).
Lund: Studentlitteratur.

Blocker, C. P., Flint, D. J. & Houston, M. B. (2012). Unpacking What a "Relationship”
Means to Commercial Buyers: How the Relationship Metaphor Creates Tension and
Obscures Experience. Journal of Consumer Research, 38(5), 886-908.
d0i:10.1086/660916

Calefato, F., Lanubile, F. & Novielli, N. (2015). The role of social media in affective trust
building in customer-supplier relationships. Electronic Commerce Research, 15(4),
453-482. doi:10.1007/s10660-015-9194-3

Clegg, S., Courpasson, D. & Phillips, N. (2006). Power and organizations. London: SAGE.
Crossley, N. (2005). Key Concepts in Critical Social Theory. London: SAGE.

Davidsson, P. (2014). Hélften av Sveriges foretag finns pa de sociala natverken. Hamtad
19 april, 2016, fran Internetstatistik.se:
http://www.internetstatistik.se/artiklar/halften-av-sveriges-foretag-finns-pa-de-social-
natverken/

Deetz, S. A. (1992). Democracy in an age of corporate colonization: Developments in
communication and the politics of everyday life. Albany: State University of New
York Press.

Egan, J. (2004). Relationship marketing: Exploring relational strategies in marketing.
Harlow: Financial Times Prentice Hall.

Eksell, J. & Magnusson, S. (2014). Att kombinera intervju med observation. 1J. Eksell & A.
Thelander (Red.), Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation (pp.93 - 109).
Lund: Studentlitteratur.

43


http://www.internetstatistik.se/artiklar/halften-av-sveriges-foretag-finns-pa-de-sociala-natverken/
http://www.internetstatistik.se/artiklar/halften-av-sveriges-foretag-finns-pa-de-sociala-natverken/

Evimetrix. (2015). IKEA tar hem priset som Sveriges starkaste varumarke 2015. Himtad
12 april 2016, fran Evimetrix: http://www.evimetrix.se/news_article.php?ar=60

Eysenbach, G. & Till, J. E. (2001). Ethical Issues in Qualitative Research On Internet
Communities. BMJ: British Medical Journal, (7321), 1103.

Falkheimer, J. (2014). Att blanda metoder utan att blanda &pplen och péron. | J. Eksell & A.
Thelander (Red.), Kvalitativa metoder i strategisk kommunikation. (pp.183-194).
Lund: Studentlitteratur.

Falkheimer, J. & Heide, M. (2015). Strategic Communication in Participatory Culture. From
One- and Two-way Communication to Participatory Communication Through Social
Media. | D.R, Holtzhausen, & A, Zerfass (Red..), The Routledge Handbook of
Strategic Communication (pp. 336-349). Abingdon, Oxon; New York, NY: Routledge.

Foucault, M. (1976). The history of sexuality. New York: Pantheon Books.

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373.

Fuchs, C. (2014). Social Media - A critical introduction. UK: Sage

GMI Blogger (2015). Social Media Users statistics infographics. 2016. Hamtad 8 april 2016,
fran Global Media Insight:
http://www.globalmediainsight.com/blog/social-media-users-infographic/

Graneheim, U. & Lundman, B. (2004). Qualitative content analysis in nursing research:
concepts, procedures and measures to achieve trustworthiness. Nurse Education
Today, 24(2), 105-112.

Grunig, J. E. & Hunt, T (1984). Managing Public Relations. New York: Holt,
Rinehart & Winston.

Grunig, J.E. (2009). Paradigms of global public relations in an age of digitalization.
Prism Online PR Journal, (2).

Hanson, C., McKenzie, J., Neiger, B. & Thackeray, R. (2008). Social marketing and health
communication. Enhancing promotional strategies within social marketing programs:
use of web 2.0 social media. Health Promotion Practice, 9(4), 338-343.

44


http://www.evimetrix.se/news_article.php?ar=60
http://www.globalmediainsight.com/blog/social-media-users-infographic/

Hinde, R. A. (1995). A suggested structure for a science of relationships. Personal
Relationships, 2(1), 1-15.

Holtzhausen, D. R. (2012). Public Relations as Activism: Postmodern Approaches to Theory
& Practice (Communication Series). Washington, DC: Routledge.

Hoy, M. G., Kim, J., McMahan, C. & McMillan, S. J. (2008). A Multifaceted Tool for a
Complex Phenomenon: Coding Web-Based Interactivity as Technologies for
Interaction Evolve. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(4), 794-826.
doi:10.1111/j.1083-6101.200800420.x

Jansen, C. S., Lofti, E., Ribeiro Fraga, R. & Rocha, T. V. (2013). An Exploratory Study on
the use of Social Networks in Building Customer Relationships. Revista Brasileira De
Gestdo De Negocios, 15(47), 262-282. doi:10.7819/rbgn.v15i47.953

Jordan, T. (1999). Cyberpower: the culture and politics of cyberspace and the Internet.
London: Routledge, 1999.

Kankaanranta, A., Lillgvist, E & Louhiala-Salminen, L. (2015). Power relations in social
media discourse: Dialogization and monologization on corporate Facebook pages.
Discourse, Context & Media, 12 68-76. doi:10.1016/j.dcm.2015.11.001

Kennedy, A. K. & Sommerfeldt, E. J. (2015). A postmodern turn for social media research:
Theory and research directions for public relations scholarship. Atlantic Journal of
Communication, 23(1), 31-45.

Kent, M. L. & Taylor, M. (1998). Building Dialogic Relationships through the World Wide
Web. Public Relations Review, 24(3), 321-34.

Kent, M. L. & Taylor, M. (2002). Toward a dialogic theory of public relations. Public
Relations Review, 28, 21-37.

Ki, E-J. (2015). Relationship Cultivation Strategies in Strategic Communication. | D.R.
Holtzhausen., & A. Zerfass (Red.), The Routledge Handbook of Strategic
Communication. (pp.328-336). Abingdon, Oxon; New York, NY: Routledge.

Kim, H.J., Pang, A. & Shin, W. (2015). Building relationships through integrated online
media: Global organizations’ use of brand web sites, Facebook, and Twitter. Journal
of Business and Technical Communication, 29(2), 184-220.

45



Kim, S., Kim, S-Y. & Sung, K. H. (2014). Fortune 100 companies' Facebook strategies:
corporate ability versus social responsibility. Journal of Communication
Management, 18(4), 343-362. doi:10.1108/JCOM-01-2012-0006

Kozinets, R. V. (2015). Netnography. (2. uppl.). UK: Sage.
Kdgler, H. H. (1999). The Power of Dialogue. Critical Hermenuetics after Gadamer and
Foucault. USA: The MIT Press

Leitch, S. & Motion, J. (2009). Foucault: A toolbox for public relations. 1.@. Ihlen & M.
Fredriksson (Red.), Public relations and social theory (pp.83-99). GB: Routledge Ltd.

Lewis, K. B. & Nichols, C. (2015). Social Media and Strategic Communication. An
examination of Theory and Practice in Communication Research. | D. R. Holtzhausen,
A. Zerfass (Red.), The Routledge Handbook of Strategic Communication (pp. 545 -
560). Abingdon, Oxon; New York, NY: Routledge.

McAllister-Spooner, S. (2009). Fulfilling the dialogic promise: A ten-year reflective survey
on dialogic internet principles. Public Relations Review, 35(3), 320-322.

Men, L. R. & Tsai, W. S. (2012). How companies cultivate relationships with publics on
social network sites: Evidence from China and the United States. Public Relations
Review, 38(5), 723-730. doi:10.1016/j.pubrev.2011.10.006

Merriam, S. B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur

Moynagh, M. & Worsley, R. (2001). Tomorrow’s consumer - The shifting balance of power.
Journal of Consumer Behaviour, 1(3), 293-301.

Mumby, D. (2013). Organizational communication - a critical approach. London: Sage

Naim, M. (2013) The end of power: from boardrooms to battlefields and churches to states,
why being in charge isn’t what it used to be. USA: Basic Books

O'Brien, C. (2011). The emergence of the social media empowered consumer. Irish
Marketing Review, 21(1/2), 32-40.

46



Kim, Y. & Park, H. (2014). The role of social network websites in the consumer—brand
relationship. Journal of Retailing and Consumer Services, 21, 460-467.

Phillips, S. (2007, 25 november). A brief history of Facebook. The Guardian. Hamtad fran
https://www.thequardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia

Samimi, A. (2015). De &r storst pa sociala medier. Hamtad 19 april fran Beaconomist:
http://beaconomist.net/2015/03/10/2nsImb-de-aer-stoerst-pa-sociala-medier?stkn

Theunissen, P. & Wan Noordin, W. N. (2012). Revisiting the concept “dialogue” in public
relations. Public Relations Review, 38(1), 5-13.

Wiederhold, B. K. (2012). Social Media is Shifting Power from Advertisers to Consumers.
Cyberpsychology, Behavior & Social Networking, 15(11), 577-578.

Willis, P. (2015). Preach wine and serve vinegar: Public relations, relationships and
doublethink. Public Relations Review, 41(5), 681-688.

47


https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia
http://beaconomist.net/2015/03/10/2nslmb-de-aer-stoerst-pa-sociala-medier?stkn

Bilagor

Bilaga 1: Analys IKEA, kategorisering

Informationsspridning: Inlagg 1:

Gratulation, bildmaterial. 10 000 reaktioner, 272 delningar, 244 kommentarer.

Teman i kommentarer: Berom, Gratulationer, Forebild, Personliga beréttelser, Fragor om
IKEA, Driva med IKEA, Positiv erfarenhet av IKEA, Kritik mot IKEA (arbetsléshet), IKEA
svarar ej konsumenter

Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 2:

Lank till extern blogg, inredning och inspiration i from av DIY. IKEA stéller ej fraga till
konsument i copyn. 163 reaktioner.

Teman: Inga

Informationsspridning, lamna FB: Inléagg 3: Lank till blogginlagg om hur IKEA:s
designers far sin inspiration. 143 reaktioner, 1 delning, 2 kommentarer.

Tema: Taggning

Informationsspridning, lamna FB: Inlégg 4: Lank till blogginldgg med recept som passar
hogtiden. 116 reaktioner. Ingen fraga i copyn.

Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 5: Lank till Instagram. 194 reaktioner. Finns
fraga fran IKEA till konsumenterna i copyn.

Informationsspridning, lamna FB: Inlégg 6: Lunch efter kommande hogtid, blogginlagg.
Inspiration vad galler dukning. IKEA 6nskar god hogtid i copyn. 153 likes, 2 kommentarer

Teman: Bildkommentar, Driva med IKEA

Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 7: Blogg med inspiration géllande pyssel infor
kommande hogtid. 140 reaktioner, 3 kommentarer, 1 delning

Teman: Taggning, Privata berattelser, dialog mellan konsumenter.

Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 8: IKEA:s CSR-arbete, samhéllsengagemang,
uppmarksammar dag kopplad till detta initiativ. Produkter som hjalper konsumenter att uppna
dessa mal. IKEA trycker har pa miljo + ekonomi. 99 reaktioner, 7 kommentarer.

Teman: Taggning, dialog mellan konsumenter, dnskan om produkter, Miljé, Uppmaning till
IKEA, CSR, IKEA svarar konsument (angaende produkt)
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Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 9: Lank till produktkategori pa IKEA:s hemsida.
292 likes, 1 delning, 1 kommentar.

Teman: Emoticon, Ledsen konsument

Informationsspridning, involvering av konsument: Inlagg 10: Lyfter fram ett initiativ som
IKEA staller sig bakom men ej tagit fram sjalv. Anvander hashtag. IKEA stéller i copyn en
personlig fraga till konsumenterna. 1500 reaktioner, 20 delningar och 30 kommentarer

Teman: Funktionsnedsattning, Olika &r bast, Taggningar, Bildkommentarer, Medhall

Informationsspridning, involvering av konsument: Inlagg 11: Lank till blogginlagg pa
extern sida. 221 likes, 1 delning, 1 kommentar. IKEA fragar konsumenterna i copyn

Teman: Taggning

Informationsspridning: Inlagg 12: CSR. Uppvisning av hur IKEA &gnar sig &t att agera i
enlighet med ett milj6initiativ. Nyttjar hashtagg. 365 likes

Teman: Aktiv handling, CSR

Informationsspridning, involvering av konsument: Inlagg 13: CSR, sprider information
om miljoéinitiativ/event. Uppmanar konsumenterna att agera efter detta.

Teman: CSR, kritik (miljo och marknadsforing), Dialog mellan konsumenter, IKEA svarar
inte (miljokritik och kritiken mot marknadsféringen). Motstand, personliga beréttelser.

Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 14: Lank till Instagram, produkt. 199 reaktioner,
2 delningar. IKEA fragar i copyn. 1 Kommentar

Tema: Produktfraga, IKEA besvarar inte (fraga om produkt)

Informationsspridning: Inlagg 15: Lagt till foton i album. 1000 likes, 20 delningar, 6
kommentarer

Teman: Foljer, Konsument erbjuder IKEA inspiration, Taggning, emoticonsvar, dialog mellan
konsumenter, IKEA svarar ej

Informationsspridning: Inlagg 16: Varning for blufftavling, Varnar konsumenter 6
robekanta sidor med mera. 526 reaktioner, 540 delningar och 32 kommentarer

Teman: Taggningar, uttryck for besvikelse, IKEA svarar (copypaste:ar inlédgget, lagger till
personligt tilltal samt skriver under med namn), Konsumenten fragar, Konsument hjalper
IKEA, IKEA tackar konsument (som anmélt tavling)

Informationsspridning: Inlagg 17: Aterkallelse av felaktig produkt. Beskrivning av fel,
procedur for pengarna tillbaka, kontaktuppgift. 115 reaktioner, 423 delningar, 63
kommentarer
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Teman: Taggning, Besvikelse, Dialog mellan konsumenter, Berém, Kritik (mot
kvalitékontroll), IKEA svarar inte (pa Kritik och oro), Driv med IKEA (Osteuropa, billigt,
daligt)

Informationsspridning: Inlagg 18: Lagt till foton i album. Inspiration. 1000 likes, 20
delningar, 6 kommentarer.

Informationsspridning: Inlagg 19: Méta designern bakom produkterna, exklusivitet. Lankar
till egen hemsida. 14 likes, 1 delning.

Informationsspridning, lamna FB, involvering av konsument: Inlagg 20: Instagramlank.
Bild pa korv. Firar matrattens dag. Uppmaning i copyn. 418 likes, 24 delningar, 56
kommentarer.

Teman: Berém, Billigt, Kritik mot IKEA (mat), IKEA svarar inte (angaende mat),
Humoristiska konsumenter, Produktfraga, Kritik: IKEA:s samhallsansvar, Dialog mellan
konsumenter. IKEA svarar inte pa kritik, Taggning

Informationsspridning, lamna FB: Inléagg 21: Lank till blogginlagg. 184 likes, 1 delning, 2
kommentarer. IKEA fragar i Copy.

Teman: Bildkommentar, Berém

Informationsspridning: Inlagg 22: Produktinformation CSR Limited edition. Filmklipp 241
likes, 9500 visningar, 18 delningar, 4 kommentarer.

Teman: Barnarbete Kritik Ifragasattande IKEA svarar inte (barnarbete), IKEA svarar
(ekologiska farger), Dialog med konsument

Informationsspridning, lamna FB: Inlagg 23: Instagramlénk, produkt. 591 likes, 20
delningar, 19 kommentarer

Teman: Taggning, IKEA svarar (innehall i sas), Dialog med konsument, Dialog mellan
konsumenter, Berom

Involvering, lamna FB: Inlagg 24: Tavling, h&nvisar till hemsidan. Film. 25000 visningar.
402 likes, 84 delningar, 28 kommentarer.

Teman: Taggning, Dialog mellan konsumenter, Feedback, IKEA svarar (pa feedback och pa
fraga), Driv med IKEA, Personliga beréttelser

Informationsspridning: Inlagg 25: Blogginlagg 191 likes

Informationsspridning: Inlagg 26: Uppdatering av omslagsbild med mycket copy. 149
reaktioner

Informationsspridning :Inlagg 27: Nya foton i album. 1000 likes, 20 delningar, 6
kommentarer
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Informationsspridning: Inlagg 28: Nyheter. Nya Service and pick up-lokalen. Film. 383
likes, 8 kommentarer

Teman: Onskemal, taggning, Kritik, IKEA svarar ej (bemdter inte kritiken)
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Bilaga 2: Analys konsument, kategorisering

Produktfraga: Inlagg 1: fraga om sortiment, IKEA svarar med lank till hemsidan svarar inte
helt pa fragan vilket gor konsument irriterad. (Ram) IKEA lyssnar inte. Konsument
fortydligar (initierar dialog) vilket IKEA inte svarar pa.

Produktfraga: Inlagg 2: sortimentfraga. IKEA svarar, konsument svarar och tackar.

Hallbarhet Inlagg 3: kritik mot hallbarhet, IKEA saljer inte l6sa delar. IKEA svarar och
haller med.

Reklamation Inlagg 4: reklamation. IKEA aterkopplar med hanvisning till
reklamationsavdelning.

Produktfraga Inlagg 5: sortimentfraga. IKEA svarar.

IT: Inlagg 6: gar ej att reklamera pa hemsida. IKEA svarar men ar standardsvar. Konsument
svarar inte.

Gratulation: Inlagg 7: Grattishalsning

Produktfraga Inlagg 8: sortimentfraga. IKEA svarar och ber konsument aterkomma.
Konsument aterkopplar.

IKEA taggat Inlagg 9: IKEA namnts i ett inldgg

Gratulation Inlagg 10: Grattisinlagg

Gratulation Inlagg 11: Grattisinlagg

Gratulation Inlagg 12: Grattisinlagg

Ej varhusrelaterat: Inlagg 13: husvagnscamping. Ej med varuhuset att gora. IKEA svarar
och séger att de haller pa att 16sa det. Aterkoppling. Konsument inte helt néjd. Annan
konsument interagerar

Gratulation Inlégg 14: Collage, Kamprad.

Produktfraga: Inlagg 15: sortimentfraga. IKEA svarar.

Gratulation: Inlagg 16: Grattis Ingvar

Inkdp Inlagg 17: amerikansk student produkter han vill sélja till IKEA. IKEA svarar med
hanvisning till mejl. Konsument svarar att han inte hittar pa svenska hemsidan. IKEA svarar.
Konsument aterkopplar.

Ej varhusrelaterat: Inlagg 18: IKEA vagn pa vift. IKEA svarar och tackar for informationen

Ikea taggat: Inlagg 19: IKEA ndmns i ett inldgg. Kuddfodral. Kommentarer spam.
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Gratulation: Inlagg 20: Grattis

Reklamation: Inlagg 21: Reklamationsvara. IKEA svarar och hanvisar till att ringa.
Konsument aterkopplar och séager att de fick bra service. IKEA tackar.
Produktfraga: Inlagg 22: sortimentfraga. IKEA svarar och hanvisar till hemsida.

Konsument tipsar: Inlagg 23: Konsument tipsar om plats att bygga nytt IKEA pa. IKEA
svarar med standardsvar - tar det vidare.

Produktfraga: Inlagg 24: sortimentsfraga. IKEA svarar och sdger att de inte har varan men
hanvisar till en annan.

Kampanij: Inlagg 25: konsument fragar om kampanj. IKEA svarar att halla utkik pa
hemsidan.

IKEA taggat: Inlagg 26: IKEA har ndmnts i ett inldgg. Konsumenter séger grattis. IKEA gor
ingenting.

Gratulation: Inlagg 27: grattis frdn konsument. Ingen aterkoppling.

IKEA taggat: Inlagg 28: IKEA namnts i ett inldgg. Grattisinlagg. Konsumenter pratar
sinsemellan om Kamprad.

IKEA taggat: Inlagg 29: IKEA har namnts i ett inlagg. Kommentarer fran konsumenter.
Grattis.

Gratulation: Inlagg 30: Grattisinlagg. Ingenting.

Missndje: Inlagg 31: Arg konsument som har vantat pa mobel som skulle ha kommit. IKEA
svarar och beklagar. Konsument ifragasatter. IKEA lyssnar, moter inte konsument.
Konsument irriterad.

IKEA taggat: Inlagg 32: IKEA namnts i ett inldgg. Grattiskommentar.

Konsument tipsar: Inlagg 33: Konsument tipsar om forpackningsmaterial. Ingen kommentar
eller liknande,

Konsument tipsar: Inldgg 34: Konsument tipsar och IKEA hanvisar till kontaktformulér.
Konsument tackar.

Konsument tipsar: Inlagg 35: Konsument foreslar namnbyte. IKEA inget svar.
Konsumenter haller med.

Produktfraga: Inlagg 36: Sortimentfraga. IKEA svarar och konsument tackar for hjalpen.

Reklamation: Inlagg 37: Reklamationsfraga. IKEA svarar ring hit. Konsument sager att de
vill ha tag pa del. IKEA lyssnar inte riktigt. Konversationen dor ut nar konsument fragar efter
beslagen.
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Produktfraga: Inlagg 38: produktfraga. IKEA svarar.

Berom: Inlagg 39: konsument ger berdm for kundservice. IKEA tackar.

Produktfraga: Inlagg 40: produktfraga. IKEA svarar med lank till hemsidan.

Paviljong: Inlagg 41: Produktfraga. Paviljong. Hallbarhet krav fran konsument. IKEA
lyssnar inte. Feedback vidare. Konsument svarar - har forsokt fa delar i mer an 2 ar. Andra
konsumenter som fragat om samma grej.

Produktfraga: Inlagg 42: Produktfraga. IKEA svarar att de ska aterkomma och de gor dem.

Konsument delar med sig: Inlagg 43: Konsument inldgg om kéndis som shoppar pa IKEA.
Ingen respons.

Berom: Inlagg 44: Konsument som tackar for hantering av reklamationsérende. IKEA
svarar.29 mars. Ugn.

Produktfraga: Inlagg 45: Lagerfraga. IKEA svarar. Konsument fragar fem veckor senare.
IKEA svarar. Produktforslag.

Produktfraga: Inlagg 46: Produktfraga (sang). IKEA svarar.
Produktfraga: Inlagg 47: Monteringsfraga. IKEA svarar och hanvisar till kundtjénst.
Produktfraga: Inlagg 48: Produktfraga. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 49: Produktfraga. Monteringsfraga. IKEA svarar. Konsument svarar.
Dialog.

Produkt: Inlagg 50: Produktfraga. IKEA svarar och hanvisar till hemsida.

Produkt: Inlagg 51: Irriterad konsument om produkt. IKEA svarar utforligt. IKEA
dumforklarar konsument. Konsument &nnu mer arg.

Konsument delar med sig: Inlagg 52: Boklank fran konsument. Ingen respons.

Produktfraga: Inlagg 53: Produktfraga. IKEA svarar med lank till hemsidan. Konsument
svarar, har mer koll an IKEA: Konsument ifragasatter varfor det ar olika sortiment.

Missnoje: Inlagg 54: Konsument kritiserar anstallda pa ett varuhus. IKEA svarar och vill
veta mer. Konsument svar.

Konsument tipsar: Inlagg 55: Konsument tipsar om hur man viker de bla pasarna pa bésta
sétt. IKEA tycker att det &r kul.

Produktfraga: Inlagg 56: produktfraga. IKEA svarar.
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Produktfraga: Inlagg 57: Produktfraga. IKEA svarar. Konsument svarar. Dialog.
Konsument lagger sig i. En tredje konsument lagger sig i. 27 mars

Konsument tipsar: Inlédgg 58: Tips om produkt. Ingen respons.

Hallbarhet: Inlagg 59: Konsument ifragasatter palmolja i mat. IKEA svarar och menar att de
gor vad de kan.

Produktfraga: Inlagg 60: Produktfraga. IKEA svarar.
Produktfraga: Inlagg 61: Produktfraga. IKEA svarar.

Produktfraga: Inlagg 62: Konsument har produkfraga. IKEA svarar. Ifragaséttande av
information om produkt. IKEA svarar, ber om ursékt.

Missndje: Inlagg 63: Ifragasattande av produkters hallbarhet. IKEA svarar med hanvisning
till reklamationsavdelningen. Konsumenter lagger sig i.

Hallbarhet: Inlagg 64: Hallbarhet besviken och ifragasattande konsument. IKEA svarar
langt och fint. Konsument driver det vidare.

Produkt: Inlagg 65: Produktfraga. IKEA svarar ring till oss.

Farlig vara: Inlagg 66: Konsument och exploderande ugn. IKEA svarar att konsument ska
aterkomma snarast. Tackar for svar. Annan konsument svarar.

Hallbarhet: Inlagg 67: Hallbarhet och tra, ang. Markning. IKEA svarar jattelangt.

Missndje: Inlagg 68: Konsument ifragasatter hallbarhet, delar. IKEA svarar att de ska ta det
vidare. Annan konsument skojar lite.

IT: Inlagg 69: Konsument ber om hjélp med IKEA familykonto. IKEA svarar.

Oppettider: Inlagg 70: Oppettider. IKEA svarar. Konsument svarar samt aterkommer med
tack for besoket.

Reservdelar: Inlagg 71: Konsument behdver reservdelar. IKEA svarar kontakta oss.

Produkter: Inlagg 72: Produktfraga fran konsument. IKEA svarar: Andra konsumenter
lagger sig i for de undrar samma sak.

Produkter: Inlagg 73: Produktfraga. IKEA svarar. Konsument tackar.
Produkter: Inlagg 74: Produktfraga. IKEA svarar.
Produkter: Inléagg 75: Produktfraga. IKEA svarar.

Personlig kontakt: Inlagg 76: Konsument vill komma i kontakt med chef. IKEA svarar.
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Personlig kontakt: Inlagg 77: Konsument tackar for kontakt med anstélld. IKEA tackar.
Konsument &r superglad. Konsument lagger sig i.

Reklamation: Inlagg 78: Reklamation kohud. IKEA svarar kontakta 0ss.

IT: Inlagg 79: Konsument som uppmarksammar IKEA pa att appen fungerar. Konsument
instammer. IKEA svarar att de jobbar pa saken.

IT: Inlagg 80: Konsument appen. IKEA svarar.

IT: Inlagg 81: Se foregaende.

Produkt: Inlagg 82: Konsument saknar monteringsanvisning. IKEA svarar att de skickar de.
IT: Inlagg 83: Problem med hemsidan. IKEA svarar.

Oppettider: Inlagg 84: Oppettider. IKEA hanvisar till hemsidan.

Produkter: Inlagg 85: Produktfraga. IKEA svarar.

IT: Inlagg 86: Hemsidan fungerar inte. IKEA svarar. Konsument undrar lagersaldo. IKEA
svarar.

IT: Inlagg 87: Konsument kritiserar planeringsverktyg. IKEA svarar. Konsument inte ndjd.
Konsument tipsar: Inldgg 88: Konsument delar med sig av vad man kan géra med produkt.

Mat: Inlagg 89: Matratt som forsvunnit. IKEA svarar. Konsument ar inte nojd. IKEA tar det
vidare. Annan konsument lagger sig i och haller med.

Produkt: Inlagg 90: Konsument behdver information om gammal produkt. IKEA svarar att
de inte kan hjalpa kund.

IT: Inlagg 91: Konsument klagar pa planeringsverktyg. IKEA ska ta det vidare.

Missndje: Inlagg 92: Konsument kritiserar lagersaldoinfo. IKEA svarar och beklagar. Andra
konsumenter haller med foregaende.

Produkt: Inlagg 93: Utgangen produkt. IKEA svarar. Konsument tackar for hjélpen.

Onskemal: Inlagg 94: Konsument som tycker att IKEA ska 6ppna i ett annat land. IKEA
svarar och séger att de hade varit kul men vet inte om det kommer att ske. Konsument tackar
for svaret och hoppas pa marknadsundersokning.

Mat: Inlagg 95: Konsument undrar vad som hant med matréatt. IKEA svarar och tar feedback
vidare.

Betalning: Inlagg 96: Konsument undrar om kortkdp utomlands. IKEA svarar att de maste
kontakta kundtjansten utomlands.

56



Produkt: Inlagg 97: Produktfraga. IKEA svarar. Konsument tackar.

Missndje: Inlagg 98: Konsument kritiserar IKEA:s service. IKEA ber om ursakt och sager att
de har undersokt saken. Konsument skriver annu mer kritik.

Mat: Inlagg 99: Konsument énskar vegansk sas. IKEA svarar att de ska ta det vidare.
Konsument tackar

Retur: Inlagg 100: Konsument undrar om returnering av varor. IKEA svarar.
Mat: Inlagg 101: Konsument vegans sas. IKEA svarar. Konsument tackar.

Produktfraga: Inlagg 102: Konsument fragar om produkt. IKEA svarar. Konsument tackar
for hjalp.

Oppettider: Inlagg 103: Oppettider. IKEA svarar. Annan konsument lagger sig i.

Missndje: Inlagg 104: Konsument klagar pa reklamationsprocessen. IKEA svarar. Andra
konsumenter lagger sig i.

Farliga varor: Inldgg 105: Konsument berattar om sak som exploderat. IKEA svarar.
Missndje: Inlagg 106: Kritiserar bemotande pa varuhus. IKEA beklagar.

Mat: Inlagg 107: Konsument undrar 6ver brunch. IKEA svarar.

Produktfraga: Inlagg 108: Produktfraga. IKEA svarar.

Produktfraga: Inlagg 109: Produktfraga. IKEA svarar.

Missnéje: Inlagg 110: Hallbarhet pa produkter ifragasatts. IKEA svarar. Andra konsumenter
delar med sig av erfarenheter.

Missndje: Inlagg 111: Konsument ifragasatter design.
Personlig kontakt: Inlagg 112: Butikschef. IKEA ber dem om att kontakta véxeln.

Paviljong: Inldgg 113: Paviljong. IKEA svarar. Konsument svarar och papekar att IKEA inte
lyssna.

Produkt: Inlagg 114: Produktfraga. IKEA svarar.
Produkt: Inlagg 115: Produktfraga. IKEA svarar.

Konsument tipsar: Inlagg 116: Konsument tipsar om forbéattring av produkt. IKEA tar det
vidare.

Konsument tipsar: Inlagg 117: Konsument ger tips pa ny produkt. IKEA tar det vidare.
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Konsument tipsar: Inlagg 118: Tips om anvéandning av produkt. IKEA svarar.
Produkt: Inlagg 119: Konsument produktfraga. IKEA svarar.

Missndje: Inlagg 120: Konsument ifragasétter maten och bemétande i restaurangen. IKEA
svarar att de tar det vidare. Konsument svarar. Annan konsument instdimmer i bra service.

Produkt: Inlagg 121: Produktfraga. IKEA svarar. Konsument svarar. IKEA svarar att de har
fel.

Produkt: Inlagg 122: Produktfraga. Konsument svarar. IKEA svarar. Konsumenter lagger
sig .

Retur: Inlagg 123: Konsument undrar om ld&mna tillbaka varor. IKEA svarar.
IT: Inlagg 124: Konsument kraver hjalp med appen. IKEA svarar.
Produkt: Inldgg 125: Konsument fragar om produkt. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 126: Konsument ifragasatter hallbarhet produkt. IKEA svarar. Andra
konsumenter ger tips.

Kampanij: Inlagg 127: Konsument fragar om rabatt pa serie. IKEA svarar.

Mat: Inlagg 128: Ifragasattande av policy gallande mat. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 129: Produktfraga, montering. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 130: Produktfraga, IKEA svarar.

Visning i butik: Inlagg 131: Konsument ifragasatter varor i varuhus. IKEA tar det vidare.
Mat: Inlagg 132: Matfraga. IKEA svarar.

Ovrigt: Inlagg 133: Bilskada pa parkering.

Mat: Inlagg 134: Dalig av mat. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 135: Produktfraga. IKEA svarar:

Produkt: Inlagg 136: Produktfraga, IKEA svarar. Annan produktfraga. IKEA svarar.
Produkt: Inlagg 137: Konsument produktfraga. IKEA tar det vidare.

Missnoje: Inlagg 138: Lagerstatusfunktion. IKEA svarar. Dialog. Konsument arg.

IT: Inlagg 139: Hemsidan fungerar inte. IKEA svarar att det gor den visst.
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Farliga varor: Inlagg 140: Varning for produkt som gar sonder. IKEA svarar.
Produktfraga: Inlagg 141: Produktfraga. IKEA svarar.

Missnéje: Inlagg 142: Konsument ifragasatter produktens utformning, IKEA svarar. Massa
konsumenter ger tips och lagger sig i. Dialog men mest mellan konsumenter.

Produkt: Inlagg 143: Produktfraga. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 144: Produktfraga. IKEA svarar. Konsument tackar.

Mat: Inlagg 145: Konsument ifragasatter mat. IKEA svarar ta det vidare.
Missndje: Inlagg 146: Konsument ifragasatter produktutformning. IKEA svarar.
Missndje: Inlagg 147: Kritik av rutin i varuhus. IKEA svarar.

Missndje: Inlagg 148: Konsument irriterad och kritiserar IKEA och kundservice. IKEA
svarar. Konsument svarar igen och ar ngjd. IKEA svarar.

Hallbarhet: Inlagg 149: Ifragasatter miljotank palmolja och varmeljus. IKEA svarar.
Ovrigt: Inlagg 150: IKEA om gentjénst. De svarar.

Oppettider: Inlagg 151: Oppettider. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 152: Produktfraga. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 153: Produktfraga. IKEA svarar.

Berom: Inlagg 154: Berommer IKEA:s bemétande. IKEA svararar.
Produkt: Inlagg 155: Produktfraga. IKEA svarar.

Produkt: Inldgg 156: Konsument undrar om kvalitet. IKEA svarar.
Produkt: Inlagg 157: Produktfraga. IKEA svarar.

Blufftavling: Inlagg 158: Tavling dkta IKEA svarar.

Missnoje: Inlagg 159: Bemotande i butik. IKEA svarar. Konsument svarar.
Blufftavling: Inlédgg 160: Fejksida. IKEA svarar. Annan konsument svarar.
Farlig produkt: Inlagg 161: Produktfel. IKEA svarar.

Blufftavling: Inlagg 162: Fejksida. IKEA svarar.

Produkt: Inlagg 163: Ifragasattande produkt (Apple). IKEA svarar att de ska ta det vidare.
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Blufftavling: Inlagg 164: Blufftavling. IKEA svarar. R
Produkt: Inlagg 165: Konsument kritiserar produkts hallbarhet. IKEA tycker ring oss. R
Ovrigt: Inldgg 166: Kan man lana rullstol. IKEA och konsumenter svarar. R

Blufftavling: Inlagg 167: Bluffsida. IKEA svarar. Konsument som papekar att det ar mycket
fejksidor. 16 mars. R

Produktfraga: Inlagg 168: Konsument fragar om produkt. IKEA svarar. R

Personlig kontakt: Inldgg 169: Konsument undrar éver kontakt med varuhus. IKEA svarar.
R

R Blufftavling: Inlagg 170: Konsument bluffsida. IKEA svarar. Konsumenter taggar vanner.
R Blufftavling: Inlagg 171: Téavling sanna? IKEA svarar.

R Hallbarhet: Inlagg 172: Konsument undrar om stearinljus palmolja. IKEA svarar.
Konsument svarar med produktonskemal.

R Konsument delar med sig: Inlagg 173: Konsument delar inlagg med husdjur och IKEA
gosedjur.

R Blufftavling: Inlagg 174: Tavling fejk? IKEA svarar
R Blufftavling: Inlagg 175: Tavling fejk? IKEA svarar
R Blufftavling: Inlagg 176: Tavling fejk? IKEA svarar. Konsument svarar
R Blufftavling: Inlagg 177: Tavling fejk? IKEA svarar

R Blufftavling: Inlagg 178: Tavling fejk? IKEA svarar. Konsument lagger sig i.
Konsumenter snackar. Taggar.

R Blufftavling: Inlagg 179: Konsument undrar om tavling ar falsk. IKEA svarar.
R Konsument delar med sig: Inlagg 180: Husdjur med gosedjur.

R Produktfraga: Inlagg 181: Konsument produktfraga. IKEA svarar att de ska ringa.
Konsument tackar.

R Blufftavling: Inldgg 182: Konsument undrar om tévling &r fejk. IKEA svarar.

R Blufftavling: Inldgg 183: Konsument undrar om tévling &r fejk. IKEA svarar.
R Konsument delar med sig: Inlagg 184: Konsument delat filmklipp. Inga reaktioner.

R Blufftavling: Inlagg 185: Konsument undrar om fejktavling. IKEA och andra konsumenter
svarar.
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R Missndje: Inlagg 186: Konsument klagar pa produkt och montering. IKEA svarar.
Konsument arg. IKEA ber konsument att ta kontakt med dem.

R Produktfraga: Inlagg 187: Konsument produktfraga. IKEA svarar.

R Produktfraga: Inlagg 188: Konsument produktfraga. IKEA svarar. Konsument svarar.
R Berém: Inlagg 189: Konsument tackar for bra service. IKEA sager tack.

R Produktfraga: Inlagg 190: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produktfraga: Inlagg 191: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produktfraga: Inlagg 192: Konsument har fraga om ny produkt. IKEA svarar. Dialog.
Konsument arg for information. IKEA ger fel info. Korrigerar, kund blir glad.

R Produktfraga: Inlagg 193: Produktfraga. IKEA svarar.

R Berdém: Inlagg 194: Berdm i bemdétande. IKEA svarar.

R Produktfraga: Inlagg 195: Konsument klagar pa klisterlapp. IKEA svarar.
R Produktfraga: Inlagg 196: Produktfraga. IKEA svarar.

R Kampanij: Inlagg 197: Kampanjfraga. IKEA svarar.

R Oppettider: Inlagg 198: Oppettider. Hanvisning till hemsida.

R Produktfraga: Inlagg 199: Konsument produktfraga. IKEA svarar.

R Mat: Inlagg 200: Konsument béttre utbud i restaurang. IKEA tar det vidare.
R Retur: Inlagg 201: Konsument fragar om retur. IKEA svarar.

R Produktfraga: Inlagg 202: Konsument produktfraga. IKEA svarar. Konsument
aterkopplar.

R Produktfraga: Inlagg 203: Konsument produktfraga. IKEA svarar. Konsument har redan
gjort det IKEA ber om. Konsumenter tipsar. IKEA ber dem ta kontakt med dem.

R Produktfraga: Inlagg 204: Produktfraga. IKEA svarar. Tack for svar.

R Produktfraga: Inlagg 205: Konsument kritiserar pennor och innehallet. IKEA svarar och
konsumenter lagger sig i. IKEA vill att kund kontaktar dem. Andra konsumenter vill veta vad
IKEA svarar.

R Konsument delar med sig: Inlagg 206: Konsument visar upp sitt nya kok. IKEA tycker
att det ar snyggt.
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R Produktfraga: Inlagg 207: Produktfraga. IKEA svarar.
R Kampanij: Inlagg 208: Kampanjfraga. IKEA svarar.

R Missndje: Inlagg 209: Kritik av produkt. IKEA ger svar pa tal. Konsument svarar att det ar
daligt.

R Produktfraga: Inlagg 210: Produktfraga. IKEA svarar.

R Tips: Inlagg 211: Konsument ger tips pa app. IKEA gillar det och ska ta det vidare.
R Missngje: Inlagg 212: Produkt som inte fungerar. IKEA svarar.

R Reklamation: Inlagg 213: Reklamationsfragor. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 214: Konsument saknar muttrar. IKEA skickar. Konsument tackar for
service.

R Produkt Inlagg 215: Konsument fragar om maobel ar fran IKEA. IKEA svarar att den inte
finns i sortimentet. Annan konsument lagger en lank till mobeln pa IKEA: sida.

R Produkt Inlagg 216: Produktfraga. IKEA svarar.

R Konsument tipsar Inlagg 217: Kund visar upp bild pa sitt hem med IKEA-mobler. IKEA
svarar.

R Paviljong Inlagg 218: Paviljong. IKEA svarar.
R Produkt Inlagg 219: Produktfraga. IKEA svarar.
R Produkt Inlagg 220: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 221: Konsument undrar hur de ska géra med ej komplett produkt. IKEA
svarar.

R Produkt Inlagg 222: Konsument har produktfraga. IKEA svarar.

R Missndje Inlagg 223: Konsument ger kritik avdelning varuhus. Feedback utvecklad 6nskar
IKEA: Konsument svarar och utvecklar. IKEA ska ta det vidare. N6jd kund.

R Missndje Inlagg 224: Kritiserar antalet barn i Smaland. IKEA svarar att de ska ta det
vidare.

R Produkt Inlagg 225: Produktfraga. IKEA svarar. Massa konsumenter engagerar sig. Tipsar
varandra om kakel.

R Produkt Inlagg 226: Produktfraga. IKEA svarar.

62



R Reklamation Inlagg 227: Konsument undrar om reklamatioon. IKEA svarar.

R Paviljong Inlagg 228: Konsument undrar om kop av tyg till paviljong separat. IKEA
svarar.

R Hallbarhet Inlagg 229: Konsument undrar hallbarhet produkt. IKEA svarar.

R IKEA har namnts i ett inlagg Inlagg 230: IKEA har ndmnts i ett inlagg.

R Produkt Inlagg 231: Konsument produktfraga. IKEA svarar.

R Blufftavling Inlagg 232: Konsument undrar om falska mejl. IKEA svarar.

R Hallbarhet Inlagg 233: Konsument har halbarhetstips. Instruktioner och verktyg.
R Ej varuhusrelaterat Inlagg 233: IKEA buss stopp. IKEA svarar.

R Hallbarhet Inlagg 234: Konsument som kritiserar IKEA och felméarkning. IKEA svarar att
det ska kika mer pa det. Konsument svarar igen. IKEA har inte aterkommit.

R Produkt Inlagg 235: Konsument har problem med en produkt och ber om hjélp. IKEA
aterkommer. Men konsument loser det sjalv.

R Missndje Inlagg 236: Konsument klagar pa hur IKEA drivs utanfor Norden. Inget svar.

R Hallbarhet Inlagg 237: Konsument tipsar IKEA om lokalt kott. Inget svar.

R IT Inlagg 238: Konsument meddelar att de inte kommer at kundservicesidan. IKEA svarar.
R Produkt Inlagg 239: Produktfraga. IKEA aterkommer.

R IKEA namns i ett inlagg Inlagg 240: IKEA har ndmnts i ett inldgg.

R Missndje Inlagg 241: Konsument klagar pa bemaétande i butik. IKEA svarar och ber dem
aterkomma med mer info. Konsumenter aterkommer.

R Produkt Inlagg 242: Produktfraga. IKEA aterkommer. Konsument ifragasatter. IKEA
aterkommer. Dialog.

R Farlig vara Inlagg 243: Exploderande doftljus. IKEA svarar och dumforklarar, lyssnar
inte riktigt pa kund. Fler konsumenter engagerar sig.

R Produkt Inlagg 244: Produktfraga. IKEA svarar. Tipsar om annan sida som kan hjalpa
kund med kladsel.

R Produkt Inlagg 245: Konsument har produktfraga. IKEA svarar. Dialog.

R Produkt Inlagg 246: Konsument har produktfraga. IKEA aterkommer.
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R Produkt Inlagg 247: Produktfraga. IKEA svarar.

R Ej varuhusrelaterat Inlagg 248: Konsument vill ha fargkod till vagg. IKEA svarar att det
inte a&r mojligt.

R Produkt Inlagg 249: Vitvaror som piper. IKEA aterkommer.

R IKEA har namnts i ett inlagg Inlagg 250: IKEA har ndmnts i ett inldgg. Manniskor
taggar varandra.

R Produkt Inlagg 251: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 252: Produktfraga. IKEA svarar.

R Retur Inlagg 253: Retur. IKEA svarar.

R IKEA har namnts i ett inlagg Inlagg 254: IKEA har nd&mnts i ett inlagg.
R Blufftavling Inlagg 255: Fejksms. IKEA svarar.

R Blufftavling Inlagg 256: Fejksms. IKEA svarar.

R IKEA namns i ett inlagg Inlagg 257: IKEA har namnts i ett inldgg. Konsumenter driver
med IKEA. Kanye.

R Missndje Inlagg 258: Konsument fraga om leverans. IKEA svarar.

R Mat Inlagg 259: Fragor om mat, IKEA svarar.

R Blufftavling Inlagg 260: Konstigt sms. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 261: Produktfraga. IKEA svarar.

R Blufftavling Inlagg 262: Konsument bluffsms. IKEA svarar.

R Retur Inlagg 263: Konsument returfrdga. IKEA svarar.

R Onskemal Inlagg 264: Konsument undrar om IKEA finns i Angola. Inget svar.
R Produkt Inlagg 265: Produktfraga. IKEA svarar.

R Erbjudande Inldagg 266: Konsument kritiserar IKEA for att ge ut utgangna erbjudande.
IKEA svarar.

R Produkt Inlédgg 267: Arg konsument, det saknas pluggar. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 268: Konsument klagar pa Klisterlappar. IKEA svarar. Anda konsumenter
lagger sig i.
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R Missndje Inlagg 269: Inte fatt leverans i tid. IKEA ring oss.

R Ej varuhusrelaterat Inlagg 270: Konsument som vill ha fargkod. IKEA svarar att de ska
kolla pa det. Konsument och IKEA kan inte ge info. Far en fargkod.

R Produkt Inlagg 271: Produktfraga. Gammal produkt. IKEA hittar inte.

R Produkt Inlagg 272: Konsument har produktfraga. IKEA svarar. Lyssnar inte.
Standardsvar.

R Missndje Inlagg 273: Konsument gnaller pa IKEA:s packning av varor. IKEA aterkopplar.
R Mat Inlagg 274: Konsument kritiserar IKEA:s matutbud. IKEA tar det vidare.

R IT Inlagg 275: Konsument undrar varfor det inte gar att chatta. IKEA svarar. | samma trad
undrar en konsument om ett skap.

R IT Inlagg 276: Konsument undrar om chatten. IKEA svarar.

R IT Inlagg 277: Konsument kritiserar betalfunktionen online. IKEA aterkommer.
Konsument nojd med svaret. IKEA aterkommer igen. Dialog.

R Hallbarhet Inlagg 278: Konsument tycker det ar bra att IKEA granskas. Mat. IKEA
svarar. Dialog. IKEA tackar for feedback tar det vidare.

R Hallbarhet Inlagg 279: Kaétt konsument., IKEA svarar att det ska ta feedbacken till
ansvarig.

R Ej varuhusrelaterat Inlagg 280: Arg pa familjeparkering. IKEA svarar. Ger kritik mot en
produkt. Konsumenter haller med forsta konsumenten. Manga lagger sig i.

R Berdém Inlagg 281: Konsument ger positiv feedback.
R Produkt Inlagg 282: Produktfraga om del. IKEA svarar.

R Mat Inlagg 283: Konsument 6nskar havremjolk till kaffet. IKEA tar det vidare.
Konsument undrar om pajdeg, ingrediens. IKEA ska aterkomma vilket de inte gor.

R IKEA namns i ett inlagg Inlagg 284: IKEA namns i ett inlagg.

R Missndje Inlagg 285: Konsument ar arg pga. Skadade produkter. IKEA aterkopplar och
vill komma i kontakt med konsument. Konsument vill inte.

R IKEA namns i inlagg Inlagg 286: IKEA ndmns i ett inl&gg.
R Hallbarhet Inlagg 287: Konsument gillar ej att IKEA serverar tyskt kott. IKEA svarar och

det blir dialog. Andra konsumenter lagger sig i. IKEA kan inte svara pa alla fragor.
Aterupprepning av meddelande fran IKEA:s sida.
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R Erbjudande Inl4gg 288: Dags att uppdatera om erbjudande i Almhult. IKEA svarar.

R Missndje Inlagg 289: Konsument som Kritiserar att det tar langt tid innan pengar dras.
IKEA aterkommer. Konsumenter diskuterar sinsemellan.

R Produkt Inlagg 290: Konsument har produktfraga. IKEA svarar. Konsument tackar.
R Produkt Inlagg 291: Konsument undrar om produkter. IKEA svarar.

R Konsument delar med sig Inlagg 292: Konsument delar med sig av ett hemmabygge med
IKEA-grejer. Inget svar.

R Produkt Inlagg 293. Kritik av produkt. IKEA hénvisar kund att hora av sig till dem.
R Produkt Inlagg 294: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 295: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 296: Konsument produktfraga. IKEA svarar.

R Missngje Inlagg 297: Kritik av montering. IKEA svarar.

R Kdp Inlagg 298: Konsument vill ha ett kvitto. IKEA svarar. Diskussion IKEA och
konsument samt konsumenter emellan.

R Produkt Inlagg 299: Konsument saknar produkt. IKEA svarar.

R Farlig produkt Inlagg 300: Konsument varnar for produkter som gar sonder. IKEA svarar
inte.

R Produkt Inlagg 301: Konsument klagar pa upplevelse i restaurang. IKEA svarar.
R Produkt Inlagg 302: Produktfraga. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 303: Produktfraga. IKEA svarar:

R Produkt Inlagg 304: Problem med klisterlappar. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 305: Konsument har produktfraga. IKEA svarar.

R Konsument delar med sig Inldgg 306: Konsument visar bild pa nya kdksbord. Ingen
svarar.

R Produkt Inlagg 307: Konsument klagar pa lagersaldosystem. IKEA svarar.

R Missndje Inlagg 308: Konsument klagar pa IKEA:s langa svarstider pa mejl. Diskussion
sker.

R Mat Inlagg 309: Konsument undrar 6éver matutbud. IKEA svarar.
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R Produkt Inlagg 310: Produktfraga. IKEA svarar. Andra konsumenter tipsar
R Berdm Inlagg 311: Berdm av bemotande i butik. IKEA och konsumenter lagger sig i.

R Produkt Inlagg 312: Konsument klagar pa ljus utan veke. IKEA svarar, andra
konsumenter skamtar.

R Missndje Inlagg 313: Konsument undrar 6ver saker i leverans. IKEA svarar.
R Produkt Inlagg 314: Produktfraga. IKEA svarar.

R Missndje Inldgg 315: Konsument klagar pa systemet vid varuutlamningen. IKEA tar det
vidare.

R Mat Inlagg 316: Klagar pa korv. IKEA svarar och konsumenter lagger sig i.
R Reklamation Inlagg 317: Konsument reklamationsfraga. IKEA svarar.

R Ej varuhusrelaterat Inlagg 318: Konsument berattar om upplevelse pa parkering, IKEA
svarar och tar det vidare.

R Reklamation Inlagg 319: Konsument om reklamation. IKEA svarar.

R Tips Inlagg 320: Konsument har forslag pa produktforbattring. 1IKEA svarar.
R Blufftavling Inlagg 321: Varnar for sms. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 322: Konsument fragar om produkt. IKEA svarar.

R Produkt Inlagg 323: Monteringsfragor. IKEA svarar.

R Personligt kontakt Inlagg 324: Konsument ber om ursékt for surhet i kundtjanst. IKEA
svarar.

R Konsument delar med sig Inlagg 325: Konsument delar bild fran IKEAS hemsida. Fel
pris pa produkt. IKEA tar de vidare. Konsumenter driver.

R IT Inlagg 326: Kritik av uppdatering av hemsida. IKEA svarar och ber om ursakt.
R Produkt Inlagg 327: Produktfraga. IKEA svarar.

R Hallbarhet Inlagg 328: Kritik av mjolk. IKEA svarar. Konsumenter och IKEA diskuterar.
Konsument delar tidningsartikel.

R Hallbarhet Inlagg 329: Konsument fragar varfor IKEA bara har en mjokleverantor. IKEA
aterkommer.
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R Produkt Inlagg 330: Konsument har produktfraga. IKEA svarar.
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Bilaga 3: Analysmodell

Former av inldgg konsumenter gor Antal
Produktfraga 123
Hallbarhet 15
Reklamation 8
IT 16
Gratulation 9
IKEA taggat 13
Ej varuhusrelaterat 7
Inkop 1
Konsument tipsar 13
Kampanj/erbjudande 6
Missngje 33
Berom 7
Paviljong 4
Konsument delar med sig 9
Farlig vara 6
Oppettider 5
Personlig kontakt 5
Blufftavling 22
Mat 15
Reservdelar 1
Betalning 1
Ovrigt 4
Visning i butik 1
Retur 5
Onskemal 2
Summa inlé&gg: 330
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Former av inldgg IKEA gor Antal
Informationsspridning 12
Informationsspridning + lamna Facebook 11
Involvering av konsument + lamna Facebook 1
Informationsspridning + involvering av konsument 3
Informationsspridning + involvering av konsument + lamna FB 1
SUMMA INLAGG 28

Kategorier for analys av maktforhallanden
e Cynisk konsument
o Forsok till influering (bade foretag och konsument)
« Normsittning (bade foretag och konsument)
e Intresse av dialog
e Transparens
o Det ménskliga foretaget

o Pélast konsument
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