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Syfte: Uppsatsens syfte dr att analysera och forstd service recovery-processen i ett serviceforetag
med en komplex verksamhet genom att fokusera pé klagomal som framforts i sociala medier.
Metod: Undersokningen bygger pa en kvalitativ fallstudie av ett foretag 1 kryssningsbranschen.
Inledningsvis genomfordes en mindre observationsstudie som &tfoljdes av ett antal
semistrukturerade intervjuer. Dessa omfattade bade representanter for foretaget och kunder som
skrivit kritiska inldgg pé foretagets Facebook-sida.

Slutsatser och praktiska implikationer: Ett foretag som tar fram en Overgripande och
genomtiankt strategi for service recovery och underlittar for kunder att klaga kan fanga upp
mycket missndje innan det sprider sig till foretagets sociala plattformar dér konsekvenserna kan
bli avsevirda. Personalens bemdtande nir kunder klagar dr ofta en stor kélla till missndje. Darfor
ar det viktigt att personalen forstar vérdet 1 service recovery och lir sig att agera enligt foretagets
riktlinjer. Nar klagomalshanteringen misslyckas verkar det oftast bero pa att foretaget inte forstar,
eller lyckas leva upp till, kundernas forvintningar. Det finns mycket att vinna for det foretag som
lar sig att forutse kundernas forvintningar sa att man kan erbjuda rétt slags dtgédrder. Varje drende
bor utvirderas i efterhand sa att foretaget kan forbéttra processen till ndsta gdng. Nagra av de
undersokta fallen visar att det finns kunder som vénder sig till sociala medier i1 affekt nir service
recovery-insatsen har misslyckats. I de hir fallen kan det redan for sent att vinna tillbaka
kundens fortroende och foretag bor istéllet koncentrera sig pa skademinimering. Studien antyder
dessutom att foretag med en komplex och ladngvarig serviceleverans bor vara sirskilt
uppmirksamma med kunder som rakar ut for inledande problem eftersom det kan leda till att
kunden blir mer uppmaérksam pa andra fel i verksamheten.

Nyckelord: Service recovery, Service recovery-paradoxen, Klagomélshantering, Sociala medier,

Facebook, Rittvisa, Forvintningar, Relationsmarknadsforing



Abstract

Title: Service recovery 2.0 - social media complaints in complex service businesses

Seminar date: 17 January 2019

Course: FEKH?29, Business Administration: Bachelor Thesis in Marketing

Author: Mattias Stromberg

Supervisor: Jens Hultman

Purpose: The purpose of this thesis is to examine the service recovery process in a complex
service business while focussing on complaints delivered via social media channels.

Approach: After an initial literature review and a small observational study, a qualitative study
was conducted based on semi structured interviews with customers who had posted negative
comments on the company’s Facebook page and with two company representatives.

Main findings and implications: Companies with a coherent and proactive strategy for service
recovery, who urge clients to report problems immediately and then resolve them quickly may
prevent many complaints from reaching their social media platforms and limit the negative
effects that can result from such exposure. Customers require and expect different forms of
recovery justice and it is recommended that companies evaluate and learn from previous
recovery efforts and use available scientific models to anticipate and meet customer recovery
expectations. The specific cases in this study suggest that some customers turn to social media in
a state of anger when previous recovery efforts have failed and when it may already be too late,
or at least very difficult, to win back their loyalty, presumably making typical service recovery
strategies for social media inadequate. This study also suggests, albeit more speculatively, that
companies with complex service delivery processes, such as cruise lines or package tour
operators, should be aware of unresolved service failures, especially in the early stages of the
service delivery, as these initial failed recoveries may lead to an increased customer awareness of
other service flaws.

Keywords: Service recovery, Service failure, Social media, Service recovery paradox, Service
recovery justice, Justice dimensions, Customer expectations, Recovery expectations,

Relationship marketing
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1 Inledning och Problemformulering

Det ligger i tjénsters natur att de ofta &r svéra att standardisera och att det darfor kan vara
problematiskt for en leverantdr att garantera en viss kvalitet (Wilson, Zeithaml, Bitner &
Gremler 2016). Det finns ett antal faktorer som kan vara ndrmast omojliga for foretaget att
kontrollera och det dr sedan ldnge accepterat att det i princip & omdjligt att undvika
misslyckanden i tjanstebranschen (Hart, Heskett & Sasser 1990; Levy, Duan & Boo 2013). Detta
géller 1 synnerhet den slags tjdnster diar kunden &r delaktig i sjdlva leveransen, exempelvis vid en
hotellovernattning eller en flygresa (Hart, Heskett & Sasser 1990). Hur kvaliteten och resultatet
uppfattas bygger bade pa forvantningar och hur kunden spelar ”’sin roll” (Wilson et al. 2016, s.
360).

Misslyckanden - service failures - kan dventyra relationen med kunden och det &r av storsta vikt
att foretag har en strategi for hur man hanterar forvéntningar och réttar till misstag. Det engelska
uttrycket service recovery (SR) har blivit vedertaget och hirstammar, si vitt jag kan bedoma,
fran en mycket uppmirksammad artikel av Hart, Heskett och Sasser (1990) i Harvard Business
Review, dven om konceptet i sig har varit ként sedan tidigare (Brown, Cowles & Tuten 1996).
Forskningen inom omrédet har visat att foretag har mycket att vinna — och forlora — beroende pa
hur vil man kénner till sina kunders behov och forvéntningar och hur effektivt man arbetar med
SR (Brown, Cowles & Tuten 1996). Ett foretag som misslyckas med att ritta till ett misstag kan
skada relationen till en kund allvarligt, vilket paverkar bdde kundens anseende om foretaget,
bendgenheten att anvdnda samma leverantdr igen och viljan att dela sin kritik med andra (Hart,
Heskett & Sasser 1990; Magnini, Ford, Markowski & Honeycutt Jr 2007). A andra sidan kan en
bra SR-insats inte bara aterstilla kundens fortroende, utan till och med leda till att en kund
kénner storre fortroende och mer lojalitet gentemot foretaget &n om man inte hade misslyckats
frdn borjan, ett fenomen som kallas service recovery-paradoxen (SRP) (Magnini et al. 2007;

Matos, Henrique & Alberto Vargas Rossi 2007).

Forskningen om SRP har emellertid givit blandade resultat och det finns ett antal faktorer som

paverkar dess effektivitet, till exempel huruvida kunden anser att hindelserna dr utom foretagets



kontroll, hur allvarligt misslyckandet &r och vilka forvéntningar kunden har (Andreassen 2001;

Maxham & Netemeyer 2002; Magnini et al. 2007).

Med tanke pa de mojligheter (och risker) som foreligger menar Hart, Heskett och Sasser (1990)
att foretag maste se varje misslyckande som ett tillfélle att stérka relationen till kunden och att
kostnaden for SR inte ska ses som ett nddvindigt ont utan som en investering i lojalitet. En
forutséttning for att kunna ratta till ett misstag ar emellertid att foretaget kanner till problemet.
Det finns studier som visar att mer @n hélften av alla missndjda kunder later bli att klaga och
istéllet byter leverantdr (Keaveney 1995). Dérfor ar det viktigt att foretag uppmanar och
underléttar for sina kunder att klaga om de har blivit missndjda, sé att man inte gar miste om

mdjligheten att vinna tillbaka deras fortroende (Hart, Heskett & Sasser 1990).

Manga studier om SR &r publicerade innan kunder hade mojlighet att sprida sina synpunkter med
hjélp av Internet. Efter de sociala mediernas intag sker kritiken - och foretagens respons — ofta
infor 6ppen ridé och konsekvenserna av ett enskilt misslyckande kan darfor bli avsevart mycket
storre dn tidigare (Presi, Saridakis & Hartmans 2014). Wilson et al. (2016) ndmner ett exempel
dir en kund som fétt sina gitarrer forstorda av United Airlines valde att gora en film om
hindelsen och ldagga ut den pa YouTube. I skrivande stund har filmen visats ndrmare 19 miljoner

ganger (Sonsofmaxwell 2009).

Sociala medier har medfort att det dr viktigare &n ndgonsin att foretag tar SR pd allvar, men
undersokningar visar att det fortfarande &r mindre &n hélften av foretagen i tjanstebranschen som
har en uttalad strategi for SR (Wilson et al. 2016). Sévitt jag kan bedéma har det endast gjorts ett
fatal studier i Sverige och med tanke pa att det verkar finnas kulturella skillnader i hur kunder
upplever och reagerar pa SR (Wilson et al. 2016) menar jag att det behdvs mer forskning som
tittar pa SR 1 Sverige, bade fran kundens och foretagets perspektiv. Hur fungerar SR i komplexa
serviceverksamheter dar kunderna interagerar med mycket personal och dir mycket kan gé fel?
Hur paverkas arbetet med SR av sociala medier? Jag vill dven titta ndrmare pd SRP eftersom det

fortfarande ar ett omtvistat fenomen dér vissa studier inte alls har funnit stod for effekten medan



andra menar att den bara fungerar under vissa forhdllanden (Magnini et al. 2007).
Forhoppningsvis kan den hir studien bidra till att nyansera bilden av service recovery pa den

svenska tjanstemarknaden.

1.1 Engelska begrepp

Inom det aktuella &mnet finns en begreppspalett pa engelska som sedan ldnge &r vedertagen. Jag
menar att det i flera fall saknas bra svenska Overséttningar som rymmer samma komplexitet och
darfor anvands vissa engelska uttryck i uppsatsen, exempelvis service recovery, service failure

och de olika formerna av rittvisa.
1.2 Syfte

Uppsatsens syfte dr att analysera och fordjupa kunskapen om service recovery i en komplex

serviceverksamhet genom att f6lja upp klagomal som framforts 1 sociala medier.
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2 Teori

Under andra hélften av 1900-talet inser manga forskare och yrkesverksamma marknadsforare att
modellerna for produktmarknadsforing dr daligt anpassade for tjénster och att det darfor behdvs
sirskild forskning om servicemarknadsforing. Amnet services marketing tar sina forsta
stapplande steg under 70-talet och bryter sig loss som ett eget forskningsfalt i mitten av 80-talet i
ett slags revolt mot den produktdominerade amerikanska mainstream-forskningen (Shostack

1977; Vargo & Lusch 2004; Gummesson & Gronroos 2012).

En avgorande egenskap for servicebranschen ér att kunden ofta ar delaktig i serviceleveransen
och manga forskare menar att det behdvs helt nya verktyg och modeller som tar hdnsyn till
relationer och lojalitet. Detta leder till uppkomsten av ett nytt forskningsomrade,
relationsmarknadsforing, som bygger pa idén att det dr viktigt att bygga och varda relationerna
med foretagets kunder eftersom det dr betydligt svdrare och mer resurskrdvande att skaffa en ny
kund dn att behélla en befintlig (Gronroos 1984; Hart, Heskett & Sasser 1990; Tax & Brown
1998; Gummesson & Gronroos 2012). En langvarig relation kan bli mycket 16nsam ndr man
beaktar kundens livstidsvéirde och for de foretag som vardar sina relationer kan lojaliteten bli s&
stark att kunderna 1 princip inte ldngre dr mottagliga for konkurrenternas

transaktionsmarknadsforing, ett tillstdind som Barbara Bund Jackson (1985) kallar lost-for-good.

2.1 Servicekvalitet

Mycket av den tidiga forskningen handlar om att definiera och hantera servicekvalitet,
exempelvis Christian Gronroos (1984) service quality model. Jag har valt att anvinda mig av
gaps model of service quality (som hiddanefter kallas gaps-modellen) av Parasuraman, Zeithaml
och Berry (1985) eftersom det &r en etablerad modell som fortfarande kénns aktuell (Wilson et
al. 2016). Jag anser dessutom att gaps-modellen ar anvandbar nir det géller service recovery.
Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) menar att det kan finnas flera orsaker till varfor den
levererade kvaliteten inte motsvarar kundens forvédntningar och identifierar fem “glapp” (egen
overséttning fran engelskans gaps) som ska illustrera var problemen uppstar. De forsta fyra

glappen dr lankade till varandra och bildar sammantaget det femte:
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e Glapp 1 illustrerar skillnaden mellan kundens forvintningar och foretagsledningens
uppfattning om dessa.

e Glapp 2 éar skillnaden mellan foretagsledningens uppfattning om kundens férvantningar
och de interna krav som stills pé servicekvaliteten.

e Glapp 3 ar skillnaden mellan de uppstéllda kraven och den faktiska levererade kvaliteten.

e Glapp 4 ar skillnaden mellan bilden av kvalitet som foretaget kommunicerar utit och den
kvaliteten som man faktiskt levererar.

e Glapp 5 kan ses som en sammanfattning av de fyra forsta glappen och symboliserar
skillnaden mellan kundens forvintningar och den kvalitet som kunden upplever har

levererats.

Ett foretag som vill leverera bra servicekvalitet bor enligt modellen stinga alla “glapp”, vilket
innebdr att ledningen maste lyssna pa kunderna och forstd deras forvintningar (glapp 1),
exempelvis via marknadsundersokningar eller genom att uppmana kunder att dela med sig av
sina synpunkter; att ledningen kan omsétta den hir kunskapen till interna riktlinjer och krav
(glapp 2); att sékerstilla att den verkliga kvaliteten motsvarar de interna krav som stéllts (glapp
3), samt att den externa kommunikationen utformas for att motsvara den levererade kvaliteten
(glapp 4), exempelvis att sdljarna inte ger dverdrivna I6ften om foretagets kvalitet. Om foretaget
lyckas stinga de fyra fOrsta glappen bor kundernas uppfattning om den levererade
servicekvaliteten motsvara deras forvintningar, vilket medfor att dven glapp 5 é&r stingt

(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985; Wilson et al. 2016).

Det bor ndmnas att det finns flera likheter mellan gaps-modellen och Christian Gronroos service
quality model, 1 synnerhet glapp 4 och 5 som har direkta motsvarigheter i Gronroos modell

(Gronroos 1984; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985).
Servicekvalitet handlar saledes till stor del om att lyssna pa och forstd kundernas forvéntningar,

men dven om att styra dessa till nivier som fOretagets faktiska kvalitet kan motsvara eller

overtraffa, s& kallad management of expectations (Pitt & Jeantrout 1994). Det ar viktigt att
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komma ihdg att kundens forvéntningar dr den mattstock som foretagets levererade kvalitet
jamfors med. Management of expectations kan emellertid innebdra en svar balansgéng (Pitt &
Jeantrout 1994). En kund som har orealistiskt hoga forvantningar kommer sannolikt att bli
missndjd nidstan oavsett vilken kvalitet som levereras, medan en kund som har for liga

forvantningar kanske véljer att anlita en annan leverantor.

2.2 Service failure

Nar kvaliteten inte lever upp till forviantningarna eller nir tjansteleveransen havererar,
exempelvis nér en flygresa stills in, anvénds vanligen uttrycket service failure (Keaveney 1995).
Att sddana misslyckanden &r mer eller mindre oundvikliga i servicebranschen ar kunderna ofta
medvetna om (Hart, Heskett & Sasser 1990). Darfor kan enstaka misstag accepteras, i synnerhet
om kunden redan 1 forvdg har en positiv bild av foretaget (Gronroos 1984). Vid mer omfattande,
eller upprepade, misslyckanden &r risken didremot stor att 4ven kunder som tidigare varit lojala

tappar fortroende for foretaget och byter leverantor (Limbrick 1993; Keaveney 1995).

Vid synnerligen svéra misslyckanden anvénds ibland begreppet service catastrophe. Keaveney
(1995) definierar det som att serviceleveransen inte bara har misslyckats, utan dven foranlett
nagon slags skada eller besvér for kunden. Ett exempel ar nér passageraren David Dao tvingades
lamna United Airlines flight 3411 med vald den 9 april 2017 eftersom flygbolaget ville gora
ansprik pé hans sittplats, en hindelse som fick konsekvenser inte bara for United Airlines utan

for stora delar av den amerikanska flygbranschen (Goldstein 2017).

2.3 Service recovery
It appears that, while marketing of products and services differs in many ways,
customer satisfaction with services is particularly tied to the resolution of

problems.

(Spreng, Harrell & Mackoy 1995, s. 15)
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Foretagets atgdrder vid ett service failure, det vill sdga hur man bemoéter kunden och réttar till
misslyckandet, kallas service recovery och ar tétt knutet till relationsmarknadsforingen (Hart,
Heskett & Sasser 1990; Tax, Brown & Chandrashekaran 1998). Det finns ett brett stod inom
forskningen for att en effektiv SR-strategi har stor inverkan pé kundnéjdheten, lojaliteten och det
ekonomiska resultatet (Hart, Heskett & Sasser 1990; Brown, Cowles & Tuten 1996; Smith &
Bolton 1998; Tax & Brown 1998; Maxham & Netemeyer 2002; Fan & Niu 2016).

Kunder verkar ha en viss forstaelse for att misstag &r en del av servicebranschen och darfor
behover enstaka service failures inte fa nagra langtgdende konsekvenser for relationen, men det
forutsitter att kunden ar tillfreds med foretagets SR-insats (Hart, Heskett & Sasser 1990). Nar ett
foretag misslyckas med att rétta till sina misstag, sé kallad failed recovery, kan skadan daremot
bli avsevird. I ett sddant fall har foretaget gjort ett dubbelt misslyckande i kundens 6gon, vilket
paverkar bade kundndjdheten och lojaliteten negativt (Tax & Brown 1998; Matos, Henrique &
Alberto Vargas Rossi 2007). Keaveney (1995) menar att ndirmare 60% av de kunder som byter

leverantor gor det som en foljd av service failures eller failed recoveries.

Recovery
~ success
. Post-
Service | N

LECOVETV | recovery
Y < | evaluation

Service
failure

Figur 1. SR-processen frdan misstag (service failure) till utvdrdering (evaluation)

Figur 1 visar SR-processen ddr tiden gar fran vénster till hoger. Rda rutor innebir att kunden

blir missndjd medan grén ruta innebdr att kunden blir ndjd. “No recovery” innebdr att foretaget
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inte har upptéckt, eller 1tit bli att atgérda, misstaget. Efter varje SR-insats, lyckad eller inte, bor
man utvirdera forloppet och anvinda informationen for att forbéttra processen till ndsta gang

(Tax & Brown 1998).

2.4 Service recovery justice

Forvintningarna pa foretaget SR kan skilja sig at fran kund till kund. Dérfor kan olika situationer
kriava olika slags atgdrder. Inom forskningen skiljer man i allménhet pé tre sorters rittvisa, sa
kallad service recovery justice (Tax & Brown 1998; Maxham & Netemeyer 2002; Hocutt,
Bowers & Donavan 2006; Nikbin et al. 2012):

e Distributive justice (eller outcome justice) innebir att man pa nigot sétt ersitter kunden
for dennes besvdr. Det kan handla om &terbetalning, presentkort, rabatter, fribiljetter
etcetera (Tax & Brown 1998; Nikbin et al. 2012).

® Procedural justice handlar om sjdlva processen runt hanteringen av klagomaélet och
huruvida kunden upplever att denne har blivit réittvist behandlad (Tax & Brown 1998;
Hocutt, Bowers & Donavan 2006; Nikbin et al. 2012).

e [nteractional justice avser hur kunden har blivit bemétt i den personliga kontakten med

foretaget 1 SR-processen (Tax & Brown 1998; Hocutt, Bowers & Donavan 2006).

Nikbin et al. (2012) menar att distributive justice 6verlag dr mest effektivt, men att kompensation
dnda bor hanteras med forsiktighet eftersom kunder har en benidgenhet att jamfora med vilken
ersdttning andra har tagit emot, vilket kan medfora att de 4ndd kénner sig ordttvist behandlade.
Interactional justice, till exempel att personalen ber om ursdkt, har enligt Nikbin et al. (2012)
samre effekt dn Ovriga sorters réttvisa nir det anvdnds som ensam &tgird, i synnerhet vid
upprepade misslyckanden. Det ska emellertid inte tolkas som att interactional justice ar oviktigt,
utan att det bor anvéndas 1 kombination med distributive eller procedural justice (Nikbin et al.
2012). Ok, Back och Shanklin (2005) menar att procedural justice &r viktigast och att
distributive justice inte bor anvindas ensamt, utan i kombination med interactional justice.

Maxham och Netemeyer (2002) och Ok, Back och Shanklin (2005) skriver att det som ger bist
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total effekt pa kundndjdhet, positiv word-of-mouth (WOM) och lojalitet dr att anvéinda samtliga
sorters rattvisa tillsammans. Maxham och Netemeyer (2002) anar dock en viss skillnad mellan
marknadsforing av produkter och tjanster dir procedural och interaction justice verkar ha storre

betydelse 1 tjanstesektorn.

Perhaps service managers would benefit by investing proportionately more
dollars in improving employee communication skills than they would by offering

expensive compensation to complainants.

(Maxham & Netemeyer 2002, s. 249)

Precis som Nikbin et al. (2012) skriver Tax, Brown och Chandrashekaran (1998) att foretag bor
vara forsiktiga med distributive justice eftersom det kan bli ekonomiskt ohdllbart 1 1ingden att
erbjuda kostsam kompensation till alla missndjda kunder och att effekten &nd& kan vara

begrinsad om den inte &tf6ljs av procedural och interactional justice.

Det bor pdpekas att det finns fler rattvisebegrepp och att vissa forskare menar att
kategoriseringen behdver nyanseras ytterligare. Bacile, Wolter, Allen & Xu (2018) skriver att
sociala medier, diar kunderna bade kommunicerar med foretaget och direkt med varandra, har
fordndrat fOrutsittningarna for réttvisa och foreslar ett nytt begrepp, consumer-to-consumer
interactional justice, som innebdr att foretag inte bara bor ta hdnsyn till kunden som har rikat ut

for ett misstag, utan dven de kunder som bara observerar SR-processen.

2.5 Service recovery paradox

Hart, Heskett och Sasser (1990) menar att en lyckad service recovery kan leda till att kunden blir
mer ndjd dn om tjénsten hade utforts korrekt fran borjan, vilket antyder att det skulle kunna 16na
sig att misslyckas. Fenomenet har kommit att kallas service recovery-paradoxen (SRP), men
resultaten frdn den empiriska forskningen pd omradet har varit blandade (Matos, Henrique &

Alberto Vargas Rossi 2007; Magnini et al. 2007; Michel & Meuter 2008; Krishna, Dangayach &
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Sharma 2014). Andreassen (2001) kommer fram till att SRP inte existerar och att inte ens de
kunder som dr mycket ndjda med foretagets SR efter ett misstag blir lika ngjda som 1 de fall dér

tjansten har utforts problemfritt.

I en meta-analys finner Matos, Henrique och Alberto Vargas Rossi (2007) visserligen stod for att
SRP fungerar, men enbart for den kortsiktiga kundndjdheten. Effekten verkar inte gilla tilliten
till foretaget, bendgenheten att anlita samma leverantor igen eller bilden av varumarket. Andra
studier finner starkare stod for SRP, men resultaten tyder pa att effekten varierar och att den inte
ar allmingiltig utan pdverkas av ett antal faktorer, till exempel hur allvarligt misslyckandet &r;
huruvida kunden anser att hdndelsen &r utanfor foretagets kontroll; om den bakomliggande
orsaken r stabil (dterkommande) eller instabil (ett undantag), samt kundens tidigare erfarenheter
med det aktuella foretaget (Magnini et al. 2007; Michel & Meuter 2008; Krishna, Dangayach &
Sharma 2014).

Magnini et al. (2007) menar att den teoretiska forklaringen bakom SRP ar tredelad:

1. Glappet mellan forvintningar och upplevd kvalitet — som alltsd motsvaras av glapp 5 i
gaps-modellen (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985): Ett misslyckande leder till att
kundens forvédntningar sinks och om foretaget genomfor en bra SR ar det littare att
overtrédffa forvintningarna eftersom dessa &r lagre 1 det hir skedet &n fore misslyckandet.

2. I manga aterkommande servicesammanhang ldgger kunderna inte si stor vikt vid
genomforandet eller kvaliteten - forrdn ett foretag misslyckas. D& blir kunden
uppmadrksam och ldgger situationen pa minnet, sarskilt om misslyckandet pa nagot sétt
har foranlett en obekvam, smirtsam eller pinsam situation. Déarfor blir minnet av en bra
SR starkare dn om servicen bara hade flutit pa som vanligt.

3. Slutligen menar Magnini et al. (2007) att en del av svaret aterfinns inom
relationsmarknadsforingen. Ett misstag kan leda till 6kad interaktion mellan kunden och

foretaget, vilket kan stdrka lojaliteten. I vissa branscher, dir tjdnsterna dr automatiserade
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eller utfors av kunden sjélv, kan problemsituationer vara de enda tillfillen da kunden

faktiskt traffar en representant fran foretaget.

) Service failure

SRP

Service recovery

RCCOVCI’}' SUCCCSS

Kundnojdhet

Failed recovery

Tid
Figur 2. Kundndjdhet over tid beroende pa hur vil SR-insatsen lyckas

Figur 2 illustrerar hur kundndjdheten péverkas av service recovery. Om kunden ar mer ndjd efter

SR-insatsen én fore tidpunkten for service failure sa har SRP forverkligats.

2.6 Klagomél, WOM och sociala medier

En forutsittning for att kunna tillimpa service recovery ar naturligtvis att foretaget kanner till det
begangna misstaget, men det &r ménga kunder som later bli att klaga trots att de &r missndjda
(Hart, Heskett & Sasser 1990; Tax & Brown 1998; Hocutt, Bowers & Donavan 2006;
Andreassen & Streukens 2013; Presi, Saridakis & Hartmans 2014). Hocutt, Bowers och Donavan
(2006) menar att kunder som inte pdpekar ndr nagot har gatt fel utgor det enskilt storsta
problemet for foretag i servicebranschen. Det innebér inte bara att foretaget missar mojligheten

till SR och att man gar miste om vardefull information om kundernas férvéntningar (som kan
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stanga glapp 1 1 gaps-modellen), utan att man 1 vérsta fall tappar kunder till konkurrenter utan att
riktigt forstd orsakerna (Limbrick 1993; Andreassen & Streukens 2013; Presi, Saridakis &
Hartmans 2014).

Studier har visat pa flera anledningar till varfér manga missndjda kunder ldter bli att klaga:
Manga tror att foretaget dnda inte lyckas korrigera misstaget eller ta klagomaélet pa allvar; vissa
ar inte bekvdama med att framfora klagomal personligen eller att klaga i andra kunders nérvaro,
medan andra menar att det inte dr vart besviret, i synnerhet om det handlar om mindre viktiga

tjanster (Hocutt, Bowers & Donavan 2006).

Aven om kunder viljer att inte klaga direkt till foretaget, s& finns det ett samband mellan 6kat
missndje och viljan att berdtta om sina upplevelser for andra (Hocutt, Bowers & Donavan 2006;
Gu & Ye 2014). Intdget av sociala medier och andra sidor som bygger pa anvidndargenererat
innehall har medfort att en missndjd kund potentiellt kan sprida sina synpunkter till miljoner
andra och konsekvenserna av ett enskilt misslyckande kan darfor bli 6desdigra (Maxham &
Netemeyer 2002; Gu & Ye 2014; Presi, Saridakis & Hartmans 2014). Den tidigare nimnda
incidenten pa United Airlines flight 3411 bidrog till att bolagets aktie foll med 4 %, motsvarande
ett varde av 770 miljoner USD, inom loppet av nagra dagar (Wile 2017).

Den tekniska utvecklingen har dven péverkat kundernas benédgenhet att klaga direkt pd
foretagens egna sociala plattformar, nagot som sitter hogre press pa foretaget 4n om klagomaélet
hade framforts i ett slutet sammanhang (Gu & Ye 2014; Schaefers & Schamari 2015). Déar
tidigare forskning har visat att vissa kunder upplever det som besvirande och pinsamt att klaga i
andra ménniskors fysiska nédrvaro, menar Schaefers och Schamari (2015) att den effekten verkar
ha forsvunnit, eller atminstone minskat, i sociala medier. Istillet verkar andras nirvaro — dven en
virtuell sddan — forstirka den enskilde kundens kanslor, vare sig dessa ér positiva eller negativa

(Schaefers & Schamari 2015).
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Presi, Saridakis och Hartmans (2014) menar att det i huvudsak finns tre olika drivkrafter till
varfor missndjda kunder véljer att klaga pa Internet: altruism, hdmnd och hopp om
kompensation. De som drivs av altruism véljer att offentliggora sin kritik for att informera och
hjélpa andra kunder. De som drivs av hdmnd &r upprorda och vill skapa negativ WOM for att
skada foretagets anseende. Slutligen dr det ménga som klagar i hopp om att fi négot slags
kompensation. Det foretag som lér sig att forstd drivkraften bakom det enskilda drendet far ocksé

lattare att ta fram en effektiv SR-strategi (Tax & Brown 1998).

2.7 Strategier for service recovery

Service companies must become gymnasts, able to regain their balance instantly

after a slipup and continue their routines.
(Hart, Heskett & Sasser 1990, s. 149)
Utifran litteraturen pd omradet har jag sammanstéllt riktlinjer for service recovery som tar
hénsyn till sociala medier. Den bygger till stor del pd Hart, Heskett och Sasser (1990), men jag
har dven tagit intryck av nyare forskning.
2.7.1 Forsta virdet av service recovery
Think about the value of pleasing a customer - not the cost.
(Hart, Heskett & Sasser 1990, s. 155)
Forst och framst maste foretagen forsta vérdet 1 att ta fram en strategi for SR. Det finns en bred
samsyn inom forskningen om att service failures &r kritiska 6gonblick dar foretag har mojlighet

att vinna tillbaka en kunds lojalitet (och kanske till och med forstdrka den), men ocksé riskerar

att forlora kunden helt och, 1 vérsta fall, fororsaka negativ WOM (Hart, Heskett & Sasser 1990).
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Spreng, Harrell och Mackoy (1995) menar att manga foretag underskattar hur kostsamt det &r
med forlorade kunder 1 ett 1&ngsiktigt perspektiv. Darfor ar det viktigt att kostnaden for SR ses
som en investering i lojalitet och att den sétts i relation till kostnaden for en misslyckad insats

(Hart, Heskett & Sasser 1990; Spreng, Harrell & Mackoy 1995).

Ritz-Carlton dr ett exempel pa ett foretag som uppenbarligen forstar véirdet i SR och later darfor
sina anstillda spendera upp till 2000 USD pa eget initiativ for att I6sa en problemsituation. Med
tanke pa att den genomsnittlige Ritz-Carlton-kunden har ett berdknat livstidsvirde pa 250 000
USD har foretaget insett att det dr betydligt mer kostsamt att forlora en kund &n att investera 1

service recovery (D’ Antonio 2007).

2.7.2 Gor ritt fran borjan

Den bista strategin dr forstés att gora ratt, och helst 6vertraffa kundens férvéntningar, fran borjan
(Hart, Heskett & Sasser 1990; Nikbin et al. 2012). SR ér trots allt forenat med bade kostnader
och risker. Den positiva effekten av SR minskar dessutom vid upprepade misslyckanden och inte
ens de mest lojala kunderna stér i langden ut med ett foretag som orsakar aterkommande problem
(Nikbin et al. 2012). Bade Tax och Brown (1998) och Magnini et al. (2007) menar att det kan
vara lampligt att “rodflagga” kunder som varit utsatta for tidigare misslyckanden for att kunna

vara extra uppmairksam nér dessa dyker upp igen.

2.7.3 Identifiera problem innan kunder klagar

Niér ett misslyckande &dnda intrdffar finns det mycket att vinna pa att agera snabbt och forutse
behov for SR innan kunden hinner klaga, eller i bésta fall innan kunden har hunnit 1dgga marke
till problemet (Hart, Heskett & Sasser 1990; Nikbin et al. 2012). Omraden som é&r sdrskilt
problemtyngda bor dvervakas extra noga och det bor finnas rutiner for att snabbt kunna hantera

de oftast &terkommande problemen (Hart, Heskett & Sasser 1990).
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2.7.4 Uppmuntra till klagomal

Som tidigare ndmndes under punkt 2.6 dr det manga kunder som later bli att papeka nédr nagot
har gatt fel. Enligt vissa undersokningar ar det faktiskt bara nigra fa procent som klagar nér de ér
missndjda, vilket innebdr en mangd forlorade tillfdllen for service recovery (Tax & Brown 1998;
Hocutt, Bowers & Donavan 2006). Spreng, Harrell och Mackoy (1995) menar att det ar ett
misstag att anta att alla kunder som inte klagar dr ndjda. Darfor &r det i foretagets bésta intresse
att uppmana och underlétta for kunder att aterkoppla i ett tidigt skede om de ar missbelatna och
visa att man 4r intresserad av att rétta till begangna misstag (Ok, Back & Shanklin 2005;
Magnini et al. 2007). Det kan vara s& enkelt som att friga kunden om allt var till beldtenhet

(Hart, Heskett & Sasser 1990).

Det ér dven lampligt att aktivt kontakta kunder som varit med om misslyckanden, eftersom dessa
kanske inte hor av sig sjdlva (Spreng, Harrell & Mackoy 1995). Andreassen och Streukens
(2013) skriver att foretag som underldttar for kunder att ldmna synpunkter genom att skapa
onlineplattformar for dndamalet far betydligt mer aterkoppling och att detta bér ses som en

marknadsinvestering.

2.7.5 Utbilda och bemyndiga personalen

The design of a recovery system must focus on the initial contact and on

developing policies that enable employees to resolve the complaint efficiently.

(Tax & Brown 1998, s. 81)

Det dr oerhort viktigt att personalen forstar hur stor betydelse kundndjdhet och lojalitet har for
foretagets och de anstilldas framtid (Nikbin et al. 2012). Forskning har nédmligen visat att
ungefar hélften av de som klagar dr missndjda med hur servicepersonalen hanterade drendet och i
manga fall dr faktiskt kontakten med personalen en storre kélla till missndje dn det ursprungliga

felet (Tax, Brown & Chandrashekaran 1998; Hocutt, Bowers & Donavan 2006). Failed
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recoveries dr, som jag ndmnde tidigare, en av de storsta anledningarna till varfor kunder ldmnar
ett foretag (Keaveney 1995). Ledningen bor darfor se till att de anstdllda som har mycket
kundkontakt far adekvat utbildning i hur man lyssnar, visar empati och tar ansvar (Tax, Brown &
Chandrashekaran 1998; Magnini et al. 2007). Utbildningen bor ldmpligen anpassas efter de
anstédlldas erfarenhet och personligheter. Personal med mindre erfarenhet kan kidnna trygghet i att
fa tydliga, girna skriftliga, instruktioner, medan de som dr mer rutinerade kan bli mer motiverade

av att inte ha for tydliga regler (Schumacher & Komppula 2016).

Hart, Heskett & Sasser (1990, s. 155) betonar vikten av att bemyndiga personalen - “empower
the front line”. Aven om foretaget tar fram konkreta riktlinjer for hur service failures ska
hanteras bor man samtidigt ge personalen befogenhet att improvisera och bryta mot reglerna for
att rétta till ett misslyckande (Hart, Heskett & Sasser 1990). Det tidigare nimnda exemplet fran
Ritz-Carlton visar hur foretaget vill att personalen 1 frontlinjen ska kédnna att de har ledningens

fortroende for att improvisera och 16sa problem utan att behdva kontakta en chef.

Det ar ocksa viktigt att ledningen verkar for en trivsam arbetsmiljo och ser till att personalen mér
bra eftersom en negativ stimning pa arbetsplatsen latt kan paverka kundbemotandet (Nikbin et
al. 2012). En studie av Schumacher och Komppula (2016) antyder att teamwork och bra

relationer mellan kollegor dr avgorande faktorer for att kunna leverera bra service recovery.

2.7.6 Lar av misstagen

Genom att anvinda information frén tidigare misslyckanden och SR-insatser kan foretaget fora
statistik Over typiska misstag och ldra sig vilka metoder som fungerar bést (Hart, Heskett &
Sasser 1990; Tax & Brown 1998). Det kan bidra till att minska antalet service failures och

underlitta det framtida arbetet med SR (se figur 1).
Om foretaget genomfor fordndringar som en foljd av ett specifikt klagomal eller incident menar

Hart, Heskett och Sasser (1990) att man bor kontakta den drabbade kunden och informera om

forandringarna eftersom det visar att man tar klagomaélen pa allvar.
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2.7.7 Specifika rad for service recovery i sociala medier

Som tidigare ndmnt tillfor sociala medier ytterligare en dimension pd arbetet med service
recovery. Pé sociala plattformar sker utbytet med kunderna ofta offentligt, atminstone till en
borjan, vilket gor att andra kunder bdde kan ta del av diskussionen och ldgga sig i den (Schaefers
& Schamari 2015). Vilken végledningen kan forskningen bidra med? Jag har sammanstillt ett

antal rdd fran litteraturen pa omradet.

Det mest grundldggande radet ar att alltid svara pa kritik. Ett daligt svar ar béttre 4n inget alls
(Hocutt, Bowers & Donavan 2006). Schaefer & Schamari (2015) menar att andras virtuella
ndrvaro verkar forstiarka de positiva effekterna av en lyckad SR, men att den negativa effekten av
en misslyckad insats inte paverkas. Det finns alltsd mer att vinna &n att forlora pa SR i sociala

medier (Hocutt, Bowers & Donavan 2006; Schaefers & Schamari 2015).

Svaret till kunden bor kénnas professionellt, men samtidigt personligt och érligt och inte som en
del av en PR-strategi (Magnini et al. 2007; Levy, Duan & Boo 2013; Sparks & Bradley 2017).
Be alltid om ursékt och ldgg ingen skuld pa kunden (Sparks & Bradley 2017). Undvik sa langt
det dr mgjligt att erbjuda kompensation 1 ett Oppet forum, utan be istillet om att f4 kontakta

kunden direkt (Levy, Duan & Boo 2013).

I manga enklare drenden kan det fungera med standardiserade svar, men forbered personalen pa
att manga situationer kan krava kreativitet och specialanpassade 16sningar (Fan & Niu 2016).
Precis som tidigare nimndes under punkt 2.7.5 bor personalen i frontlinjen uppmuntras till att ta

egna beslut och improvisera - inom rimliga granser (Magnini et al. 2007).

Sparks och Bradley (2017) menar att man inte ska se SR pa Internet som en separat foreteelse,

utan att foretag bor inta en helhetssyn pa SR-strategin som giller bdde online och offline.

24



2.7.8 Misslyckande som en strategi?

Vissa forskare menar att man bor se varje misslyckande som en mdgjlighet till 6kad lojalitet
(Smith & Bolton 1998; Hocutt, Bowers & Donavan 2006), men innebdr det att foretag bor
misslyckas medvetet for att fa fler mojligheter att tillimpa SR och kanske till och med
forverkliga SRP?

Svaret 4r med storsta sannolikhet nej (Wilson et al. 2016). Aven om det finns visst stdd for att
SRP verkligen fungerar sa adr det manga faktorer som péverkar effekten (Matos, Henrique &
Alberto Vargas Rossi 2007; Krishna, Dangayach & Sharma 2014). Enligt vissa undersdkningar
verkar SRP i huvudsak ha inverkan pa kortsiktig kundnéjdhet, men inte pa aterkdpsbenégenhet,
WOM eller bilden av varumérket (Matos, Henrique & Alberto Vargas Rossi 2007). Slutligen ar
det alldeles for ménga missndjda kunder som viéljer att inte klaga, ndgot som innebdr att foretaget

inte ges négot tillfdlle for att tillimpa SR (Hart, Heskett & Sasser 1990).

2.7.9 Gaps-modellen tilliimpad pa service recovery
Gaps-modellen (se punkt 2.1) ar framtagen for att forstd och forbittra foretags servicekvalitet
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985), men jag menar att den &ven kan tillimpas direkt pa

SR-processen och utgora ett anvdndbart verktyg for det foretag som vill forbéttra sin SR-strategi:

e Glapp 1 motsvarar skillnaden mellan kundernas forvéntningar pd foretagets SR och
ledningens forstaelse for kundernas forviantningar (Tax & Brown 1998). For ett foretag
som vet vad kunden forvéntar sig av SR-processen dr det naturligtvis ldttare att vélja
lamplig atgérd (se punkt 2.4).

e Glapp 2 illustrerar ledningens formédga att Overfora kunskapen om kundernas
forvantningar till en konkret SR-strategi (Tax & Brown 1998).

e Glapp 3 kan stingas genom att utbilda och bemyndiga personalen sa att SR-strategin
omsatts till verklighet (se punkt 2.7.5) (Hart, Heskett & Sasser 1990).

e Glapp 4 motsvarar skillnaden mellan den bild foretaget formedlar av sin SR-strategi och

vilken SR-kvalitet man verkligen levererar. Kommunikationen kan utformas for att styra
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kundens forvéintningar (management of expectations), exempelvis genom servicegarantier
(Tax & Brown 1998).

Glapp 5 representerar hur vél foretagets verkliga SR motsvarar kundens forvantningar
och dr avgorande for om SR-insatsen blir lyckad (recovery success) eller misslyckad

(failed recovery).
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3 Metod

3.1 Undersokningsmetod och vetenskapligt forhallningssatt

Inom forskningen anvinds vanligtvis en av tva strategier: kvantitativ eller kvalitativ metod.
Kortfattat bygger den kvantitativa metoden pa en positivistisk kunskapssyn och pa att resultaten
bor vara replikerbara och overforbara. Metoden dr den dominerande forskningsstrategin inom de
naturvetenskapliga omradena (Bryman & Bell 2013). Den kvalitativa metoden sdker en annan
slags forstdelse och betonar upplevelser och tolkningar. Darfor bygger kvalitativa studier i
allménhet pa intervjuer (Bryman & Bell 2013). Istillet for positivismen, som ér tatt forknippad
med kvantitativ forskning, har den kvalitativa forskningen néra band till det hermeneutiska
forhéllningssittet. Hermeneutik handlar om f6rstéelse och att forskaren tolkar materialet i en viss
social kontext. Malet &r alltsd inte att generera absoluta sanningar, utan att skapa “forstaelse 1
kontext” (Bryman & Bell 2013, s. 568). Vidare har avsikten varit att anta ett fenomenologiskt
synsdtt och s& langt som mojligt forsoka forstd varje respondent utifran personens egna

perspektiv (Bryman & Bell 2013).

Efter en omfattande litteratursokning dr det min uppfattning att lejonparten av forskningen som
har gjorts om service recovery ar kvantitativ och att kunskapen om dmnet kan férdjupas med en
kvalitativ studie baserad pa intervjuer dir respondenterna kan berdtta om sina upplevelser, hur de

ser pé olika situationer och forklara drivkrafterna bakom sina handlingar.

3.2 Analysansats

Forskningsanalys utfors i allmidnhet ed deduktiv eller induktiv ansats. Deduktion innebir att
forskaren deducerar en eller flera hypoteser utifran en teoretisk referensram. Empirin anvinds
sedan for att bekrifta eller forkasta hypoteserna. Induktion betyder att processen dr omvénd och

att forskaren konstruerar en teori utifrdn det empiriska materialet (Bryman & Bell 2013).

I den hir studien tillimpas en tredje variant, sa kallad abduktiv ansats, vilket innebér att analysen

och slutsatserna bygger pa en véxelverkan mellan det teoretiska och det empiriska materialet
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(Stockholms Universitet 2015). Hur analysen skulle disponeras och avgrinsas var alltsd inte
forutbestamt, utan nadgot som véxte fram genom att stilla teori och empiri mot varandra och soka

efter intressanta teman och motséttningar.

3.3 Val av foretag

Syftet med studien &r att analysera SR-processen i en komplex verksamhet genom att fokusera pa
klagomal som framforts via sociala medier. Jag valde dérfor att gora en fallstudie av ett storre
tjansteforetag 1 resebranschen med en arena pé sociala medier dir det kunde finnas tillgdngliga

klagomal att folja upp.

Fallstudieforetaget ar ett rederi for kryssningstrafik déar gésterna tar del av en ldng rad tjdnster
under en kryssning och dédr det sker ménga mdten mellan personal och kunder, sé kallade
“moments of truth” (Wilson et al. 2016, s. 82). De kunder som véljer att anvidnda rederiets
bussanslutningar dr i princip helt utlimnade till foretagets tjénster i upp till 36 timmar (beroende
pa bussresans langd). Det dr foljaktligen en komplex verksamhet dir det finns mycket som kan
gd fel: bokningen, bussresan, incheckningen, stidningen av hytten, matens kvalitet,
serveringspersonalens bemotande, utbudet av ndje och sa vidare. Foretaget har anonymiserats sa
att de anstillda som blev intervjuade skulle kunna slappna av och prata 6ppet (Bryman & Bell

2013).

3.4 Observationsstudie och val av plattform

Intervjuerna foranleddes av en observationsstudie av foretagets sociala medieplattformar som
visade att Facebook var den plattform dér det forekom i sdrklass flest kundinteraktioner och dér
det dessutom fanns mojlighet att leta upp och kontakta missndjda kunder utan fOretagets
inblandning eller godkdnnande. Dérefter gjordes en genomgang av samtliga Facebook-inligg
skrivna av besokare under 2018 varefter de inldgg som ansags vara irrelevanta rensades bort.
Slutligen kategoriserades de kvarvarande inldggen som positiva, negativa (kritiska) eller
neutrala. Ett flertal kunder som hade skrivit kritiska inldgg tillfragades via Facebook Messenger

om de kunde ténka sig att bli intervjuade, men eftersom det fanns farre negativa inldgg dn vintat,
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samtidigt som flera kunder inte svarade, utdkades sokningen till att omfatta de sista manaderna

av 2017 for att fa tillrackligt ménga respondenter.

3.5 Respondenter

Avsikten var att genomfora semistrukturerade telefonintervjuer, men tva av respondenterna ville
inte bli uppringda och bad istéllet om att f4 svara pa fragor via e-post. Materialet fran
e-postintervjuerna ar betydligt fattigare dn fran telefonintervjuerna och de har dérfor inte végt

lika tungt i analysarbetet.

Namn Typ av intervju Datum

Anja Telefon 2018-12-14
Bodil Telefon 2018-12-15
Cecilia Telefon 2018-12-16
Desiree Telefon 2018-12-17
Elna E-post 2018-12-08
Fredrik E-post 2018-12-09

Tabell 1. Oversikt av kundintervjuer

For att f en battre forstaelse for samspelet mellan kunderna och foretagets kundtjénst och for att
kunna analysera fOretagets SR-process intervjuades tvd representanter for fOretaget: en
medarbetare 1 “frontlinjen” (Hart, Heskett & Sasser 1990) samt chefen for kundservice. Bada

intervjuerna genomfordes pé foretagets huvudkontor.
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Namn Befattning Typ av intervju | Datum Lingd

Gabriella Anstélld 1 kundtjanst | Fysisk 2018-12-18 |41 min

Hanna Chef for kundservice | Fysisk 2018-12-20 |40 min

Tabell 2. Oversikt av intervjuer med foretagets anstdllda

Empirin bygger sédledes pa intervjuer med totalt atta personer. De transkriberade samtalen
omfattar cirka 40 A4-sidor (Times New Roman, stl 12) efter att ovisentliga delar tagits bort.

Samtliga namn &r fingerade.

3.6 Kvalitativ intervju

Undersokningen genomfordes med hjédlp av sa kallade semistrukturerade intervjuer dar fokus
ligger pa den subjektiva upplevelsen (Bryman & Bell 2013; Rennstam & Wisterfors 2015). Infor
varje telefonintervju informerades den aktuella respondenten om undersékningens syfte och fick
sedan sjdlv vilja en passande tid for genomforandet av intervjun. Sjdlva samtalen kan delas in 1

tre distinkta faser:

1. Inledning: Ett par dvergripande fragor forbereddes for att styra in samtalet mot
dmnet som skulle undersdkas och varje respondent ombads att rekonstruera
hiandelseforloppet som ledde till att de skrev pé foretagets Facebook-sida.

2. Fordjupning: I den hir fasen stélldes 6ppna fragor och uppfoljningsfragor for att
fi respondenten att utveckla sitt resonemang och beritta s mycket som mojligt
om sin upplevelse.

3. Uppsamling/avslutning: I den avslutande fasen stélldes uppsamlande fragor om

de delar av intervjun som krdavde mer nyansering.

For att behdlla ett tydligt fokus och fa tid att reflektera genomfordes aldrig mer én en intervju per

dag. Varje intervju transkriberades innan ndastkommande paborjades.
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Intervjuerna med de bada anstillda tog plats pd foretagets huvudkontor. Respondenterna fick
information 1 forvidg om undersdkningens syfte och vilka specifika kunddrenden frdgorna skulle
gilla. Eftersom undersokningen handlar om kunder som é&r kritiska till foretaget informerades
respondenterna med emfas att syftet med studien var vetenskapligt - inte journalistiskt - och att
de anstdllda inte skulle komma att stillas till svars for ndgra misstag eller behova svara pa

kritiska fragor.

Den ursprungliga tanken var att folja varje drende frdn kund till kundtjanst och fa olika
perspektiv pa samma hindelse genom att prata med just den medarbetare som hade hanterat
respektive drende, men det visade sig inte vara praktiskt genomforbart eftersom flera av de
anstillda som hade hanterat de aktuella drendena inte fanns kvar pa foretaget. Intervjuerna med
de bada representanterna for rederiet blev diarfér av mer allmén karaktér istéllet for att fokusera

pa specifika drenden.

3.7 Trovardighet

Reliabilitet har en annan betydelse inom kvalitativ forskning dn inom kvantitativ forskning. [ en
kvalitativ studie spelar forskarens egna tolkningar en framtrddande roll och man gor sdllan
samma ansprak pé reproducerbarhet, dverforbarhet och tillforlitlighet som for den kvantitativa

motsvarigheten (Bryman & Bell 2013).

Den hér studien ar genomford i en specifik kontext, vilket medfor att slutsatserna inte
nodvandigtvis dr overforbara till andra branscher, kulturer eller situationer. Respondenterna har
inte valts ut slumpmaéssigt och kan inte ses som representanter for en population. Som tidigare
ndmnt dr syftet inte att producera generaliserande sanningar, sa kallad extern validitet, utan att
skapa “kontextuell forstaelse” for en viss situation 1 ett visst sammanhang (Bryman & Bell 2013,
s. 421). Det innebdr emellertid inte att slutsatserna saknar virde, utan att de kan tillfora
ytterligare nyanser till den existerande kunskapsbanken om service recovery och, i bésta fall,

inspirera till fler studier.
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3.8 Etiska aspekter
Samtliga respondenter fick skriftlig information 1 forvdg om undersdkningens syfte, vilka
drenden fragorna skulle handla om och att bade personnamn och foretagsnamn skulle

anonymiseras. Ddrmed anser jag att samtyckeskravet ar uppfyllt (Bryman & Bell 2013).

3.9 Killkritik

En del av syftet med studien dr att forsta varfor vissa missndjda kunder viljer att skriva negativa
inldgg i sociala medier. Darfor bestar urvalet av kunder uteslutande av personer som har framfort
kritik mot det aktuella foretaget och dessa bor som sagt inte ses som representativa for foretagets

kunder 1 stort.

Undersokningen genomfordes med hjélp av kvalitativa intervjuer, en metod med kénda brister.
Berittelserna dr subjektiva och har sannolikt fargats av respondentens personlighet, forutfattade
meningar och fordomar. I intervjuerna med fOretagets anstdllda diskuteras inte de enskilda
kunddrendena och dirfor dr det bara kundens version av de specifika fallen som aterges. Min
avsikt har varit att forhdlla mig objektiv till det insamlade materialet och att anta ett
fenomenologiskt forhallningssétt, men det dr ofrankomligt att bade intervjuerna och analysen till

viss del paverkas av forskarens subjektiva tolkning (Bryman & Bell 2013).
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4 Empiri
Foretaget i fallstudien dr ett rederi som bedriver passagerartrafik pa Ostersjon. Det #r stor
aktivitet pd deras sociala plattformar - 1 synnerhet pé den officiella Facebook-sidan som foretaget

uppdaterar ofta och som har tiotusentals foljare.

4.1 Observationer fran foretagets Facebook-sida

Studien inleddes med en genomgang av samtliga inldgg pé foretagets Facebook-sida som skrivits
av besokare under 2018. Efter en utrensning av inldgg som av olika anledningar ansigs vara
irrelevanta aterstod 208 inldgg varav cirka 85 % beddomdes vara positiva eller neutrala
(exempelvis frdgor om bokningar eller avgangstider). De inldgg som var kritiska utgjorde

foljaktligen ungefar 15 % och dit rdknades dven de som inneholl bade kritik och berdm.

Typ av inliigg | Antal
Positiva 109
Neutrala 67
Negativa 32
Totalt 208

Tabell 3. Kategorisering av inldgg pd foretagets Facebook-sida under 2018

Neutrala
32%

Diagram 1. Fordelning av Facebook-inldgg efter kategorisering
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Utifran hur kundtjénst har svarat (eller inte svarat) pa de kritiska inlédggen ar det mojligt skapa en
bild av foretagets SR-strategi for sociala medier. I mangt och mycket agerar man enligt
rekommendationerna frén forskningen (se punkt 2.7.7). Varje kritiskt inldgg (med négot enstaka
undantag) besvaras av en medarbetare som i allménhet forsdker visa empati och alltid signerar
med sitt eget fornamn, vilket sdtter en personlig prigel pd svaret. Man erbjuder aldrig
kompensation i publika inldgg och istéllet for 14nga dialoger forsdker man styra dver samtalet till
en kanal utan insyn for allménheten, som telefon, e-post eller Messenger. Mer om detta finns att

ldsa 1 analysen under punkt 5.1.

4.2 Oversikt av klagomal

Eftersom studien bygger pa ett antal specifika kundirenden som skiljer sig ganska mycket at har
jag valt att géra en sammanfattande genomgéng av kundirendena, trots att detta mdojligen leder
till vad Rennstam och Wisterfors (2015, s. 87) kallar “klichémaissig sortering”. Jag menar dock
att empirin blir mer tillgdnglig och Overskadlig om ldsaren fir en kort bakgrund till varje

klagomal.

Anja har akt pd kryssning med en védninna som glommer kvar en dgodel i hytten. Efter flera
telefonsamtal och e-postkontakter har foremaélet fortfarande inte kommit tillrdtta och véninnan
kénner att hon bara har blivit runtskickad mellan olika personer som inte vill ta ansvar. Till slut

blir Anja upprord & sin vininnas vagnar:

Hade det varit nagon normalt fungerande bdt, da hade de vil bara tagit och gatt
och kollat direkt. Nej, men det gick inte, utan de skulle hora av sig. Och sedan
holl hon pa och ringde dem flera ganger, och hela tiden var det ndagon som bara
hédnvisade runt henne pd olika... Alltsa, det funkade verkligen inte. Bara
héinvisades runt och de skulle daterkomma. De dterkom inte. Och till slut sd blev
jag ocksd irriterad sd att jag skrev nagot mail till dem och undrade vad de holl pd

med. Jag sa: “Herregud, det kan inte vara sd svdrt ndr man har glomt en sak”.
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De mdste vdl ha ndgon slags process som fungerar om man glommer saker i

hytten?

Anja ér dvertygad om att stdderskan har stulit foremalet, ndgot som foretaget inte vill kdnnas vid.
Hon berittar att hon har en uppbyggd irritation mot rederiet sedan tidigare, bland annat 6ver det
begridnsade vegetariska utbudet i restaurangen, och att hon har skrivit ett kritiskt inligg pa
Facebook som foretaget ska ha tagit bort. I min intervju med Gabriella, som arbetar pa foretagets
kundtjénst, bedyrar emellertid den senare att de aldrig raderar inldgg, med undantag for sidana

som innehaller personangrepp, rasism eller liknande.

Det har gatt flera minader sedan héndelsen, men i vart samtal & Anja fortfarande markbart
irriterad. Hon menar att det inte &r personalens fel utan att ledningen skapar en dalig arbetsmiljo
som leder till att de anstidllda mar daligt, ndgot hon sédger sig ha fatt veta av en bekant som har

arbetat pa foretaget.

De bryr sig inte om kunderna egentligen. [...] Det dr ungefir som att du far skylla
dig sjdilv - och de tiger ihjdl en. Sd kdnde jag. De tiger ihjdl en. De forscker ha en

uthallighet sa att man till slut ska trotina. [...] Sa kédnde jag att det var.

llskan leder till att Anja skriver ett upprort inldgg pa rederiets Facebook-sida varpd en
medarbetare pa kundtjinst svarar att hon gérna fortsitter diskussionen via privata meddelanden.
Direfter foljer en 14ng privat konversation mellan Anja och foretagets medarbetare, som jag har
fatt ta del av, ddr Anja blir mer och mer upprord. Den person som representerar rederiet uttrycker
sig, 1 mitt tycke, vénligt och forsoker vara Anja till hjdlp, men eftersom foretaget trots allt
misslyckas med att hitta den bortglomda saken och eftersom Anja kénner att hon har blivit daligt
bemott rader det knappast ndgon tvekan om att SR-insatsen har misslyckats. Enligt Keaveney
(1995) ar failed recoveries den enskilt storsta anledningen till att foretag i servicebranschen

forlorar kunder, ndgot som verkar stimma in pa Anjas fall:
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Jag har sagt att jag kommer aldrig... I mitt liv kommer jag aldrig att dka den

bdaten mer. Aldrig mer.

Det bor ndmnas att Anja och hennes véninna reste pd en gratiskryssning som var kompensation
for ett tidigare missdéde. Hennes berittelse tyder dven pd att maten var gratis, eller &tminstone

kraftigt rabatterad.

Bodil ér delansvarig for att boka en kryssning for ett stort sillskap pa 150 personer. Det handlar
om en intresseorganisation for en yrkesbransch och de har tidigare &kt pd kryssningar med tva

andra rederier. Det ar forsta gdngen de ska dka med det aktuella fartyget.

Det ér tva separata hindelser som framfor allt dr orsak Bodils missndje. Bodil menar att de har
bokat fartygets storsta konferenslokal for att 4 plats med hela séllskapet, men vil pa plats blir de
uppdelade i olika rum, ndgot som ddeldgger stimningen och omdjliggér den sortens gemenskap

som gruppen har hoppats pa.

Det vart som olika stimningar i olika rum. Det vart inte nagon sammanhdllning

pa det sdttet som det brukar vara. Det var riktigt, riktigt virdelost.

Det andra storre missodet sker i restaurangen dér séllskapet har stillt speciella krav pa maten
infOr resan, ndgot som rederiet har gatt med pa. Vil ombord visar det sig att den informationen

inte har natt koket ombord pa fartyget, vilket leder till stor besvikelse.

Sd da vart vi irriterade. Sd dd hade de tagit ut den ddira chefskocken dir, eller
ansvariga fran koket. Han kom ju ut och pratade med oss éver ndagot bord dir.
Nej, och den informationen hade de inte fatt, och hit och dit, och det var ju saddr
superdaliga  ursdkter som kom fram da. [..] Det verkade som att

kommunikationen hade varit vildigt bristfillig, for jag menar, vi utannonserade
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den hdr kryssningen i ganska god tid. [...] Sd att nog har vdl liksom tiden funnits

for information om man sdger sd.

Séllskapet uppméarksammar personalen om sitt missndje, men Bodil dr inte ndjd med responsen.

Vi patalade det ju pa plats och var vdl inte sd jdttebra bemétta. [...] De hade
kunnat ljuga och sagt att: "Men hdr har det blivit fel, det hdir ligger helt pa oss.
Hdr far ni varsin drinkkupong allihopa, for det hdr jag ju blivit... det dr varat

fel”. Ljugit, ersatt, bett om ursdkt eller gjort nagonting.

Hon dterkommer flera ganger till att det som irriterade henne mest var bristen pa en riktig ursékt.

Det hade rickt med en ursdkt, men ndr man inte ens far det, da blir ju kravlistan

hogre.

Misslyckandet och det diliga bemotandet har inte bara gjort att sillskapet inte vill anlita det
aktuella foretaget igen - de vill inte dka bat alls och riskera att gruppen blir uppdelad. Det verkar
alltsa, intressant nog, som att det aktuella foretagets misslyckande far konsekvenser dven for

konkurrerande rederier.

Cecilia har akt flera ganger med det aktuella rederiet. Hon &ker vanligtvis tillsammans med
familjen pé skolloven nér det finns ett storre utbud av barnaktiviteter ombord. Hosten 2017 véljer
familjen emellertid att resa en helg under skolterminen. Det dr flera mindre problem som leder
till att Cecilia blir missnojd. Istdllet for att f4 dela en stor hytt placeras barn och foréldrar i olika
hytter. Aven nir familjen ska ita middag far barn och vuxna sitta vid olika bord. Cecilia berittar

att hennes éldsta barn far en utskéllning av servitrisen.

Vi delade ju upp oss igen sd att barnen satt vid ett bord och vuxna satt vid ett

bord, men dnda bredvid varandra, varpa ett av barnen skulle hjdlpa det mindre
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barnet, men dd dkte han pd en utskdllning av servitrisen - alltsa en rejdl

utskdllning.

Vid frukosten morgonen dérpd dr det dterigen problem och familjen fér vénta ldnge pa ett bord.

Niér Cecilia papekar detta for hovmaéstaren fir hon ett mycket otrevligt svar.

P& tidigare resor har familjen bott i lyxhytter langre upp 1 fartyget, men den hir gangen bor de i
billigare hytter pa nedersta dick. Cecilia misstdnker att det ar valet av hytt som &r anledningen
till det daliga mottagandet. Hon dterkommer till hur viktigt det &r att allt fungerar eftersom tiden

ar begransad och man &r helt utlamnad till foretagets tjansteutbud.

Ndr du dker utomlands sd kan det handla om en-tva veckor och da gor det inget
om du moter pd ndgon som dr grinig hdr eller ddr. Du kan ta igen det ndsta dag,
men for mig kdnns det mer... Jag dker 24 timmar. Jag kanske sover bort dtta
timmar. Dd vill jag att de hdr timmarna ska vara bra, for jag kan ju inte vdilja att
gd pd en annan restaurang. Det finns ju inte det. Sd ddrfor kinner jag att... det far
inte bli fel ndr jag dker pd en kryssning och ndr det finns tvd restauranger att

vdlja pa. Dd far det verkligen inte bli fel.

Cecilia kontaktar rederiet efter resan och framfor sitt missndje, men hon ir inte ndjd med svaren
hon far. Néar hon véljer att skriva ett inligg pa foretagets Facebook-sida blir hon kontaktad av
andra kunder som delar hennes kritik. Att f4 medhall fran andra resendrer verkar forstirka
hennes negativa kinslor, ett fenomen som Schaefers och Schamari (2015) beskriver. Cecilia

sager:

Med tanke pa att det ju inte verkar vara forsta eller andra gangen som det har
héiint, sa vet jag faktiskt inte om de gor sa mycket. [...] Men jag upplever att
[kundtjiinst] sjilva tog klagomdlet och sjdilva loste det - att det inte gick hela

vdgen fram till den anstdllda.
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Desiree har inte akt pa nagon kryssning sjilv, men nir hennes son ska dka med en annan familj
blir det problem. Rederiet tillimpar &ldersgrianser som innebér att personer under en viss alder

inte far f6lja med fartyget utan en medfoljande vuxen.

Det handlar ju om att man har en dldersgrdns, och den har jag inga som helst
problem med - jag tycker till och med att den dr bra. Det var ju just den enormt
krangliga proceduren och otydliga reglerna runt medfoljande barn — och att man
mdste vara dess vardnadshavare och att det skulle godkdnnas pd forhand om man
inte var vardnadshavare och sdddr, och det var bara inte rimliga regler och inte
tydliga regler. Man kan fa ha vilka regler man vill, absolut, men de mdste vara

tydliga och transparenta.

Desiree upplever att hon blir runtskickad mellan olika personer pa foretaget, men att inte ens
personalen verkar forstd hur reglerna ska tillampas. Till slut blir hon uppringd en chef som ger en
ordentlig forklaring och ber ursdkt, men vid det hir laget har den uppbyggda irritationen blivit

for stor och hela sdllskapet viljer att boka av kryssningen.

Vi bestiamde tillsammans med de fordldrarna, alltsd vara vinner som skulle dka,
att, nej vi struntar i det hdr. Det dr liksom inte vdrt det for dem och det dr inte
vdrt det for oss. [...] Jag kan ju inte pasta att jag dr sa sugen att ldgga pengar pd

det bolaget. Da viljer jag ju ndgot av de andra.

Intervjuerna med Elna och Fredrik dr, som tidigare ndmnt, utférda via e-post och dr déarfor

avsevirt kortare.
Elna ir, i motsats till de tidigare respondenterna, 1 stort sett n6jd med sin resa och skriver pa

foretagets Facebook-sida att kryssningen var “mycket trevlig”. Efter hemkomsten har hon

didremot borjat fundera Over ett par hdndelser, nagot som hon alltsd inte har nidmnt for
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ombordpersonalen. Det handlar om att en ravara i maten har bytts ut mot ett billigare alternativ
utan att priset har justerats och att hennes tvé barn, som bdda ar funktionshindrade, har fétt ett
otrevligt bemdtande av personalen i restaurangen. Hon viljer sociala medier som fOrsta

kontaktvig eftersom hon tror att det &r mer effektivt sétt att fa svar.

[Jag] upplever att det oftast gdr snabbare att fd respons pd Facebook dn via

kundtjdnst. Kanske for att det blir mer publikt?

Elna verkar inte alltfor upprord over hidndelserna i sig, men det dr svaret pa inldgget som gor
henne irriterad, framfor allt nidr det giller behandlingen av hennes barn. Medarbetaren pé
kundtjanst skriver i ett privat meddelande att hon har varit i kontakt med den aktuella servitoren
som ber om ursikt och hilsar att han inte var medveten om barnens funktionshinder, ndgot som
Elna uppmanas att berétta for serveringspersonalen om hon viljer att resa igen. Elna uppfattar
det som en “svag ursdkt” och att de ldgger skulden pd henne. Trots en trevlig kryssning leder

bemotandet av kundtjénst till att Elna inte vill dka fler génger.

Kommer inte dka med dem igen. [...] Maten var ganska bra men serveringen
under all kritik, som sagt. Fast virst var dnda hur de hanterar klagomal. Fel kan
alla gora men det dr hur foretagen rdttar till/kompenserar/ber om ursdkt som

skiljer agnarna fran vetet.

Det hér dar formodligen det tydligaste exemplet pa ett failed recovery i sociala medier i den hér
studien. Ndr Elna skriver inldgget pa Facebook &r det hennes forsta kontakt med rederiet efter
resan. I det laget dr hon fortfarande ndjd med resan, men efter dialogen med kundtjénst vill hon
inte dtervinda som kund. Mgjligen hade en tydligare ursdkt eller ndgot slags kompensation
kunnat halla Elnas lojalitet vid liv, men rederiet d&r mycket restriktiva nir det giller kompensation
for kunder som inte har papekat sitt missndje direkt pd baten, nidgot som framkommer i

intervjuerna med foretagets personal.
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Fredrik har akt med samma bét flera gdnger eftersom han menar att det dr en bra partybat. Den
hir gdngen tycker han att stidningen var dalig och istillet for att papeka det ombord viljer han
att skriva ett inligg pa foretagets Facebook-sida dér han ocksa laddar upp en bild for att illustrera

poangen.

Jag kontaktade inte personalen. Ansag inte att det var virt det da dom knappast
skulle gjort nagot at saken. Dessutom finns det sdkert viktigare saker dom kan

dgna sig dt dn detta.

Rederiet erbjod ingen kompensation, som Fredrik séger att han hade hoppats pa, men svaret

innehdll en genuin ursdkt och gick dessutom fortare an han hade véntat sig.

[Jag] blev positivt overraskad vilket gjorde att jag inte gick vidare med
klagomdlet. For mig rdckte det att [foretaget] visade att dom uppmdrksammade

kritiken och erbjod sig vidare diskussion/kontakt.
Fredrik séger sig vara ndjd med svaret och dr den enda av de sex respondenterna som vill dka

med samma rederi igen. Det hédr dr foljaktligen det enda drendet i studien dar SR-insatsen har

lyckats.
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S Analys

Rennstam och Waisterfors (2015) menar att man bor leta efter detaljer som utmanar ens
forforstielse. Jag mérkte redan i de forsta intervjuerna att bilden frén litteraturdversikten inte
alltid stimde med respondenternas upplevelser, utan att drivkrafter och orsakssamband visade sig
vara bade annorlunda och mer komplexa én vintat. Analysen dr i huvudsak inriktad pd omraden
som innehéller nagot slags konflikt, antingen mellan empirin och teorin/forforstaelsen eller
mellan kundernas och de anstélldas upplevelser, men jag har dven valt att 4gna en del utrymme at
andra observationer som fortjdnar uppmirksamhet. Notera att det forekommer en viss

overlappning mellan punkterna.

Analysen inleds med en ndrmare titt pd foretagets SR-process och hur den stér sig gentemot

riktlinjerna fran litteraturen (som &terfinns under punkt 2.7).

5.1 En granskning av foretagets strategi for service recovery

Intervjuerna med Gabriella och Hanna ger en bra insikt i foretagets SR-arbete. Wilson et al.
(2016) skriver att det fortfarande &r mindre dn hilften av foretagen i servicebranschen som har en
uttalad strategi for service recovery, men samtalen med de anstdllda visar inte bara att det

aktuella foretaget har en genomténkt strategi utan ocksé att den till stor del verkar fungera.

SR-strategin gar ndrmast att likna vid ett skyddsndt med flera lager. Problem och missndjda
kunder ska i forsta hand hanteras direkt pa fartyget sd att personalen har mdjlighet att rétta till
eventuella misstag innan kryssningen ér over. Agerandet gar i linje med Hart, Heskett och Sasser

(1990) som betonar vikten av att misstag hanteras s& snabbt som mgjligt.

Bade Gabriella och Hanna menar att de tar emot mycket fa allvarliga klagomal, sérskilt med
tanke pd hur ménga kunder foretaget hanterar, ndgot som verkar stimma med observationerna
frén foretagets sociala plattformar. Enligt uppgift frén foretagsledningen gjordes ndrmare 350
000 personresor med det aktuella fartyget 2018, men pa foretagets Facebook-sida finns enbart 32

kritiska inldgg fran samma period.
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Gabriella beréttar att 4ven de som klagar oftast ar positiva till verksamheten 1 stort.

... de dr inte sd irriterade. Jag skulle vilja sdga det som att i alla fall 70 % inte dr
sa irriterade. De vill mest framféra liksom: “Det hdr var inte sd bra, men i ovrigt

hade vi en jdttetrevlig kryssning...”" Sd att det dr dnda ganska enkelt.

Det hir kédnns igen fran Elnas klagomal som inleds:

Vi hade pd det hela taget en mycket trevlig kryssning pd [fartyget] hdr om dagen.
Seviceminded och effektiv personal. Har dock nagra fragor jag funderar over sd

hdr efterat.

Gabriella visar samtidigt att hon inser betydelsen av att fanga upp kunder som dr missndjda men

som inte klagar.

Sedan dr det naturligtvis de som ndstan dr farligast — de som tycker “fan vad
daligt”, men sa sdger de aldrig ndgonting. Det dr ju inte bra. Det dr bdttre med
de andra for da vet man, ja, hdir har vi nagot att jobba pa. Och det dir ju ddrfor

man har de hdr enkdterna efter resan.

Som tidigare ndmnt finns det en bred samsyn inom forskningen om att missndjda kunder som
later bli att klaga utgor ett stort problem for foretag och att man aktivt bor soka upp dessa (Hart,
Heskett & Sasser 1990; Hocutt, Bowers & Donavan 2006; Andreassen & Streukens 2013; Presi,
Saridakis & Hartmans 2014). Enkédterna som Gabriella ndmner fyller just den funktionen. De
skickas ut via e-post efter kryssningen for att finga upp det missndje man inte har lyckats
upptidcka ombord. Informationen frén enkéterna kan dven hjélpa foretaget att stinga det forsta
glappet i gaps-modellen, det vill siga att ledningen bor kdnna till och forstd kundernas

forvantningar (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985). Hanna berittar:
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Vi har ju ett system som vi ldgger in allt i [...] och ddr sitter jag och ldser
fortlopande varje vecka. Jag ldser igenom alla och sd gar ju det hdr ut till varje

avdelning ocksa.

Personalen 1 frontlinjen dr nyckelfigurer 1 SR-strategin (Hart, Heskett & Sasser 1990; Tax &
Brown 1998). Det dr viktigt att dessa forstar vikten av kundndjdhet och lojalitet (Nikbin et al.
2012), att de far adekvat utbildning (Tax & Brown 1998; Magnini et al. 2007) samt att de ges
befogenheter att agera sjéalvstindigt for att 16sa problem (Hart, Heskett & Sasser 1990). I rederiet
finns det badde en “fysisk frontlinje” som moter kunder ombord pé fartyget och en virtuell
motsvarighet som hanterar foretagets digitala kanaler (och telefon). Det fysiska avstandet mellan
huvudkontoret och verksamheten pa fartyget stiller hoga krav pa den interna kommunikationen,

ndgot som Gabriella &r medveten om.

Det ska ju vara sa att pratar [kunderna] med mig eller nagon pa Facebook eller

ndgon ombord sa ska vi sdga samma sak. Och det kdnns vdil rimligt pa nagot sdtt.

Det hidr verkar vara nigot som kunderna forvéntar sig. Nér de berdttar om sin kontakt med
foretaget mérks det att framfor allt Anja och Cecilia beskriver kommunikationen som att
foretaget hela tiden pratar med en rost, oavsett om de avser personalen pa fartyget, de som svarar
1 telefon eller de som skoter sociala medier. Sparks och Bradley (2017) rekommenderar att
foretag tar fram en integrerad SR-strategi som dr densamma oavsett vilken kontaktvdg kunden
véljer. Hanna beréttar att det finns en intern manual om hur kunder ska bemdtas som géller bade

online och offline.
Vi har en mall [...] och den dr inte enbart for sociala medier, men den dr ju

generellt hur man ska gora. [...] De har riktlinjer som de ska folja, som att de ska

vara trevliga och tillmétesgdende.
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Hon beréttar ocksa att personalen 1 frontlinjen uppmanas att 16sa problem sé snabbt som mgjligt

och illustrerar det med ett exempel.

Det var en resebyrd som hade bokat resa via oss for cirka 50 resendrer, de hade
it en buss, och sedan sa kommer de ombord pd bdten — har checkat in och allt
det ddr — kommer till sin hytt och dd dr det en insideshytt, och da dr det sex
personer som har bokat utsideshytt. Sda de gar till receptionen, visar att de har
betalat for utsideshytt. Han i receptionen ger dem en utsideshytt och sedan ringer
han mig direkt och sdger att: “Du jag har sett kvittot hdr. De har betalat for

o«

fonster och jag har gett dem det.” “Superbra”, sdger jag. “Vem har gjort det
har?” [...] Sd jag far bokningsnumrena - och det hdr dr innan bdten ens har gdtt
fran kaj liksom — [berdttar att hon ringer till resebyran] “Du de hdr sex
personerna sdger att de har betalat for fonsterhytt, men ni har inte bokat

1

fonsterhytter via oss. Ni har bara tagit...”. “Det stimmer”, sdger hon. “Vi har
gjort fel. Vi har missat att kontakta er. Jag vet inte vad som har hdnt, men
sjdlvklart ska de ha fonsterhytt, kan ni hjdlpa oss?” “Det har vi lost redan”, sade
jag, “sa vi skickar en faktura till er.”” “Ja, men det blir jdittebra.” Sedan ringde
jag tillbaka till [kundtidnst pa fartyget] och sa: “Du gjorde ett jittebra jobb, de
dr superndjda.” ...och vi har ndjda kunder. Och det var innan bdten ens hade gdtt

frdn kajen hdr, sa bara for att vi har den hdr manualen som vi har dstadkommit,

sd har man fatt den hdr befogenheten att man ska hantera fort och bra.

I en sadan har komplex verksamhet dar det finns manga anstdllda med direkt kundkontakt racker
det emellertid inte att enbart de anstdllda som arbetar i kundtjanst forstar vardet av kundnojdhet.
Gabriella medger att det finns avdelningar pa fartyget dar kundbemotandet inte alltid fungerar

och att det framfor allt dr restaurangen som far kritik.

Det dr nog ddr bemdtandet brister mest och ddr kdnns det dnda som att det vore

ganska enkelt, men de dr stressade och jag vet inte riktigt...[...] Men jag tror att
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de blir bdttre. Vi har lite kvar ddr, men det blir bdttre och jag hoppas att de
grejerna som kommer till oss bara ska bli de ddr riktigt allvarliga — sadana som
blir portade eller stoppade hdr eller liksom... ndr det giller storre grejer. Men det
kdnns som att det andra borde ga att l6sa sa litt. Tycker vi som sitter hdr i land i

alla fall.

Gabriellas tankegangar kdnns igen fran en artikel av Tax och Brown (1998) som diskuterar just
varfor det kan vara svart for personal med kundkontakt att bemdta kunden vinligt.
Artikelforfattarna menar att det ibland kan verka underligt for en utomstidende, men deras studie
visar att det finns (minst) tvd anledningar: 1. Manga kunder ar arga, eller till och med otrevliga,
ndr de klagar, ndgot som kan vara svart for personalen att hantera, framfor allt om de saknar
adekvat utbildning och erfarenhet. 2. Ménga anstéllda saknar tillrdckliga befogenheter for att

kunna 16sa ett problem pa egen hand (se punkt 2.7.5).

Bodil, Cecilia och Elna lyfter alla fram just bemdtandet 1 restaurangen som en orsak till deras
missndje. Bodil funderar 6ver varfor personalen inte kunde ge hennes séllskap en ordentlig

ursdkt, men verkar vilja 1dgga skulden pa ledningen.

Hur utbildar du din personal? Hur ska personalen jobba gentemot kunden i frdaga
om missnoje? Hdr hade ju hans chef kunna ha sagt sa héir: "Kommer det kunder

som klagar, var trevlig. Forklara varfor det har blivit sd hdr. Be om ursdkt.”

Flera av de andra kunderna ldgger fram liknande resonemang. Cecilia sdger:

Och som fackligt insatt sd kinde jag bara, vad? Ar det arbetsforhdllandena som
gor att personalen agerar sa? For de verkar ju inte néjda. [...] Ja, det dr vdl sa

man far forsoka tinka, att det kanske inte dr mig eller kunden de alltid dr arga

o

pa.
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Hon tycker trots allt att en del av ansvaret vilar pa personalen sjdlva.

Jag kan sdga sjdlv som... jag har jobbat vdildigt mycket inom service - handskats
med kunder - att alla kan ha en ddlig dag, men jag som har ansvar far vdl dnda
std upp? Det dir ju jag som dr ansiktet utdt. Ar det jag som tar emot klagomdlet sd
dr det vil jag som ska se till att det kdnns bra for bada? Men sa tyckte jag inte att

det var.

Anja tror ocksa att problemet ligger i1 foretagets ledning.

Jag vet inte vad det dr for nagot. De har.... Det dr nagonting i ledningen tror jag.
[...] Jag kinde tva tjejer som jobbade pad [foretaget] och bdda sa att den hdr
ledningen har vildigt mdrklig stil. De dr inte sa bra. [...] Amen, det var inte sa

hdr... vad ska man sdga, personalvinligt eller vad man ska kalla det for.

Nikbin et al. (2012) menar att en délig arbetsmiljo kan péverka kundbemdtandet negativt och
Schumacher och Komppula (2016) skriver att bra stimning pa arbetsplatsen &r en forutséttning

for att kunna leverera bra service recovery.

Gabriella, som inte tillhor ledningen, har emellertid en helt annan bild av foretagets arbetsmiljo
och berittar om en arbetsplats dar kollegorna stéttar varandra och dér man “har chefer 1 ryggen”.
Det bor dock noteras att Gabriella arbetar pa huvudkontoret medan kunderna beréttar om sina

upplevelser ombord pa fartyget.
Hanna dr medveten om att arbetsmiljon har stor betydelse.
Jag har valt att fa en bra stamning pa avdelningen, se till att personalen mar bra.

Ndr de mar bra dd gor de ett bra jobb och da minskar jag ocksd pd reklamationer

och sadana saker:
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Hon berittar att rederiet utbildar personalen i kundtjdnst kontinuerligt och att de nyligen

anordnat kurser i hur man hanterar missndje i sociala medier.

Nar det géller just agerandet 1 sociala medier visar observationerna fran foretagets Facebook-sida
att man 1 hog grad agerar i enlighet med forskningsronen (se punkt 2.7.7 och 4.1). Hanna berittar
att personalen har ritt att dela ut kompensation pa egen hand och att de uppmanas att hanvisa
oresonliga och otrevliga kunder till henne eller ndgon annan chef. Om inget annat fungerar kan
nidmligen ett samtal med en av rederiets chefer vara det som till slut gjuter olja pd vagorna. Den

hir taktiken kénns igen fran intervjun med Desirees.

..tll slut sa ringde ju chefen for kommunikationsavdelningen upp mig, och det
var ju ett bra samtal. [...] Hon forstod ju vad jag pratade om, men hon var nog

ocksd man om att kritiken skulle ta slut.

5.2 Forvantningar och rittvisa

Férvintningar @r ett centralt begrepp inom servicemarknadsforing eftersom det &r s titt knutet
till kundndjdhet. Det dr hela tiden kundens forvéntningar som foretagets levererade kvalitet
jamfors med (glapp 5 1 gaps-modellen) och det géller inte enbart den allménna servicekvaliteten
utan dven kvaliteten pa foretagets service recovery (Wilson et al. 2016). Méinga SR-insatser
misslyckas just for att foretagen inte kdnner till eller forstar kundens forvantningar (glapp 1 1

gaps-modellen) (Tax & Brown 1998).

Som tidigare ndmndes under punkt 2.4 brukar man i huvudsak skilja pé tre olika sorters réttvisa:
distributive, procedural och interactional, men det rader viss oenighet inom forskningen om hur
de bor anvidndas (Tax & Brown 1998; Maxham & Netemeyer 2002; Hocutt, Bowers & Donavan
2006; Nikbin et al. 2012).
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Den hér studien ger stod at tidigare forskning som menar att distributive justice kan innebira en
svar balansgéng (se punkt 2.4). I det aktuella foretaget innebdar kompensation i praktiken ofta
(men inte alltid) att kunden far en gratis kryssning, men intervjuerna med Gabriella och Hanna
visar att detta inte dr ett helt oproblematiskt forfarande. Bada antyder att man devalverar
produktens virde om foretaget delar ut kryssningar for lattvindigt och det finns dessutom tecken
pa att vissa kunder sitter 1 system att klaga om de tror att det kan resultera i en gratisresa.

Gabriella beréttar om en tidigare chef som uppmanade kundtjénst att dela ut kryssningar.

Sedan sd tror jag ocksd det att det gar rykten lite grann om: "Skriver man bara
lite grann sa far man kompensation.” Jag fdr ju rdtta mig efter min chef, hur vi
ska agera, sd det dr ju sd. Ett tag hade vi jdittemycket, for da skulle vi bara vrika
ut kompensation, och det dr klart — da blev det mer [klagomdl]. Det blev ju

ndstan dumt dt det hdllet. Jag tror att det hdanger ihop lite ocksa faktiskt.

Hanna beréttar om en resenédr som ringde kontoret och atergav nagot hon hort pa bussresan till

fartyget:

... de som satt framfor mig, de satt och pratade om: "Ja, vad ska vi klaga pa idag
sd att vi kan fd en ny kryssning?” Och jag ville bara att du skulle fd veta det hdr,

for sant hdr tycker inte jag dr ok.

Bland respondenterna i studien dr det Fredrik och Anja som ger tydligast uttryck for att de
forvantar sig kompensation. Fredrik uppfyllde inte rederiets krav om att papeka problemet for
ombordpersonalen och fick ndja sig med en ursékt, men eftersom svaret kom snabbt och kidndes
arligt blev Fredrik dnda “positivt Overraskad” av foretagets agerande. Rederiet erbjod alltsa
procedural och interactional justice (man tog pa sig ansvaret och bad om ursdkt) istillet for att

kompensera, vilket visade sig vara tillrackligt i Fredriks fall.
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I Anjas fall gick det inte lika bra. Hennes vininna fick ingen ersdttning (distributive justice) for
det kvarglomda foremalet och d&ven om rederiet bad om ursdkt for det intraffade (interactional

Justice) kinde Anja inte att de tog sitt ansvar (procedural justice). Hon siger:

Men sedan ndr man har kontaktat [kundtjdinst] sa far man inget gehor, utan da
har de hela tiden sagt att: "Nd, men det dr inte vi som har hand om... dd fdr du
prata med den.” Och sda ndr man pratar med “den”, sd kommer [man]
ingenstans. Det dr ett omojligt uppdrag att komma ndagonstans. Det gar inte att fd

rdtt i den diskussionen 6ver huvud taget. Det finns inte. [...] Det dr ungefdr som

att du far skylla dig sjdlv.

Desirees upplevelse tydliggdr hur olika situationer kréver olika atgérder. Hon blev uppringd av

en av rederiets chefer som erbjod kompensation i efterhand, men da var det for sent for Desiree.

Hon [chefen] har ju forsokt kompensera oss i efterhand, men det hade kanske
fungerat pa mig som vuxen, men det fungerar inte pd mitt barn. Det var ju ddr
och da. Inte aka ndagon annan gang, ndr inte kompisarna dker. [...] Jag tycker nog
att hon forsékte med det, men som sagt, jag ldgger ju hellre...dven om resan dr
gratis sa dr det ju det jag spenderar pa baten som kostar ndgonting och da viljer

jag att ldgga det pa annan aktor.

Bodil ndmner kompensation vid ett par tillfillen, men hennes formuleringar tyder pd att det
framfor allt var kompensation som en symbolisk gest hon saknade och att hennes missndje
framst beror pa att séllskapet fick déliga undanflykter istillet for att personalen helt enkelt tog pa

sig ansvaret och bad om ursékt. Hon siger:

Sd jag menar, hade de nu bett om ursdkt, med en drinkkupong eller vad fan som

helst, jag menar det dr sa enkelt for dem egentligen att géra det. [...] Det kan
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rdcka med en ursdkt. Det kan rdicka med: “Forlat, det hdr blev jdttefel — ni som

hade sa stora forvintningar pa oss — och sa blev det sa hdr. Det var trdakigt.”

Sammantaget tyder Bodils svar pd att en kombination av samtliga tre rittvisor hade haft bist
effekt. En symbolisk kompensation (distributive) 1 kombination med en ursikt (interactional)
och att rederiet tydligt tog ansvar for det intrdffade (procedural) hade formodligen kunnat vinda
missndjet och kanske fatt Bodil och hennes séllskap att anlita samma rederi igen. Det hér kédnns
igen fran bdde Maxham och Netemeyer (2002) och Ok, Back och Shanklin (2005) som menar att

foretag bor anvénda samtliga sorters rittvisa tillsammans.

Cecilia dr den av respondenterna som &r tydligast med att hon inte var ute efter kompensation.

Det var ju inte alls ddrfor jag skrev pd deras sida. Jag var inte ute efter ndgon

gratisresa.

Hon &r framfor allt upprord 6ver att personalen far det att l4ta som att de inte har begatt nagot

misstag utan att problemet ligger i hur Cecilia har uppfattat situationen.

Det dr liksom att, “Ja, du viljer sjdlv hur du tar emot informationen.” Det kdndes
mer som, “Vi har inte gjort ndgot fel. Du upplevde det fel.” Inte den hdr, “Vi ber

om ursdkt for...”" liksom, utan det var jag som hade upplevt det sa.

Nikbin et al. (2012) skriver att interactional justice inte bor anvdndas ensamt, men Maxham och
Netemeyer (2002) menar att foretag i servicebranschen inte bor underskatta dess betydelse.
Magnini et al. (2007) betonar vikten av att 1dra personalen att lyssna och visa empati, nagot som

stimmer med Gabriellas erfarenhet.
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Ibland ricker det att man lyssnar. [...] Och sedan sdger man kanske inte sd
mycket sjilv, utan mest lyssnar och sd loser det sig med det. ”Ah vad skont att du

lyssnade.” Ibland dr det ocksd bara det som behovs.

5.3 Orsaker till missnoje

Det dr létt att forestélla sig att SR-processen bygger pa ett relativt enkelt hindelseforlopp: Ett
misstag sker, kunden blir missndjd och foretaget tillimpar SR (under forutséttning att de kdnner
till problemet). Bade Bodils och Cecilias berittelser tyder emellertid p4d mer komplexa
orsakssamband. Istéllet for att peka pa ett enskilt misstag som anledning till deras missnoje
forefaller dalig respons pd det inledande problemet paverka hela deras instéllning till
verksamheten. Att dalig klagomalshantering kan forvirra missndjet dr vélkant (Hocutt, Bowers
& Donavan 2006), men i de hir fallen verkar bemétandet dessutom leda till att gésterna lagger
mérke till andra brister som de kanske inte hade uppmérksammat i vanliga fall. Detta géller 1
synnerhet Cecilia som verkar ha varit missndjd med allt mojligt pd kryssningen - trots att hon
tidigare varit “jattepositivt” instélld till rederiet och att hon inte verkar vara helt siker pa vad det

egentligen var som gick fel frén borjan.

Ja, jag minns bara i det stora hela att jag var vildigt missnéojd. [...] Det borjade
vil egentligen med sjilva bokningen. Vi bokade ett rum, tror jag, om det var
fyra... eller ja, for fyra personer, och sedan sd visade det sig att, nej men det var
tva olika rum sa att fordldrar och barn skulle dela pa sig. Det framgick inte, sa att
vi framforde ju det, men da skulle de forsoka trycka in en extrasding i den ddir
hytten som dr vildigt, vildigt tranga. Sa att déir borjade ju missnojet lite. Men sen

sd kom ju liksom ndista grej...

Aven i Bodils fall bérjar missndjet med ett bokningsproblem. Hennes grupp pa 150 personer har
tidigare akt med andra bétar och da fatt tillgang till en stor konferenslokal som har rymt hela
séllskapet, men nir de kommer till det aktuella fartyget blir de uppdelade i tvé eller tre rum,

vilket enligt Bodil ar fér6dande for stimningen.
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Ja, det hdr var ju tredje gangen som vi dakte nu. Sa att vi hade nog forvintningar
att det skulle vara som tidigare. Forsta gangen hade vi stora salen pd ndgon av
bdtarna, sd [...] alla satt ju samlade. [...] Alla presenterade sig och sd, och dd ser
man ocksa var alla kommer ifran och vilka alla dr, och da blir det ju mer
gemensamt ndr alla ser varann i samma sal. Man har samma gdng. [...] Sa det vi
hade forvdntat oss minst nu, det var givetvis att vi skulle [...] sitta tillsammans. Sd

att man hade ju samma forvintningar.

Gronroos (1984) skriver att kunder som har byggt upp en positiv bild av ett foretag kan bortse
fran enstaka déliga upplevelser. Intervjuerna med Bodil och Cecilia antyder att det 4ven kan bli
tviartom: att kunder som &r negativt instéllda, exempelvis efter ett inledande problem foljt av ett
misslyckat recovery-forsok, kan bli mer uppmérksamma pa andra brister 1 verksamheten.
Underlaget for observationen dr mdjligen tunt, men bade Bodil och, i synnerhet, Cecilia ger
uttryck for sddana hér tankegangar. Det &r mojligt att Cecilias upplevelse paverkas negativt av att
familjen har séllskap av ett annat par som aker pa hennes rekommendation. Enligt Schaefers och
Schamari (2015) kan ndmligen andra ménniskors nérvaro leda till att bade positiva och negativa

kdnslor forstarks. Cecilia sdger:

Ja, det vart vildigt mdanga smasaker. [...] Sa att intrycket fran hela resan, ndr man
samlade allting, da kindes det bara som... Ja, det blev jdttetrdkigt. [...] Jag hade
ju rekommenderat [rederiet], bara pratat en massa gott och lyckats 6vertyga dem
att aka med - sd att det var ju deras forsta resa, och da sa hon att: “Det hdr var

sista gangen jag gick pd den baten”.

Fem av de sex kunderna i den hér studien séger att de inte vill &ka med samma rederi igen
eftersom de 4r missngjda med foretagets hantering av deras klagoméal. Detta stimmer vil med
Keaveney (1995) som menar att failed recoveries ar den enskilt storsta orsaken till att foretag

forlorar kunder. Hocutt, Bowers och Donavan (2006) skriver att personalens bemdtande vid ett
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misslyckande ofta &r ett storre problem &n misslyckandet i sig, ndgot som framkommer tydligt i
ett par av intervjuerna. Flera av respondenterna pekar pd bemdtandet som den viktigaste

anledningen till varfor de inte vill anlita foretagets tjdnster igen. Bodil sdger:

...jag upplevde [situationen] sd hdr. Och jag klagar. Och jag forvintar mig att fa
ett svar. Och fdr inte ett vettigt svar. Och far ingen ursdkt, och fdr ingenting och

det dr jdttetrakigt. Dd dr det fortfarande jag som gar runt och dr missnojd.

I nagra av intervjuerna framkommer det att kunden sjélv kan ha varit, &tminstone delvis, ansvarig
for felen. I Anjas fall &r det hennes véninna som har glomt ett foremal i1 hytten. Bade Cecilia och
Bodil berittar att den forsta orsaken till missndje var problem med bokningen, men bada
uttrycker sig diffust och jag far intrycket av att felbokningarna delvis kan ha varit deras eget fel
eller ha berott pa rena missforstand. I Bodils fall, till exempel, &dr det inte helt klart om den som
ar ansvarig for bokningen for sdllskapets del verkligen har bokat den stora konferenslokalen eller
om hon bara har antagit att de skulle fa en stor lokal eftersom det har varit sa pa tidigare

kryssningar med andra fartyg.

Kotler och Keller (2016) menar att misslyckanden som egentligen dr kundens eget fel kan vara
sarskilt svdra for foretag att hantera. Bade Tax och Brown (1998) och Sparks och Bradley (2017)

skriver att man i det ldngsta bor undvika att skuldbeldgga kunderna.

5.4 Drivkrafter till att framfora klagomal i sociala medier
En av skillnaderna mot min forforstaelse handlar om varfor respondenterna har valt att klaga 1
sociala medier. Bara tva av respondenterna i den hér studien har namligen valt sociala medier

som forsta kontaktvig.

Fredrik var missndjd med stddningen av sin hytt, men kénde att han inte ville stora beséttningen
ombord. Hans svar stimmer in pa Hocutt, Bowers och Donavan (2006) som menar att manga
later bli att klaga for att de inte kénner sig bekvima med att framfora klagomal personligen eller

att de inte vill vara till besvér. Schaefers och Schamari (2015) skriver att sddana forevéindningar
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ofta forsvinner eller forsvagas 1 sociala medier, ndgot som verkar vara sant for Fredrik eftersom

han framf6r sina synpunkter helt 6ppet péd foretagets Facebook-sida. Han beréttar:

Har skickat klagomdl via Facebook till andra foretag tidigare, vilket visat sig ha
effekt da negativ kritik sprider sig vildigt fort pa sociala medier. Ett telefonsamtal
alternativ fysisk kontakt med personal dr ju vdildigt privat mellan den som klagar

och foretaget. Dessutom hade jag ju chansen att fa med en bild pa detta sdttet.

Elna, som hade synpunkter pad maten och hur hennes barn blev behandlade i restaurangen, menar
att det oftast gir fortare att f4 respons pa Facebook och tror att det kan bero pé att inliggen é&r
publika. Gemensamt for Fredrik och Elna dr att deras missnoje dr mattligt. Bada verkar ha varit
ndjda med kryssningen i stort och Elna inleder sitt Facebook-inligg med att berétta att de har
haft en trevlig kryssning och ge berdm till personalen. Bdda ger alltsé rationella skél till varfor de
valde att kontakta foretaget via sociala medier, men de dr samtidigt de enda respondenterna i

studien som blev intervjuade via e-post, vilket bor medfora en viss forsiktighet i hur svaren

tolkas (Bryman & Bell 2013).

Ovriga fyra kunder verkar genomgaende mer missndjda med sina upplevelser, men i samtliga fall
har de ocksa valt andra kontaktvégar innan de till slut har vént sig till sociala medier i ndgot slags
frustration Gver bristande respons. Bodil framférde sina synpunkter direkt till ombordpersonalen,

precis som rederiet rekommenderar, och skrev dessutom e-post till kundtjdnst efter resan.
Om jag klagar och far ddligt svar tillbaka, om jag inte far respons, da hdnger
man ju ut folk gdrna. For da blir man ju lite missnojd. [...] Annars kanske man

inte hade héngt ut dem pd Facebook.

Desiree ndmner liknande orsaker till varfor hon valde att klaga i sociala medier.
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Jag hade haft en kontakt med dem via mail forst och fatt ett goddag yxskaft-svar

som gjorde mig forbannad och da kinde jag... Nej, da vill jag tala om for andra.

De kunderna som framstir som mest upprorda, Anja och Cecilia, dr ocksd de som har svarast att
ge rationella skal till varfor de valde att skriva inldgg pa Facebook. Bada antyder att de skrev for
att hjélpa andra kunder (altruism), men av tonldge och dvriga kommentarer menar jag att den
verkliga drivkraften snarare dr en dnskan om att skada foretaget, ndgot som dven mérks i Anjas

privata konversation med kundtjinst, men att det kanske ar en drivkraft man inte vill erkdnna?

Jag menar att respondenterna 1 den hér studien visar pa forhdllandevis komplexa drivkrafter dar
de som skriver pa foretagets Facebook-sida drivs av en kombination av de kénslor som Presi,
Saridakis och Hartmans (2014) tar upp, ndmligen hdmnd, altruism och hopp om kompensation,
men att inte ens kunden sjdlv alltid ar klar 6ver vad som egentligen driver henne. I de flesta
fallen dr sociala medier inte fOrstahandsvalet som kontaktvdig, men ndr andra kanaler inte
fungerar vidljer man att skriva pa Facebook eftersom man upplever att den Oppna
kommunikationen sitter press pa foretaget att agera (Gu & Ye 2014; Schaefers & Schamari
2015). Aven de tva respondenter som valt sociala medier som forstaalternativ, Elna och Fredrik,

namner just det senare argumentet som huvudanledning till att de skrev inldggen.

5.5 Missnojda kunder hittar varandra i sociala medier
I intervjun med Cecilia avslojas det att hon har anvént foretagets Facebook-sida for att leta upp
och kontakta andra missndjda kunder. Nir hon sedan skriver ett eget inldgg far hon meddelanden

frdn andra besvikna kunder som bade bekréftar och forstarker hennes missngje.

Jag var inne och ldste andra som hade skrivit in, och pratade lite med dem och
frdagade dem vad de hade fatt for svar. [...] Eftersom jag hade pratat med andra
som hade upplevt att det blev jdttetrdkigt kinde jag att det dr ju inte forsta
gdngen som sdant hdr har hdnt - att man upplever att personalen har varit vildigt

otrevliga. Det har ju liksom inte hdnt nagonting. Det har ju fortsatt. Jag tror att
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jag ldste nagot fran 2014, 2016. Och sedan sd fick jag ju sjdlv privata
meddelanden ddr folk berdttade sina historier. Dd bara, nej men det verkar ju inte

héinda sd mycket. Dd kdnde jag att, nej da skiter vi i det.

Kan det hir innebéra att det uppstar nigot slags subkulturer 1 sociala medier diar missndjda
kunder hittar varandra och kommunicerar i det dolda via foretags egna kommunikationskanaler?
I s& fall visar det pa ytterligare en anledning till varfor foretag bor forsoka hantera kritik innan

kunderna vinder sig till sociala medier.
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6 Slutsatser

Observationsstudien och intervjuerna med fOretagets anstdllda visar att strategin for service
recovery verkar fungera, atminstone i1 friga om att finga upp missnéje innan det nar foretagets
sociala plattformar. Enligt tillgédngliga uppgifter skrevs mindre &n 1 kritiskt Facebook-inldgg per
10 000 genomforda personresor under 2018 (se punkt 5.1) och i samtalen med de bdda anstéllda
framgar det att man heller inte far sdrskilt manga klagomal via andra kommunikationskanaler,
detta trots att fOretaget bedriver en komplex serviceverksamhet med ett stort antal
kundinteraktioner dir mycket kan ga fel (Gronroos 1984). Studien ger foljaktligen stod at
tidigare forskning som lyfter fram betydelsen av en genomtdnkt SR-strategi (Hart, Heskett &
Sasser 1990). Undersokningen visar dven att kunder ofta anvinder flera kontaktvdgar parallellt
och att ett drende darfor kan komma att hanteras av flera olika medarbetare samtidigt, vilket
tydliggdér behovet av intern kommunikation och en dvergripande SR-strategi som dr densamma
oavsett hur och var kunden viljer att kontakta foretaget, ndgot som ocksd har konstaterats i

tidigare forskning (Sparks & Bradley 2017).

Studien omfattar sex olika kunddrenden, varav fem anses resultera i failed recoveries (Keaveney
1995). I samtliga fall verkar den grundliggande orsaken vara en missanpassning mellan kundens
forvintningar och foretagets val av atgérder och réttvisa - service recovery justice (Tax & Brown
1998). Som tidigare ndmndes under punkt 2.4 rdder det en viss oenighet om hur de olika
rattvisorna bor anvdndas och kombineras. Dér ndgra studier lyfter fram vissa sorters réttvisa som
generellt mer effektiva dn andra, antyder den hdr undersdkningen istéllet att foretag bor vara
lyhoérda och anpassa varje SR-insats efter den aktuella kundens behov och férvéintningar, vilket
innebér att olika kunddrenden kan behova olika sorters réttvisa (Tax & Brown 1998; Maxham &
Netemeyer 2002; Nikbin et al. 2012). Distributive justice kan vara ett anvéndbart verktyg, men
undersokningen visar - precis som tidigare forskning - att just kompensation kan vara bade
kostsamt och svért att hantera och dessutom ge andra oonskade konsekvenser (Tax, Brown &
Chandrashekaran 1998). For manga kunder dr det viktigare att kdnna att man blir réttvist
behandlad och att personalen é&r tillmotesgaende. Darfor bor foretag inte underskatta betydelsen

av procedural och interactional justice.
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En annan observation fran undersokningen handlar om hur missndje kan uppstd och véxa i
komplexa serviceverksamheter. I minst tvd av de granskade fallen finns det tecken pa att
missndjet borjar med ett inledande problem som personalen inte lyckas dtgirda, vilket leder till
att kunderna blir extra uppmérksamma for andra fel och brister. Om fenomenet existerar dr det
mojligen unikt for komplexa verksamheter dir en kombination av tjdnster levereras under en
langre tid, som just kryssningsrederier eller researrangorer, eftersom det finns tid for missndjet
att vdxa och formodligen mycket att klaga pa for den som letar. Att oatgérdade problem, ocksa
smé sadana, kan fa stora konsekvenser har visats i tidigare forskning och framkommer &ven i den
hér studien (Hocutt, Bowers & Donavan 2006). Flera av intervjuerna tyder namligen pé att dalig
klagomalshantering var en minst lika betydande orsak till missndje som det ursprungliga

problemet.

Samtliga kunder 1 studien har valt att skriva offentliga klagomal pa Facebook for att sdtta press
pa foretaget, men det finns dven andra - ibland outtalade - motiv. Precis som Presi, Saridakis och
Hartmans (2014) skriver verkar de viktigaste drivkrafterna vara en kombination av hdmnd,
altruism och hopp om kompensation. Kunderna sjilva verkar dock inte alltid vara medvetna om,
eller vilja erkénna, vad som drev dem till att klaga infor 6ppen ridd. Detta géller i synnerhet nér
motivet verkar vara att skada foretagets anseende, kanske for att det uppfattas som mindre ddelt

4n att drivas av altruism.

Riktlinjerna fran litteraturen om hur foretag bor agera 1 sociala medier (som éterfinns under
punkt 2.7) utgar fran att processen befinner sig i ett 14ge dir det fortfarande gar att vinna tillbaka
kundens fortroende, men det framkommer 1 intervjuerna att fyra av sex kunder har valt att vinda
sig till sociala medier nidr de anser att foretagets service recovery redan har misslyckats. Det
medfor att foretagets mojlighet att dterskapa fortroendet redan dr kraftigt forsamrad (Keaveney
1995; Matos, Henrique & Alberto Vargas Rossi 2007). Flera av respondenterna berittar att det
inte fanns nagot som rederiet kunde ha gjort for att radda relationen i det har ldget. Sammantaget

antyder det hér att det finns situationer di typiska SR-strategier for sociala medier &r
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verkningslosa och att det behdvs sdrskilda riktlinjer som fokuserar pa att minimera negativ

WOM idven om det dr for sent att vinna tillbaka kunden.

Utover den offentliga kritik och WOM som kan férekomma pa foretags sociala plattformar, visar
ett av de undersokta fallen att ryktesspridning dven kan forsigga i det tysta. En av respondenterna
berdttar om hur missndjda kunder hittar varandra, utbyter asikter och bekréftar varandras kritik
via foretagets egna sociala plattformar, nagot som ytterligare demonstrerar vikten av en

SR-strategi som atgérdar missnoje innan det sprids i sociala medier.

I de undersokta fallen syns inga tecken pa att kundndjdheten skulle vara storre efter SR-insatsen
an fore det forsta problemet intrdffade och darfor ger undersokningen inget stod for service
recovery-paradoxens existens. Detta beror med storsta sannolikhet pd att fem av sex SR-insatser i
studien har misslyckats och att de forutséttningar som kravs for att forverkliga SRP helt enkelt
inte dr uppfyllda i det enda lyckade fallet (se punkt 2.5) (Magnini et al. 2007; Michel & Meuter
2008; Krishna, Dangayach & Sharma 2014). Med tanke pé att foretagets SR-strategi dr utformad
for att losa problem under pdgdende resa finns det anledning att anta att de flesta lyckade
SR-insatserna, och ddrmed eventuella fall av SRP, intrdffar ombord pé fartyget - alltsd innan
drendena nar foretagets sociala plattformar - ndgot som ocksa bekriftas av foretagets

kundservicechef.

6.1 Praktiska implikationer

Det bor vara i de flesta serviceforetags intresse att ta fram en strategi for service recovery och
underlédtta for kunder att klaga och ldmna synpunkter eftersom detta kan fanga upp mycket
missndje som annars riskerar att spridas i sociala medier dir de negativa effekterna kan vara
svira att begrinsa. Strategin bor utformas utifrdn ett helhetsperspektiv som beaktar hela
organisationen sé att kunden fér ett konsekvent bemotande oavsett hur denne véljer att kontakta
foretaget. Det dr lampligt att utvirdera SR-insatserna 16pande s att lirdomarna fran dessa kan

anvindas for att forbéttra strategin. Studien visar att det kan behovas sérskilda riktlinjer for att
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hantera kunder vars fortroende inte lingre gar att vinna tillbaka och som &r s& upprorda att de

skriver inldgg i sociala medier for att skada foretagets anseende.

Personalens betydelse 1 SR-strategin bor inte underskattas. Déarfor dr det viktigt att utbilda och
bemyndiga foretagets anstdllda, framfor allt de som har mycket kundkontakt, sd att de inser
vikten av service recovery och sa att de har befogenheter och verktyg for att 16sa problem snabbt
och smidigt. Ledningen bor dven verka for en trivsam arbetsmiljo eftersom detta &r en
forutséttning for bra kundbemotande. Dalig klagomélshantering dr ndmligen en vanlig killa till
missndje och dven smé problem bor tas pa allvar och hanteras s& snabbt som mdjligt. Studien
antyder att detta kan vara synnerligen viktigt for foretag med en komplex och ldngvarig
serviceprocess eftersom oatgirdade misstag kan leda till att kunden blir mer uppmaérksam pa

andra brister 1 verksamheten, ndgot som kan leda in kunden 1 ett slags negativ spiral av missngje.

Olika kunder och situationer kréver olika dtgidrder och de foretag som lédr sig att forsta sina
kunders forvantningar har en stor fordel nir det giller att vélja lamplig atgérd. Kompensation
kan vara effektivt i vissa fall, men man bor vara medveten om att det &r en atgérd som inte ar
oproblematisk och serviceforetag i synnerhet bor inse vérdet av procedural och interactional
Justice, alltsa att ta ansvar for sina misstag, be om ursidkt och visa empati. Foretag gor rétt i att
folja forskningen om service recovery justice eftersom den forhoppningsvis kan ge ny

information om hur man kan ldra sig att kategorisera kunderna och vélja ritt SR-atgérd.

6.2 Begransningar

Léasaren bor vara medveten om studiens smaskalighet och att de flesta av kunderna representerar
fall dir foretagets service recovery har misslyckats, vilket innebar att intervjuerna med kunderna
inte nddvéndigtvis ger en rittvisande bild av foretagets verksamhet. Tvd av intervjuerna &r
dessutom genomforda via e-post vilket normalt inte dr att foredra (Bryman & Bell 2013). Trots
detta menar jag att det finns ett virde i undersokningen och att den innehaller flera intressanta

observationer som kanske kan inspirera till vidare forskning.
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6.3 Framtida forskning

Mycket av det som finns skrivet om service recovery kan ge intrycket av att det alltid &r vért att
satsa pd missndjda kunder, men stimmer det? Hur beter man sig mot kunder som ar oférskdmda
eller hotfulla? De som sétter i system att klaga for att fa kompensation? Hur skiljer man ut den
hir sortens kunder sé att foretag inte lagger dyrbara resurser och kompensation pa kunder som
dndd inte kommer att bli lojala istéllet for att satsa pa de som har ett hogt livstidsvarde? Det hér

ar ett omrade dér jag menar att det behdvs mer forskning.

Jag anser ocksd att det behdvs nya riktlinjer fran forskningen om hur foretag ska hantera kunder
som &r sa upprorda att de medvetet forsoker skada foretagets anseende genom att sprida kritik i

sociala medier. Bor foretag overvéga att radera kritiska inldgg fran sina sociala plattformar?

En av de mest avgorande faktorerna for att lyckas med en SR-insats &r att vélja en dtgédrd som
lever upp till kundens forvéntningar. Trots omfattande forskning pa omradet rdder fortfarande
oenighet om hur de olika réttvisorna ska prioriteras och kombineras. Jag vill darfor uppmana till
framtida forskning som kan skapa modeller och verktyg for att hjdlpa foretag att kategorisera
kunder, forstd deras forvantningar och vélja ldmplig dtgird. Sddan kunskap hade varit ovérderlig

1 arbetet med service recovery och gjort livet lttare for bade foretag och kunder.
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