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Sammanfattning

Sociala mediers enorma expansion de senaste aren har bidragit till att miljoner ménniskor
varje dag anvander plattformar som Facebook for att interagera med andra ménniskor.
Foretagens intagande pa denna plattform har inte gatt forbi obemarkt av méanniskorna som
befinner sig dar. Konsumenter valjer idag att anvanda foretagens sidor pa Facebook som en
plats dar de kan dela med sig av sina erfarenheter fran foretagen eller deras produkter men
aven som en alternativ kontaktpunkt — istallet for butik, telefon eller liknande.

Foretagens CRM-arbete — kundrelationshantering — kan fa in mycket information via denna
kontaktspunkt, dels fran kunderna som skriver och staller fragor till dem, men &ven genom
konsumenternas diskussioner pa foretagens sidor. Det blir da viktigt att foretagen forstar
vikten av att besvara sina konsumenters fragor och funderingar. Detta med tanke pa att flera
foretag far in ett fatal konsumentinlagg per dag, trots att deras sidor foljs av 100 000-tals
manniskor. Det kan tyda pa att det finns en stor mangd manniskor — konsumenter — som inte
skriver eller kommenterar nagot, utan bara passivt lyssnar och kan bli paverkade av

interaktionerna.

Med fragor — eller lasandet av andras fragor — till foretag, far konsumenter ut information som
underlattar deras inkop och de far dven information om hur foretagens kundrelationer
verkligen fungerar. Detta kan darmed bygga upp fortroendet som konsumenterna har for

foretagen genom att lata alla lasare se hur de verkligen bemdéter sina konsumenter.

Vi ser att foretagen i var studie verkligen tar sig tid att ge deras konsumenter bra svar pa alla
typer av fragor. Fragor och lovordanden fran kunder kan vara positivt for foretagen och aven i
fortroendeskapandet for foretagen hos lagengagerade kunder. Klagomal daremot ville
foretagen garna inte alltid diskutera 6ppet om pa Facebook.

Nyckelord: Sociala medier, Facebook, interaktioner, CRM, kundrelation
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1. Inledning

Internet har vuxit och mognat under det senaste decenniet och dess population av anvandare
har &ven de expanderat enormt (Chen, Fay & Wang 2011, s. 76). | Sverige &r 73 % av den
svenska befolkningen dagligen uppkopplade pa internet (Findahl 2013, s. 9). Detta betyder att
ungefar tre fjardedelar av hela svenska folket dagligen &r uppkopplade i den virtuella och
digitala varlden. 1 och med internets expansion har det dykt upp sociala medier dér
internetanvandare kan kommunicera och umgas med andra pa det sociala natverket. Av den
svenska befolkningen som dagligen ar uppkopplade pa internet, besoker 44 % dagligen ett
socialt medium (Findahl 2013, s. 20). Néastan halften av alla som anvander internet anvénder
dérmed sociala natverk som Facebook, Twitter och Youtube for att d&r kunna vara sociala

med vénner eller lara k&nna nya personer.

Da anvandarna strommar till de sociala natverken har detta bidragit till att &ven foretagen
véljer att skaffa sidor pa dessa plattformar. Facebook som ar den mest populéra sociala
natverksplatsen — med 802 miljoner anvéndare (Facebook 2014) — &r ett natverk dar
anvandarna snabbt och enkelt kan kommunicera med vanner och bekanta. Med foretagens
narvaro pa denna sociala natverksplats stalls det en del nya krav pa dessa. Konsumenterna vill
kunna kommunicera pa samma satt med foretag som med deras vanner. Féretag som darmed
valjer att placera sig pa Facebook maste uppfylla dessa krav om de vill att deras sida skall ha
nagon verkan. Konsumenterna har aven mojligheten att reagera och interagera med material

som foretagen véljer att dela med sig pa detta natverk.

1.1 Tidigare forskning

Forskning angaende sociala medier dar foretag och konsumenters inlagg paverkar varandra
har diskuterats av flera forskare. Bland annat Smith, Fischer & Yongjian (2012) studerade
konsumenternas skapande av innehall pa sociala natverk som Facebook, Twitter och Youtube.
| deras forskning kom de fram till att konsumenter skapar olika typer av inlégg: inlagg dar
foretagets varumarke &r med i konsumentens sjélvpresentation, inldgg dar varumarket
antingen var centralt eller i periferin, vissa av inldggen var riktade direkt till foretaget, andra
inlagg var svar pa foretagens inléagg och sist fann de inlagg som handlade om konsumenternas
kénslor for varumaérket. | denna forskning kom de fram till att Facebook var det sociala
natverk dar foretagen enklast kunde samarbeta med sina kunder for att gora sina varumarken

synliga for en bred publik.



Chen, Fay & Wang (2011) undersokte hur konsumenters inlagg pa sociala natverk fungerar
som en internetrecension angaende ett foretag eller dess produkter och hur och om detta kan
paverka foretaget. De kom fram till att konsumenters inldgg angaende produkter och foretag
snabbt kunde spridas till en enorm méngd manniskor. Deras slutsats var att konsumenternas
inlagg — positiva eller negativa — om foretagen har stor potential att paverka foretagens
resultat och att det ar viktigt att foretag uppméarksammar vad det ar som driver konsumenter
att dela med sig av sina erfarenheter och hur man kan paverka dessa.

De Vries, Gensler & Leeflang (2012) studerade foretagsinldgg som foretagen sjélv delade
med sig pa deras Facebooksidor och hur konsumenter reagerade pa dessa. | deras forskning
forsokte de ta reda pa varfor vissa av foretagens inléagg blev gillade” mer 4n andra och varfor
vissa inlagg fick fler kommentarer fran konsumenterna &n andra. Deras forskning kom fram
till att beroende av vilken typ av karaktar foretagens inlagg var — exempelvis en fraga eller ett
livfullt inlagg — sa varierade antalet konsumenter som “gillade” och kommenterade inliggen

enormt. Darmed kan foretag paverka hur populéra foretagens inlagg blir.

1.2 Problemformulering

Utifran det som presenterats ovan framgar det att det har forskats om konsumenters olika
typer av foretagsrelaterade inldgg pa sociala natverksplatser, det har studerats om hur dessa
inlagg kan paverka foretagens resultat samt att det aven forskats om foretagens enga inléagg
och hur foretagen kan paverka populariteten av dessa. Mycket forskning har lagts vid det
innehdll som konsumenter skapar angaende ett foretag och som de lagger upp pa sin egen
sociala natverkssida. Annan forskning ar studier angaende foretagens inlagg och hur deras
inldgg kan bidra till samskapande med sina konsumenter.

Da visserligen dessa studier gar in och kommenterar att konsumenter och foretag paverkar
varandra ar det valdigt lite de namner om relationen som sker mellan dessa parter pa sociala
medier. Vi ser att det finns en brist i forskningsomradet som ror hur konsumenter och foretag
interagerar med varandra pa sociala medier, framst Facebook, varfor dessa viljer Facebook
som motesplats samt vad vardera part far ut av denna interaktion via denna digitala

kommunikationskanal.



1.3 Syfte

Syftet med var studie &r att undersoka hur interaktionen mellan féretag och deras konsumenter
fungerar pa foretagens Facebooksidor och hur vél lampad denna plattform fungerar som
kommunikationskanal. Vi kommer att studera det material som konsumenterna skapar pa
foretagens Facebooksidor samt hur foretagen véljer att bemdta dessa konsumenters inlagg.
Med utgangpunkt fran interaktionen kommer vi att skaffa oss en djupare forstaelse for vilka
konsekvenser denna interaktion pa Facebook har for vardera part.

1.4 Fragestallningar

For att besvara vart syfte tar vi hjalp av de nedanstaende fragestallningar:

e Vad for typer av inlagg lagger konsumenter upp pa foretags Facebooksidor och hur véljer
foretagen att bemota dessa inldgg?
e Hur fungerar Facebook som en kommunikationskanal mellan foretag och deras

konsumenter och vad far de bada parterna ut av interaktionen via detta medium?

1.5 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad i fem kapitel. | det forsta kapitlet introduceras en kort historisk
bakgrund som leder fram till tidigare forskning inom vart &mne och déarefter en
problemdiskussion samt syftet med studien. | kapitel tva presenteras de teorier som vi
anvander i uppsatsens analysdel. | kapitel tre, metodkapitlet, kommer uppsatsens
tillvagagangssatt gas igenom. Dar presenteras urval, insamling av material samt etiska
aspekter. | kapitel fyra redogors en ingaende analys dar fragestallningar besvaras med hjalp av
teorier och vart empiriska material. | sista kapitlet framfors slutsatserna och avslutas med ett

stycke om uppsatsens bidrag.



2. Teoretiskt ramverk
Under denna del kommer vi presentera det teoretiska ramverk som skall hjélpa oss att

analysera det empiriska material som vi har samlat in. Vi borjar med att redogéra for
forandringen som skett i samhéllet mot en relationsbaserad koppling mellan féretag och deras
konsumenter. Vidare presenterar vi en vanligt forekommande strategi inom tjanstebranschen
som forbéttrar foretags kundrelationer — Customer Relationship Management. Slutligen
kommer vi att ga igenom teorier som rér konsumenters agerande pa internet och sociala

medier och presentera fordndringarna som den digitala varlden fort med sig.

2.1 Relationsmarknadsféring
Det tillvagagangsatt som foretagen forr marknadsforde sig mot sina konsumenter hade

tyngdpunkten pa engangskdp, denna marknadsforing kallas for transaktionsmarknadsforing
(Gummesson 2002). Ambitionen for foretagen da var att salja sina massproducerade
produkter till konsumenter som inte hade stora mojligheter att ifragasatta eller kommentera
dessa produkter utan fick néja sig med det som marknadsférdes for dem (Gummesson 2002).
Den syn foretagen hade pa sina konsumenter var att de var en i mangden och att enskilda
konsumenter hade foga varde. Men pa 70-80 talet borjade forskare som exempelvis
Gummesson (2002) se tendenser att det inte var alla foretag som behandlade sina
konsumenter pa detta satt. Istallet var det sa att vissa foretag hade en typ av relation med sina
kunder (Gummesson 2002). Foretag borjade allt mer se kunder som mer &n enbart
transaktioner — speciellt inom tjanstebranschen — och istéllet vardeséatta sina kunder och deras
asikter. Relationsmarknadsforingen harstammar fran denna idé att den enskilda kunden ar
viktig och att relationen till denne bér varnas om (Gummesson 2002). Vikten av relationen

mellan ett foretag och dess konsument beskriver Gronroos (2002, s. 19) pa féljande sétt:

”... ett enda mote innehéller element som bidrar till att skapa en relation mellan
tjansteleverantéren och kunden. Om flera méten féljer... kan en relation uppstd. Om kunden
kanner att det finns nagot sarskilt och givande i kontakten med ett visst foretag, kan relationen
utvecklas. Det racker inte med relationer for att gra kunderna lojala, men de utgor en central del

av lojaliteten...”

Ifall ett foretag vill skapa en relation med sina konsumenter maste foretaget fa konsumenten
att kdnna sig speciell och att den far ut nagot av relationen, och detta vid varije tillfalle
parterna interagerar. Dar transaktionsmarknadsforingen fokuserade pa sa korta interaktioner

och sa liten kontakt som majligt (Morgan & Hunt 1994), fokuserar istallet
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relationsmarknadsforingen pa att bygga upp stadiga och starka relationer till sina befintliga
kunder (Gronroos 2002). Det ar den langsiktiga relationen mellan parterna som &r nyckeln till
framgang (Gummesson 2002).

Relationsmarknadsforing i sin enklaste form ar mellan ett foretag och dess kund, déar bada
parterna aktivt har kontakt med varandra (Gummesson 2002). Det sker en effektiv interaktion
mellan parterna och foretag som vill satsa pa relationsmarknadsforing maste da sétta kunden i
fokus pa individniva (Gummesson 2002). For att relationen skall fungera maste vardera part
ta sitt ansvar och vara aktiv. FOr foretagets sida ar det viktigt att relationsmarknadsforings-
filosofin genomsyrar hela organisationen (Gummesson 2002), s att alla inom foretaget

forstar vikten av relationen mot konsumenterna.

2.2 CRM - Customer Relationship Management
Ett satt att 1ata relationsmarknadsforingen genomsyra hela organisationen ar genom CRM som

ar en forkortning for Customer Relationship Management — kundrelationshantering
(Gummesson 2002). CRM ér en strategi som handlar om att foretaget fokuserar pa langsiktig
Ionsamhet och detta genom starka kundrelationer till sina konsumenter. Detta astadkommer
man genom att man framforallt satter sina befintliga konsumenter i fokus och lagger mindre
energi pa att locka till sig nya (Chen & Popovich 2003). Gummesson (2002, s. 15) skriver
foljande om CRM strategin:

“...CRM encourage customer retention and discourage customer defection; they encourage

retention marketing first and attraction marketing — getting new customers — second.”

CRM bestar av en kombination av tekniker, processer och manniskor som tillsammans skall
utoka foretagets forstaelse for foretagets kunder (Chen & Popovich 2003). Strategin handlar
om effektiv informationsinsamling och informationsanalys fran och om kunder som man
mottagit via foretagets alla kundberdringspunkter (Wahab, Al-Momani & Noor 2010). Dessa
berdringspunkter kan vara allt ifran saljpersonalen, tidigare kdp, brev, telefon, e-post och
liknande (Chen & Popovich 2003). Foretagens personal som sitter vid dessa beréringspunkter
ar karnan for att CRM-strategin skall bli framgangsrik. De ar foretagets ansikte utat och maste
ddarmed leva och andas” CRM (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang 2013). Det ar
dessa personer som skall leva upp till foretagets kundrelation, satta kunden i fokus och
samtidigt samla in information via dessa kundméten. Dessa medarbetare skall vara experter
pa att ta itu med kundernas problem eller i alla fall ha méjlighet att géra det (Chen &

Popovich 2003). Genom att foretaget har sammanlankade processer som kopplar ihop alla



avdelningar i foretaget kan personalen latt fa tillgang till annan personal som kan ge béttre
svar (Chen & Popovich 2003).

Med CRM -strategin far foretag in information om sina konsumenter som sedan analyseras for
att lara sig mer om sina konsumenters behov och beteenden (Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012),
och for att belysa de konsumenter som &r extra viktiga for foretaget, forutspa dessa
konsumenters inkdpsmonster samt tillhandahalla information om hur man bor interagera,
reagera och kommunicera for att fa kunderna att stanna kvar (Wahab, Al-Momani & Noor
2010). Ett foretag som utnyttjar CRM strategin pa ett korrekt satt kommer att anskaffa viktig
information om deras kunders lojalitet till foretaget och de kan géra en Iénsamhetsbedémning
dar man far reda pa vilka konsumenter som ar mest lonsamma (Chen & Popovich 2003).
Foretaget bygger aven ett fortroende till kunderna som kan bli lojala och som da gor
aterkommande kop och kanner tillit till varumérket vilket kan leda till att kunden lovordar
foretaget till vanner och bekanta (Mohd Noor 2012). Kérnan for CRM blir darmed goda
kundrelationer och foretaget maste organisera sig runt kunderna istéllet for foretagets produkt
eller tjanst (Chen & Popovich 2003).

2.2.1 sCRM
I och med sociala mediers 6kade popularitet har det darmed blivit en alltmer viktig plats for

interaktioner mellan foretag och konsumenter. Begreppet SCRM — social CRM — anvénds av
vissa forskare for att betona hur viktig beroringspunkten CRM har blivit pa de sociala
medierna (Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri 2014). Pa denna plats vill konsumenterna
interagera lika enkelt med foretag som de gér med sina vanner och familjer (Choudhury &
Harrigan 2012). Detta forandrar darmed foretagens kommunikation med konsumenterna. Det
tidigare personliga métet via ansikte mot ansikte kommunikation har darmed forflyttats till
den digitala vérden av sociala medier (Pavicic, Alfirevic & Znidar 2011). Forskarna Trainor,
Andzulis, Rapp & Agnihotri (2014, s. 1202) skriver foljande om sCRMs mojligheter pa de

sociala medierna:

“the integration of traditional customer-facing activities, including processes, systems, and
technologies with emergent social media applications to engage customers in collaborative

conversations and enhance customer relationships”

Sociala natverksplatser som Facebook ansamlar manniskor och far dem att dela erfarenheter,
foton, skapa inlagg, gillar och ogillar saker som visas pa deras och deras vanners

Facebooksidor (Choudhury & Harrigan 2012). Konsumenter engagerar sig &ven med foretag



pa foretagens Facebooksidor, dels for att dela sina erfarenheter om foretaget, dels for att
interagera med andra konsumenter om foretagets produkter/tjanster samt for att ta del av
specialerbjudanden (Choudhury & Harrigan 2012). Den direkta och malinriktade kontakten
som foretagen har med konsumenter via internet har lett till en mer personlig kommunikation
mellan féretag och konsument. Detta resulterar i att foretag enklare kan skapa en databas dver
konsumenterna och 6vervaka deras aktiviteter (Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012, s. 229). Aven
konsumenters interaktioner med andra konsumenter gynnar foretagen. De far information om
hur konsumenter anvéander foretagets produkter och om deras énskemal. Det som foretag
darmed far ut av att arbeta aktivt pa sociala medier ar att de forstar sin marknad battre och att

de far en rik kalla av viktig information — sasom nya trender och hur omtyckt en produkt &r.

Det som den enskilda kunden far ut av att foretag arbetar med CRM strategin &r att foretagen
battre kan forutspa deras behov. Konsumenter som engagerar sig med foretag pa sociala
medier gor det for att de anser att denna kommunikationskanal ar bast lampad for dem
(Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012). Har fér de tillgang till battre information och mer personlig
service (Chen & Popovich 2003). De far aven férmaner, reklaminformation, tillgang till
kampanjer och lagre kostnader (Choudhury & Harrigan 2012). Sociala medier &r en utmarkt
plats att framja relationer med sina kunder. Ett satt som foretag kan gora detta pa ar genom att
skapa foretagssidor pa dessa sociala natverk dar foretag kan lagga upp inlagg sdsom videor,

meddelanden, fragor och annat material (De Vries, Gensler & Leeflang 2012).

Foretagen bor inte enbart anvanda dessa sociala medier for att distribuera reklam och
kampanjer utan de bor &ven se det som en mojlighet att interagera med sina konsumenter,
stéller fragor till dem, fa in innovationsidéer och pa ett akta sétt engagera sig med dem (Smith,
Fischer & Yongjian 2012). Foretagen bor dven forsoka uppmuntra konsumenterna till att delta
aktivt pa deras sida genom att inleda konversationer, provocera fram agerande, engagera eller
helt enkelt ge konsumenterna en plattform dér konversationer kan ske (Singh & Sonnenburg
2012). Detta mellan foretag och kund eller mellan konsumenter sjalva. Genom att foretaget
inte bara lagger ut reklam kan de skapa en plats som konsumenter vill komma till och
diskutera saker som ror foretaget och dess produkter och pa detta satt far foretaget tag i
ovarderlig information direkt pa sin egen sida. Ahuja & Medury (2010) berattar att en effektiv
foretagssida framjar gemenskap, samtal och fungerar som ett medium for interaktion med

konsumenterna.



Foretag maste fokusera pa en dubbelriktad kommunikation dar de maste andra sina gamla
vanor och bérja lyssna. Man maste lyssna aktivt pa vad konsumenterna fragar efter pa en
enskild niva och darefter utveckla ett satt att ta tillvara denna information man far (Peters,
Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013). Genom att vara aktiva kan foretagen forma
konsumenternas uppfattning om foretaget, framkalla reaktioner och frdmja ett samband
mellan parterna. Om foretag och konsumenter har en regelbunden kommunikation forstarker
detta fOretagets image, det skapar varumarkesk&nnedom, konsumenter minns market béattre
och relationen forstarks (Ahuja & Medury 2010). Vid regelbunden kontakt bérjar
konsumenten att uppfatta foretaget som en person, en palitlig van som &r en del av deras

sociala natverk och darmed forstarks konsumentens lojalitet.

2.3 Relationsmarknadsféringens grundpelare
Inom relationsmarknadsféringen finns det tva grundpelare som ar de fundamentala delarna for

att en relation mellan ett foretag och en kund ens skall fungera alls, dessa ar engagemang och

fortroende. Men dven tacksamhet spelar en betydande roll for relationen mellan parterna.

2.3.1 Engagemang
Engagemang ar en av de viktigaste ingredienserna till framgangsrika och langsiktiga

relationer (Hua, Haried & Salam 2011). Eller som Berry & Parasuraman (citerad i Morgan &
Hunt 1994, s. 23) skriver: "Relationships are built on the foundation of mutual commitment”.
En relation kan inte fungera om inte bada parter ar engagerade. | relationsmarknadsforing ar
engagemang den kanslan av att relationen &r sa pass viktig att den berérda parten gor
maximala anstrangningar for att behalla den (Morgan & Hunt 1994). Den part som darmed
engagerar sig kanner att relationen &r vardefull och arbetar aktivt for att ha kvar den pa
obestamd tid. Foretagens engagemang syns genom att de anstarnger sig for att behalla kunden
och fa denna att standigt aterkomma. For kunden blir det att denna kanner att utbytet med
foretaget ar viktigt och vardefullt (Morgan & Hunt 1994).

| relationen kan konsumenternas engagemang mot foretaget delas upp i tva nivaer: lag
respektive hog (Ahuja & Medury 2010). | det digitala samhallet kan konsumentens niva av
engagemang synas genom hur denne interagerar med foretaget. Om konsumenten enbart laser
foretagens publicerade material tenderar denne att klassas som passiv och har en lag niva av
engagemang. Men en konsument som véljer att publicera positivt material angaende ett
foretag eller deras produkter, kommenterar foretagens publicerade material eller foretagens

natverksaktiviteter tenderar denne att ha en hogre niva av engagemang (Ahuja & Medury



2010). Detta betyder att konsumenter som exempelvis kommenterar ett foretags inlagg pa ett

socialt natverk &r hogre engagerad &n konsumenter som enbart l&ser inlaggen.

Foretagens relationer med konsumenter mellan de olika engagemangsnivaerna kan se olika ut
och konsumenterna har aven olika forvantningar beroende pa engagemangnivan. Malthouse,
Haenlein, Skiera, Wege & Zhang (2013) skriver att om ett foretag finner att relationen till en
hog eller 1ag engagerad kund behdver avslutas, s kommer detta att fa olika konsekvenser.
Den lagengagerade konsumenten gar snabbt vidare till nagot annat foretag och tanker inte sa
mycket pa det. Men en hdg engagerad konsument skulle daremot bli véldigt upprord och det
kan ténkas att denne kommer att forsoka forstora for foretaget (Malthouse, Haenlein, Skiera,
Wege & Zhang 2013). Men hdogengagerade konsumenter dr de som interagerar mest med

foretagen och det &r de som sprider mest information om foretaget — negativ som positiv.

2.3.2 Fortroende
Den faktor som raknas som den absolut viktigaste faktorn vid framgangsrika relationer ar

fortroende (Mohd Noor 2012). Da den ena parten i relationen — antingen foretaget eller
konsumenten — kanner att den motsatta parten ar palitlig, lojal och kommer att utfora det som
har utlovats, sa kommer denna att kanna fortroende for den andra parten (Morgan & Hunt
1994). En konsument som har fortroende for ett foretag, kdnner sig mer n6jd med dess
produkter samt relationen mot foretaget blir battre (Rafig, Fulford & Lu 2013).

Att kdnna fortroende ar sarskilt viktigt 1 den digitala varden, detta jamfort med “oftline”-
varlden. Detta beror pa att konsumenter kanner en 6kad upplevd risk nar det inte finns en
fysisk kontakt med foretaget i denna miljo (Rafig, Fulford & Lu 2013). Konsumenternas
fortroende byggs upp av foretagets rykte, den tro som konsumenten har pa foretagets kvalitet
eller karaktar och som denne sjélv har sett eller hort fran andra (Mukherjee & Nath 2007).
Men dven styrkan i varumaérket och eller tidigare egna erfarenheter som konsumenten upplevt
med foretaget — bade online eller offline spelar roll (Mukherjee & Nath 2007). Men
konsumenternas fortroende kan dven byggas pa andra konsumenters asikter som denne fatt ta
del av (Pavlou & Dimoka 2006). Innan en person gor sitt forsta kop hos ett foretag maste
denna individ ha en viss niva av fortroende (Morgan & Hunt 1994). Just denna niva av
fortroende kommer darmed fran bland annat foretagets rykte eller fran andra konsumenters

lovordande.

En stark relation mellan ett foretag och en konsument ar beroende pa hur stort fortroende

parterna har for varandra. Fortroende réaknas som den viktigaste pelaren da den ar grunden till
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forsta kopet och det ar aven grunden for aterkommande kop. Vid tillrackligt starka kénslor av
fortroende kan en kund bli en lojal kund for foretaget (Gummesson 2002). Darmed ar
fortroende den pelare som gar igenom alla nivaer av relationerna foretagen har med sina

konsumenter.

2.3.3 Tacksamhet
| relationsmarknadsforingsfilosofin ar engagemang och fortroende de tva grundpelarna for att

en relation skall fungera pa en langre sikt. Men forskarna Palmatier, Jarvis, Bechkoff och
Kardes (2009) menar att aven tacksamhet paverkar relationen mellan konsument och foretag
och framforallt da for foretagets langsiktiga resultat. Den emotionella tacksamhetskanslan
syftar till ett relativt kort tillstand dar det genererar kénslor av tacksamhet hos kunder
(Palmatier et al. 2009). Detta sker exempelvis nar en forsaljare anstranger sig extra mycket,
anpassar sitt handlingssatt, ger sma fordelar eller Gvervaganden sasom maltider, gavor eller
personliga anteckningar (Palmatier et al. 2009). Forskning visar att nar manniskor har fatt en
forman eller favor kanner dem en psykologisk press att gora nagot i gentjanst tillbaka. Da
personen gengaldar tjansten kan det genereras kanslor av gladje, men om den inte gor det kan
personen k&nna skuldkéanslor (Palmatier et al. 2009). Konsumenter som exempelvis k&nner att
de har fatt extra bra service, kanner de ett tvang att atergalda pa nagot satt for att inte ma
daligt. Palmatier m.fl. (2009) kommer fram till att tacksamhet forbattrar
relationsmarknadsféringen. Detta genom att tacksamhet 6kar nivan av fortroende hos kunden
genom kanslan av att ha mottagit nagot extra och kanner tvang att gengalda vilket 6kar

kundens engagemang. Nar kundengagemanget okar, 6kar aven prestationen i relationen.

2.4 Konsumenter pa sociala medier
Sociala media &r platser dar privatpersoner kan bli medlemmar for att kunna vara sociala pa

internet. Till exempel kan medlemmar pa Facebook lagga till sin familj, nara vanner och
bekanta i deras vin-lista”, detta for att enkelt kunna f6lja dessa vénners aktiviteter och hélla
uppe kontakten med dem. Facebook &r en plats som anvands flitigt av manga anvandare,
darfor har foretag ocksa valt att ga med i dessa natverksgemenskaper. Pa Facebook kan
foretag komma néra sina konsumenter och ta del av den information som sprids dar. En av de
vanligaste anledningarna till varfor en konsument besoker sociala medier &r
informationssokning, darmed bor foretagets inlagg pa dessa natverk reflektera 6ver detta (De
Vries, Gensler & Leeflang 2012). En konsument som &r intresserad av ett foretag kan “gilla”

deras foretagssida. Dérefter kan de vilja att ’gilla” det material som foretaget ldgger ut om det
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ar av deras intresse och de kan daven vélja att kommentera (De Vries, Gensler & Leeflang
2012).

2.4.1 Maktforskjutning
Bade foretag och konsumenter kan utnyttja sociala medier for att ta del av all information som

sprids dar. Den nya tekniken ger konsumenterna information om olika foretags utbud,
produkter och tjanster vilket underlattar for konsumentera att vélja det foretag som verkar ge
hogst kvalitet (Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012). Darmed har det skett en maktforskjutning fran
foretagen till konsumenterna och den storsta anledningen &r just den enorma mangd av
information som internet och sociala medier tillhandahaller (Labrecque et al. 2013).
Konsumenter kan nu vélja foretag som inte ar beroende av geografisk néarhet, de kan lasa
oberoende recensioner om produkter och de kan dven sjalv skaffa sig en uppfattning genom
att besoka foretagets sida. Detta kallar Labrecque m.fl. (2013) for efterfragebaserad makt. Da
internethandeln ger kunderna makt genom mangder av olika forsaljare och frigjort fran

geografiska avstand och tidsaspekter.

| och med att foretagen befinner sig pa sociala natverk skapar detta forvantningar hos
konsumenterna som &r vana vid enkel och direkt kommunikation via detta medium.
Konsumenter ar vana vid att via internet kunna koppla upp sig nér de k&nner sig manade och
ta del av den information de vill. Information som sprids pa internet sprids globalt och direkt
(Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012). Idag har kunder hoga forvantningar pa foretag, de forvantar
sig standig interaktion med dem genom olika kanaler: webb, telefon, butiker, e — post och sa
vidare (Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012). Konsumenterna vill att foretag forstar deras behov,

intressen, preferenser och kdpvanor.

Pa de sociala medierna far kunderna inte bara tillgang till information som ar skapat av
foretag eller kunder till foretaget, utan de kan sjalv skapa innehall for att berétta om sina
erfarenheter till alla andra som lyssnar (Labrecque et al. 2013). Labrecque m.fl. (2013)
beskriver ytterligare en maktkélla, informationsbaserad makt som ar uppdelad i konsumtion
och skapande av information. Denna makt handlar om konsumenters mojligheter att via
internet far tillgang till stora mangder information — om féretag och produkter — och
mojligheten att skapa eget innehall om foretaget och deras produkter. Informationen kan
konsumenterna fa tillgang till genom olika kanaler som foretagets webbsida, oberoende
produktrecensioner, journalister eller andra konsumenters privata recensioner. | skapandet av

innehall kommer makten ifran att konsumenter kan skapa egna inlagg. Med internet har
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konsumenternas klagomal eller lovordande fatt ett allt storre omfang och i och med
informationsmakten kommer dessa paverka manga konsumenter. Konsumenters inlagg har till
och med storre paverkan an foretagens traditionella marknadsféring (Labrecque et al. 2013).
Detta tyder pa att konsumenters klagomal eller lovordande kan paverka andra konsumenters

fortroende for foretagets produkter och om konsumenter vagar kdpa eller inte.

2.4.2 Betydelsen av innehdllet som konsumenter skapar
Pa olika sociala natverk ar det olika typer av inlagg som skapas. Pa exempelvis Facebook ar

materialinlagget sadant som statusuppdateringar pa egen sida eller inlagg pa foretagsidor eller

vanners sidor (Smith, Fischer & Yongjian 2012).

Da konsumenterna har fatt mer makt genom internet och sociala medier sitter de inte passivt
och tar at sig de inlagg som foretagen skapar. De hogengagerade konsumenterna kommer att
reagera, interagera och tilldela egna erfarenheter genom att kommentera foretagens inldgg
(Gensler, Volckner, Yuping & Wiertz, 2013). Konsumenter kan aven skapa eget material pa
foretagens eller sin egen sida som en reaktion pa det material som foretaget lagt ut. Dessa
reaktioner bidrar darmed till att konsumenternas asikter kommer att spegla av sig pa
foretagens inldgg. Foretagen kan dérmed inte ignorera konsumenterna utan behdver se dem
som medskapare av varumarkesbetydelsen, speciellt pa sociala medier (Gensler, V6lckner,
Yuping & Wiertz, 2013).

Konsumenter vander sig alltmer till internet och sociala natverk nér de forsoker utvérdera
foretags produkter eller for att berdtta om sina egna erfarenheter. Det material som
konsumenter skapar om foretags produkter tenderar att ha mer konsumentinriktad information
an det material som foretagen sjalv skapar (Lee, Park & Han 2008). Ett konsumentsinlagg kan
darmed ge mer lattforstadd information eller information som foretaget ar ovillig att lamna ut
eller undanhallit. Konsumenter valjer ocksa ofta att gora samma val som en storre grupp andra
manniskor rekommenderar. Detta beror pa enligt Lee, Park & Han (2008, s. 342) att det

skapar en psykologisk effekt som minskar risken for anger efter kopet.

En konsument som haft en mycket positiv eller en véldigt negativ upplevelse av ett varumarke
kommer mer troligt att dela med sig och sprida denna erfarenhet (Gensler, VVélckner, Yuping
& Wiertz, 2013). En konsument som har mottagit negativ information om en produkt tenderar
att kategorisera produkten som dalig kvalitet skriver forskarna Lee, Park & Han (2008).

Vidare namner de att bade positiv och neutral information om produkter anvands i mindre
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utstrackning nar konsumenter forsoker utvéardera och kopa en produkt. Detta tyder pa att en

klagande kund darmed paverkar ett féretag mer an en tacksam kund.

Smith Fisher & Yongjian (2012) beskriver de olika typer av inldgg som konsumenterna kan
gora pa Facebook. En konsument kan vilja att “gilla” ett foretags sida for att antingen
associeras med det — da detta kommer synas pa kundens egen sida — men aven for att folja
foretaget och fa tillgang till deras inlagg. Konsumenter kan valja att gilla eller att kommentera
foretagens inldgg, detta for att belysa att materialet foretaget lagt ut var av intresse.
Konsumenternas inlagg kan dven vara informationsrika betraffaande foretaget eller deras
produkter som konsumenten vill dela med sig till foretaget eller till andra intresserade. Sist
kan konsumenter skapa inldgg dér de uttrycker sina positiva eller negativa kénslor for

foretaget.

2.5 Teoretisk sammanfattning
| denna teoridel redogjordes forst hur foretagens syn pa konsumenter har gatt fran ett

transaktionssynsétt till ett alltmer relationsbaserat synsétt. Darefter presenterades CRM
strategin for att forklara hur foretag praktiskt kan arbeta med relationsmarknadsforing. Foljt
av detta redogjordes dven kundernas engagemangnivaer i relationen till féretaget,
tacksamhetskanslan som konsumenter upplever i relationen samt betydelsen av fortroende
mot foretaget, speciellt da i den digitala vérlden. Sist redogjordes det for konsumenters roll pa
sociala medier, deras makt mot foretagen och betydelsen av inldggen som de skapar.
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3. Metod
| denna del kommer vi att redogdra for hur vi med hjalp av netnografi insamlar vart empiriska

material samt hur vi med hjalp av social natverksanalys kommer att kunna bearbeta materialet.
Vi kommer aven har att ga igenom var urvalsprocess, foretagen som vi kommer att observera,
kategorisering och analysmetod och till slut diskutera etiska aspekter som beror var

kvalitativa studie.

3.1 Netnografi
Vart syfte ar att undersoka interaktionen som sker mellan foretag och deras konsumenter pa

den sociala natverksplatsen Facebook. Da denna interaktion sker pa internet foll vart val av
metod pa en som &r specifikt inriktad pa internet och internets gemenskaper — netnografi
(Kozinets 2011, s. 30). Foretagens sidor pa Facebook blir darmed navet for vara
undersokningar och den plats dar vi kommer att samla in vart empiriska material ifran.
Kozinets (2011, s. 42) beskriver att med netnografin kan man studera vanor och handlingar i
natverk av gemenskaper och samtidigt rikta uppmarksamheten mot konkreta och abstrakta
idéer, betydelser, sociala bruk, relationer, sprak och mycket mer som sker i detta natverk.
Netnografi innebéar rent praktiskt faltarbeten pa internet och kan bland annat anvéandas vid
elektroniska intervjuer, deltagande observationer samt datainsamling i arkiv (Kozinets 2011, s.
89). Var studie kommer att anvanda en insamlingsmetod fran netnografin, men eftersom var
observation sker i det dolda sa kommer vi att komplettera netnografin med social
natverksanalys — som vi beskriver djupare under ndstkommande rubrik — som &r béattre lampad
for en sddan undersokning. Anledningen till detta val var for att netnografin tar upp mycket
om kvalitativa studier pa internet, etiska aspekter och diskuterar olika insamlingsalternativ av
material men samtidigt fokuserar mycket pa deltagande observationer. Darmed ansag vi att
det ar av stor vikt att komplettera detta med en analysmetod som ar béttre lampad for var

studie.

3.2 Social nitverksanalys
Med social natverksanalysmetoden kan man studera strukturer och monster i relationer mellan

olika aktorer i ett socialt natverk (Kozinets 2011, s. 74). De aktorer som verkar inom ett
natverk ar forbundna till detta genom sociala relationer som exempelvis sléktskap, vanskap
eller andra band mellan tva olika parter. Da var studie fokuserar pa interaktionen som sker
mellan foretag och deras konsumenter pa foretagens Facebooksida och darmed relationen

mellan dessa tva parter, anser vi att denna metod var ytterst lamplig. Materialet som anvands i
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social natverksanalys ar allt ifran textbaserade, grafiska, audiella, fotografiska eller liknande,
sa lange det omfattar informationsutbyte eller diskussioner pa internet (Kozinets 2011, s. 75-
76). Vart material som vi kommer att analysera kommer att vara textbaserat &ven om det kan

férekomma bilder i inlaggen.

Kozinets (2011, s. 81) skriver att social natverksanalys anvands mest for att studera
kommunikationsstrukturen i en gemenskap och diskutera monster i de sociala relationerna.
Med social natverksanalys kan man enklare bryta ner den information som man har insamlat
genom netografimetoden till konstruktiva delar och darmed underlatta jamforelsen mellan
dem (Kozinets 2011).

Med hjalp av social natverksanalys kommer vi déarmed l&ttare kunna urskilja moénster i
interaktionerna mellan parterna och se hur dessa interaktioner paverkar konsumenterna och

foretagen. Genom dessa monster kan vi sedan skapa kategorier for att enklare analysera dem.

3.3 Insamling av material
Vid netnografi samlar man vanligtvis in material via frageformular, intervjuer, dagbocker,

deltagande observationer men aven datainsamling via arkiv (Kozinets 2011, s. 79). Var
insamling bestar av att spara ner lagrade interaktioner pa foretags Facebooksidor som PDF-
filer — digitala dokumentfiler. Genom dessa filer kan vi enklare undersoka materialet genom
att vi kan redigera kopior av materialet for att sen kunna markera och kopiera intressanta
stycken och dven kommentera dem. Darmed kommer vi att kunna sammanstélla vart material

som kommer att underlatta for var analysdel.

3.4 Material och urval
Vid vart urval av lampliga observationskandidater sa foll vart val pa vad Bryman (2008)

kallar for bekvamlighetsurval. Detta syftar till att materialet som man samlar in dr det material
som ar narmast till hands eller pa annat satt gor det enkelt for forskaren att besvara vissa
kvalitativa fragor. Vi ville studera interaktioner mellan foretag och deras konsumenter pa
Facebook och darmed var vi av behov av foretag som &r aktiva pa Facebook. Men eftersom vi
studerar inlagg fran kunder sa var vi tvungna att studera just foretag som hade manga foljare
pa Facebook, detta eftersom det 6kar chansen for oss att fa tillrackligt med information.
Bryman (2008) skriver att for att inom kvalitativa studier 6ka trovardigheten i det man
studerar, sa kravs det att man studerar under en langre tid for att det som observeras inte skall

vara av tillfalligheter.
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Vi borjade var urvalsprocess genom att studera en rankinglista - facebookskolan.se (Facebook
Statistik 2014) - dver antalet Facebookféljare svenska foretag har. Med utgangspunkt i att vi
ville studera tjansteféretag i olika branscher valde vi utifran denna lista ut tre olika foretag
som alla hade éver 100 000 Facebookfdljare samt att dar forekommer en stor mangd
interaktioner mellan foretagen och dess kunder. De foretag vi slutligen valde var IKEA,

Stadium och Ving som alla representerar olika tjanstebranscher: mobler, sport och resor.

3.5 Materialet fran foretagen:
Nu kommer en kort presentation angaende materialet som vi sparade ner fran respektive sida.

e |IKEA. Vi valde att spara ner konsumenters inlagg pa sammanlagt sex manaders tid — med
svar — och detta gav oss en PDF-fil pa sammanlagt 898 A4 sidor med ramaterial. Antal
inlagg 4r inte kant men estimerat 1744 stycken — baserat pa antal IKEA-svar. Tidpunkten
som vi sparade ner PDF-filen var klockan 00:09 den 22 april 2014.

e Stadium. Har valde vi att spara ner konsumentinlagg pa ett helt ar och detta gav oss en
PDF-fil pa 171 A4 sidor och estimerat 800 konsumentinlagg. Tidpunkten som vi sparade
ner PDF-filen var klockan 00:41 den 15 april 2014.

e Ving. Samma som IKEA valde vi enbart sex manaders inlagg for att begransa antalet sidor
som landade pa 620 stycken A4 sidor. Har estimerade vi ca 1100 stycken
konsumentinlagg. Tidpunkten som vi sparade ner PDF-filen var klockan 21:33 den 23
april 2014.

Nar alla foretagens interaktioner blev sparade fick vi tre stycken PDF-filer pa totalt 1689 A4

sidor och med ett estimerat antal konsumentinlagg pa 3644 dar merparten blev besvarade av

foretagen.

3.6 Analysmetod och kategorisering
For att analysera de PDF-filer vi mottagit — som ar fyllda med ramaterial fran Facebook —

kommer vi att anvénda oss av social natverksanalys som ett hjalpverktyg for att se likheter,
skillnader och monster. En analys bestar av en detaljerad undersokning av en helhet genom att
man bryter ned den i dess konstitutiva delar och jamfor dessa pa olika satt (Kozinets 2011, s.
163).

| var studie har vi efter forsta genomlasningen av det empiriska materialet kunnat urskilja
olika kategorier av inlagg som konsumenterna skapar och olika kategorier pa vilka satt som

foretagen valjer att besvara dessa kundinlagg pa. De olika kategorierna vi fann ar féljande:

e Konsumenters inlagg kategoriserade vi som fragor, klagomalsinlagg och

tacksamhetsinlagg. Vi sag dock ocksa andra typer av inlagg, sasom reklam for andra
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foretag eller inldgg som inte alls handlade om foretaget. Men eftersom dessa forekom i
mycket mindre omfattning, sa valde vi att inte ldgga nagon fokus pa dem.

e FOretagens svar kategoriserade vi som standardsvar, personliga svar och kortfattade svar.
Med dessa tre kategorier fangar vi in sa gott som alla olika varianter av svartyper som

foretagen anvande vid besvarandet av kundernas fragor.

Med hjalp av de avgransningar vi har gjort har ovan angaende vart empiriska material
kommer vi att enklare kunna se och forsta de olika typer av monster i interaktionerna och
darmed forenkla for oss eftersom vi gar djupare in i vad som faktiskt star i dessa inlagg.
Utifran vara fragestallningar kommer analysen att vara uppdelad i enlighet med dessa for att
forenkla for lasaren.

3.7 For och nackdelar med metoden
Fordelen vi kan se med vart val av att samla in material &r att vi far in stora méangder av

empiriskt material som vi sedan kan kategorisera. De nedsparade PDF-filerna skapade vi
kopior av sa att vi alltid hade originalen orérda. Med kopiorna kunde vi markera, kommentera
och kopiera inlagg och svar som var av speciellt intresse. Darmed kunde vi l&ttare hitta de
exempel vi har observerat och ansett vara intressanta for att lyfta upp dem i var analys.

Denna méngd radata har dock nackdelar. Dels pa grund utav att mangden data tar tid att
bearbeta och lasa igenom, speciellt nar man behover gar igenom flera ganger, men aven da
detta omfattande material till en borjan kom med manga nya nyanser och monster. Men efter
ett tag blev det alltmer standardiserat efter vara kategorier. Dock ar vi tacksamma att vi gick
igenom méangden material som vi gjorde. Detta pa grund av att det annars hade funnits en risk
att vi studerade, i en mindre svacka, inldgg som vanligtvis inte sker pa foretagens sida.
Exempel pa detta var Stadiums reklamfilm sommar 2013, dar mangder med konsumenter

klagade pa reklamfilmen i under ungefar tre veckors tid.

3.8 Etiska aspekter och Kritisk diskussion angaende vart material
Vid kvalitativa studier finns det god vetenskaplig praxis som bestar av etiska principer for hur

en forskare bor samla in material, ta vara pa materialet och anvanda det. Speciellt nér det
galler kvalitativa studier maste forskaren beakta relationen mellan denne och den deltagare
som observeras. De etiska aspekterna innefattar att man informerar deltagaren om vad
undersokningen gar ut pa, vad och hur materialet kommer att anvandas till och att deltagaren
skall ge samtycke for att man skall fa anvanda dennes material och att den forblir anonym
(Eriksson & Kovalainen 2008).
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Eftersom var studie utspelar sig i det dolda da vi observerar konversationer som finns
tillgangliga pa Facebook och att vart empiriska material ror sig om flera tusen olika personer
och deras inldgg, har vi inte mojliget att fraga om deras samtycke eller informera dem om var
studie. Det vi kan gora ar att anonymisera deltagarna sa gott vi kan utan att tappa vardet for
studien. Eriksson & Kovalainen (2008) skriver att forskare inte alltid kan folja de etiska
principerna, speciellt under dolda observationer. De tillagger dock att sadana studier enbart
skall utféras om det inte finns andra battre satt att insamla det empiriska materialet pa. Da vi
observerar interaktioner mellan konsumenter och foretag pa Facebooksidor blir det darmed
inte aktuellt att anvanda nagot annat tillvagagangssatt an en dold observation. Men som vi
skrev tidigare sa valjer vi att anonymisera de konsumenter som férekommer i vart arbete
genom att radera deras efternamn och bild som férekommer pa Facebooksinlaggen. Dessa
inlagg vi tog del av anser vi aven vara offentlig information eftersom materialet kan kommas
at utan behov av medlemskap da foretagens sidor ar 6ppna for alla. Kozinets (2011) skriver
att de personer som agerar pa offentliga kommunikationssystem pa internet maste vara
medvetna om att det material de skriver kommer att lagras, éverforas och atervinnas. Detta
betyder darmed att de maste pa nagon niva kanna till att materialet kan lasas av alla och att

det kan anvandas av andra, da bland annat forskare.

Analysen inom kvalitativ forskning bygger pa empiriskt material som insamlats via
kvalitativa metoder. Da forskningen baseras pa vad forskaren sjélv har sett och manga ganger
sjélv tolkat situationen ar det viktigt att forskaren har mojlighet att uppvisa sin data (Eriksson
& Kovalainen 2008). Detta for att kunna visa logiken i analysen och for att bevisa hur
forskarens argument har kommit till. D& vart empiriska material bestar av nedsparade PDF-
filer — som enbart finns pa var dator — har vi mgjlighet att Iata utomstaende ta del av dessa vid
behov och ifragasattande av var analys. Datafilerna ar daterade och darmed &r det synligt nar

filerna senast andrades.

3.9 Metod sammanfattning
Under denna del har vi forst pratat om den netnografi med vars hjalp vi har samlat in vart

empiriska material samt social natverksanalys som vi kommer att ta hjalp av nar vi kommer
att analysera detta material. Under analysmetoden beréttar vi hur vi har kategoriserat vart
material for att enklare kunna analysera de monster vi har sett under vara observationer. Detta
gor vi for att underlatta vid analysarbetet. Vi har dven under denna del presenterat den
urvalsprocess for var empiri, etiska aspekter samt kritisk diskussion angaende kvalitativa
studier och studier pa internet.
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4. Analys
Under denna del kommer vi att med hjélp av teorierna fran tidigare kapitel analysera de

monster som vi har observerat i vart empiriska material. Vi borjar denna del med att
presentera vara forskningsobjekt — IKEA, Stadium och Ving — kortfattat. | de efterféljande tva
tva delarna kommer vi att exemplifiera och analysera konsumenternas inléagg pa foretagens
Facebooksidor foljt av foretagens svar pa dessa inlagg. Slutligen kommer vi att analysera vad
vardera part far ut av denna interaktion och om Facebook ar en lamplig kanal for foretagen att

mota konsumenterna pa.

4.0.1 IKEA, Stadium och Ving
IKEA med sina 326 822 foljare pa deras Facebooksida (IKEA Facebook 2014) tillhor

mobelbranschen och har en vision som lyder: “att skapa en biittre vardag for de manga
mdnniskorna” (IKEA 2014). Det finns 303 IKEA varuhus i 26 lander och deras affarsidé
handlar om att erbjuda ett brett sortiment av form- funktionsriktiga heminredningsartiklar till
sa laga priser att s& manga som majligt kan képa dem.

Stadium har 129 273 foljare pa deras Facebooksida (Stadium Facebook 2014) och deras
vision &r att gdra sport och sportmode tillgangligt for alla. Deras affarsidé lyder: "Moderna,
funktionella sporter och sportklider till bésta pris”. Stadium tillhér Nordens ledade
sportkedja med 150 butiker i Sverige, Danmark och Finland (Stadium 2014).

Ving har 200 903 féljare pa deras Facebooksida (Ving Facebook 2014) och &r Sveriges
ledande researrang6r med resor till fler & 500 resmal i 6ver 50 lander. Deras affarsidé ar att
de ska producera och sélja semesterresor som ger sina kunder de basta veckorna pa aret. De
har &ven ett kundlofte som lyder: Vi sdljer inte resor, vi sdljer forvintningar, upplevelser
och minnen. Vi saljer semestrar. Vart mal ar att vara géaster ska fa de basta veckorna pa aret

med upplevelser som gor att kéinslan sitter kvar ldnge.” (Ving 2014).
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4.1 Konsumenternas inligg pa foretagens Facebooksidor och dess betydelse
Facebook ar ett socialt natverk dar det forekommer stora mangder interaktioner mellan

méanniskor under dygnets alla timmar varlden 6ver. Det &r dock inte bara privatpersoner som
befinner sig pa detta ndtverk utan dven foretag. Genom att konsumenter véljer att ”gilla” ett
foretags Facebooksida, far de tillgang till foretagets inlagg och kampanjer som foretaget valjer
att lagga upp pa detta natverk (De Vries, Gensler & Leeflang 2012). Men da Facebook &r ett
socialt natverk som darmed syftar till en tvavagskommunikation kan darmed aven
konsumenterna skriva egna inlagg pa foretagens sidor for att interagera med foretagen och
andra konsumenter. Under vara observationer av IKEAs, Stadiums och Vings Facebooksidor,
sdg vi monster pa vad foretagens konsumenter véljer att lagga upp for inlagg. De olika
kategoriseringarna vi sag var inlagg som handlade om fragor, klagomal och tacksamhet.
Nedan kommer vi att beskriva mer detaljerat om de olika kategorierna fran
konsumentinlédggen och vilken karaktér och betydelse kategorierna har. Darefter kommer vi

att utifran det analysera och diskutera kopplingen med inlaggen till vara valda teorier.

4.1.1 Konsumenternas inldgg om fragor till IKEA, Stadium & Ving
Av vara tre kategorier — fragor, klagomal och tacksamhet — har vi iakttagit att den allra storsta

kategorin av konsumenternas inlagg till foretagens Facebooksidor &r inldgg med fokus pa
fragor rorande foretagsrelaterade angelagenheter. Minst halften av alla inlagg som
konsumenterna valde att dela med sig till foretagen i vara observationer handlade om fragor.
Fragornas karaktar varierade beroende pa vilket foretag det handlade om eftersom IKEA och
Stadium &r tva foretag som séljer produkter medan Ving erbjuder resor.

Konsumenternas frdageinldgg till IKEA & Stadium
IKEA och Stadium erbjuder ett brett sortiment av produkter och far darmed ofta fragor som

ror just deras produkter sdsom matt eller farger pa maobler, storlekar pa klader, vilka
kampanjer som kommer inom snar framtid eller butikernas dppettider — bade vardagar och
roda dagar. Konsumenterna stéller ocksa garna fragor om hur lagersaldot ser ut for en viss
produkt eller om en produkt har utgatt ur sortimentet. Nedan presenteras tva exempel pa hur
dessa typer av inlagg kan se ut. Forsta exemplet ar ett frageinlagg till IKEA och det andra ar
till Stadium.
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Linda
Heijl

Nilla
Matten pa Ingatorp/ingolf star inte utskri 3
 pa maigruppen ingatorp/ingo Finte wisknvina pa Jag har en fraga ang en vaska ni har/har haft. En svart med

ikea se. Vad ar det for matt? Tack pa forhand! o ; . . S ;
- pa vita stjamor. Finns det nagon sadan kvar i nagon butik eller ar
Gilla - Kommentera de hl':'.‘lt SILﬂSélda?

Med vanlig halsning, Linda

Gilla - Kommentera

| det forsta exemplet fragar en kund efter ett matt pa en viss mobel som kunden inte lyckats
hitta sjalv. Det andra exemplet &r en fraga om en av Stadiums produkter finns kvar i nagon av
deras butiker eller om den &r slutsald. Bada dessa exempel var av sadan karaktar som manga

av inldggen handlade om.

Vanligtvis skulle konsumenterna tvingas att stalla sddana fragor till personalen i respektive
butik, alternativt skicka e-post eller ringa deras kundservice for att fa svar pa dessa fragor.
Men konsumenterna i vara observationer har valt att skriva sina fragor till foretagen via
Facebook. Det kan darmed tolkas som att de skriver sina fragor via denna
kommunikationskanal for att de tror sig kunna fa lampliga svar. Da manga av fragorna géller
lagersaldo kanner kanske darmed kunden en viss bradska att fa tag i produkten, darfor kan det
tydas pa att kunderna ser Facebook som en kanal dar de dven snabbt kan fa lampliga svar pa

sina fragor.

Konsumenternas frageinldgg till Ving
Fragorna som Ving tog emot skiljer sig en aning fran fragorna till IKEA och Stadium. Detta

for att Ving saljer resor och darmed handlar fragorna de tar emot bland annat om olika resmal,
hotell och dess faciliteter. De mest forekommande fragorna till Ving utifran vara
observationer handlar om fragor dar konsumenterna undrar om Ving kan tipsa och
rekommendera om lampliga destinationer under arets olika sasonger, vilka topp-restauranger
som erbjuder en viss matratt och vilka hotell som &r specialanpassade for antingen
handikappade, barnfamiljer eller ett aldre par, beroende pa vilka de ar som ska resa. Nedan

presenteras tva exempel pa ofta forekommande fragor som konsumenter staller till Ving.

Sofia .

Hejl Vi ar 2 vuxna och 1 barn som &r sugna pa att resa till sol E”_ka L .
och varme nu i slutet av mars eller barjan av april. Det Hej! Hur ar Fuertaventura vader massigt i mitten av februari?
viktigaste fér oss &r stranden och vattnet, nggrunt, hérlig Solsikert? Erat hotell apartamentos dunas club, hur ar det?
sand och turkost vatten. Varan budget ar under 20 000 kr. har ~ Fanns inget omdéme pa det hotellet...

ni nagra heta tips till oss? 1))} Gilla - Kammentera

Gilla - Kommentera
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| det forsta exemplet ar kunden ute efter en strandsemester i mars och vill darmed fa bra
alternativ fran Ving. | det andra exemplet vill kunden veta hur vadret pa ett resmal ar under
februari manad samt omdoéme om ett av Vings hotell. Manga av inldggen Ving tog emot
handlade just om tips pa resmal samt hur véadret ar pa de olika destinationerna. Dessa bada
fragor tyder pa att konsumenten forvantar sig att Vings personal som besvarar fragorna har
mycket god kdnnedom om Vings olika destinationer — &ven vilka destinationer som ar bra for
vilka sasonger pa aret. Detta kan darmed tolkas som att VVings konsumenter vet med sig —
kanske genom att ha foljt Vings sida sedan tidigare — att VVings personal ar kunnig och kan

besvara alla de flesta fragor.

Svdrbesvarade och komplexa fragor
Under vara observationer sag vi dven tendenser till fragor som kan tolkas som mer

svarbesvarade eller mer komplexa. Dessa typer av svarartade inlagg ar véldigt olika varandra
till skillnad fran de mer enklare fragorna som kunderna brukar stalla, men tillnér &nda samma
indelning da vi sdg monster att medarbetarna behover ha bred kunskap — ibland detaljkunskap

— angaende foretagets produkter och tjanster for att kunna besvara dem.

Konsumenterna skriver bade enklare och mer komplexa fragor och i alla fallen sa skriver de
sakerligen for att de mojligtvis har sett att andra som har skrivit har fatt svar, och darfor
kommer deras fragor ocksa att bli besvarade. Konsumenterna har darmed ett visst fortroende
for att personalen som besvarar fragorna pa Facebook antingen sjéalv har kunskapen eller
tillgang till kunskapen — via sina kontakter — for att kunna besvara fragorna. Med detta
forvantar sig konsumenterna att fa svar pa alla typer av fragor de stéller. Nedan visar vi tva

exempel pa svarbesvarade fragor till IKEAs och Vings representanter.

Maryam

En kanske knipp fraga: Undrar hur mycket ett IKEA:s mest Fan ny_

standard k&k vager? Hur mycket utrymme (kubik!?) man Hejl Pa tisdag aker vi till aruba och skulle behéva tips pa
behéver for att frakta utomlands? shopping utdver vanliga shoppinggatorna.

Gilla - Kommentera Gilla - Kommentera

Det forsta exemplet som &r fran IKEA handlar om att en kund vill veta hur stort ett kok ar i
kubik for transport utomlands. Det andra exemplet handlar om att en kund till Ving vill veta
alternativa shoppinggator forutom de “vanliga”. P4 IKEA exemplet anser kunden sjilv att
fragan kanske &r lite “kndpp”, men kidnner dnda sa pass mycket tillit till foretaget for att stélla
den via Facebook. Det andra exemplet dar kunden vill fa information av Ving om alternativa
shoppinggator tyder pa att kunden tror att personalen som besvarar antingen sjalv kanner till

destinationen sa pass bra att de kan ge egna erfarenheter eller att personalen atminstone kan ta
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reda pa denna information. | bada exemplen kan det darmed tolkas som att konsumenterna
som vander sig till foretagen pa Facebook, tror sig kunna fa svar pa alla sina fragor och
funderingar oavsett karaktar.

Sammanfattande analys av konsumenternas frdageinldgg till foretagen
Konsumenternas fragor till foretagen tenderar att se nagot olika ut beroende pa vilket foretag

som vi observerade. Nivan pa fragorna varierade ocksa fran mycket enkel — som kunden
troligen hade kunnat ta reda pa sjalv — till mer avancerade och erfarenhetskravande fragor.
Men konsumenterna skriver trots detta sadana fragor till foretagen via Facebook och darmed
kan det tolkas som att konsumenterna forvantar sig svar pa allt ifran enklare och vardagligare

fragor men aven komplexa och avancerade fragor.

Denna sociala plattform anvander manga konsumenter dagligen som en naturlig motesplats
med vanner och bekanta. Det kan darmed tolkas som att foretagens intdgande pa denna plats
far konsumenterna att tro att de kan interagera lika enkelt och direkt med foretagen. Detta ar i
enighet med vad Choudhury & Harrigan (2012) beskriver, att konsumenterna forvéntar sig
samma raka och direkta kommunikation med féretagen som de har med sina vanner och
bekanta pa det sociala natverket. Enligt vara observationer kan det tolkas som att
konsumenterna skriver till foretagen via Facebook for att det &r en kanal dar de tror sig kunna
fa sina fragor bade besvarade och inom rimlig tid. Grabovica & Pilav-Veli¢ (2012) skriver att
konsumenter véljer att anvanda den kommunikationskanal som ar bast lampad for dem.
Dérmed styrks det att de konsumenter som har skrivit till foretagen under vara observationer
ser Facebook som den bésta eller mest lampliga kommunikationsséttet for just dem att fa svar

pa sina fragor och funderingar.

Utifran detta kan det sammanfattas som att konsumenterna skriver till féretagen pa Facebook
for att det ar enkelt for dem att skriva dar och att de vet om att deras fragor kommer att bli
besvarade. Oavsett om fragan ar dum, enkel eller avancerad sa kanner kunden en viss tillit till

att foretagen kommer att ta deras fragor pa allvar.

4.1.2 Konsumenternas klagomalsinlidgg
Forutom att konsumenterna skriver manga olika typer av fragor sag vi tendenser att kunder

aven delade med sig av sina erfarenheter som inte blev som de hade forvantat sig. Denna
klagomalskategori innehaller konsumentinlagg dar exempelvis produkter som en kund har

kopt inte har uppfyllt den kvalitet som kunden forst trodde eller att kunden inte fick den
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serviceniva som den hade ett forutfattat intryck av. Dessa inldgg skrev kunderna med en

negativ ton for att formedla att nagot har blivit fel under deras konsumtionsprocess.

Under vara observationer sag vi stora skillnader mellan de olika foretagen — IKEA, Stadium
& Ving — angaende hur manga procent av klagomal de fick pa deras Facebooksidor. Stadium
fick sa mycket som cirka 30 % klagomalsinlagg av alla inlagg, medan Ving enbart fick cirka
10 % och IKEA mitt emellan dessa. Stadium hade under stora delar av var observation
problem med sin webbsida — deras onlinebutik — vilket kan vara orsaken till den hoga
procentsatsen pa deras klagomalsinlagg.

Kunder som skriver klagomalsinlagg tenderar att skriva langa och kanslofyllda inlagg dar de
verkligen forsoker beskriva hur handelsen gick till, exempelvis nér deras servicemote inte
gick som de hade forvantat sig. Kunderna kénde ett behov av att ventilera sina kanslor och
visa for foretaget hur missnojda de ar. Vissa av klagomalsinlaggen tenderade att inte riktigt
enbart vara riktade mot foretaget, utan d&ven mot andra av foretagets konsumenter dar kunden
vill varna eller pa andra satt avrada dessa att handla fran foretaget. Och som bevis pa detta sa
beskriver kunden sin berattelse pa foretagets Facebooksida. Nedan presenteras tre exempel pa

klagomalsinlagg fran respektive foretag — IKEA, Stadium och Ving.

Sarah Jessica
Jag brukar normalt sett vara valdigt positivt installd till IKEA men Det gar ju inte ens att komma in pa hemsidan? Hur ska man d
blev idag mycket besviken pa er hemleveranstjdnst. | kunna bestallal? Riktigt uselt!!!

formiddags bestillde vi hemleverans fran ert varuhus i Malmé
och skulle enligt avtalet fa varorna levererade idag mellan kl.
14 och 18. Transportbolaget skulle inga 30 minuter fore

Gilla - Kommentera

leverans. Nar klockan passerat kl. 18 utan att vi fitt nagot Fanny ) o

samtal eller nagra varor sa ringde vi det (enda) nummer som Da kontakten med er ar segast i stan ?k_rlver]ag har.Den
stod pa ordersedeln. Vaxeln hade da stingt. Ca 40 minuter skandalosa kompensationen for ert pahitt om barnpool- som ni
senare ringer transportbolaget och sager att de ar nu sjalvutnamnt till babypool men som inte finns och inte heller
framme Varken leveransintervall eller avisering 30 minuter i lekplats- den kompesationen tar vi inte emot och har skickat
forvag stimde alltsa. Vi hann bli riktigt frustrerade och tycker arendet vidare bland annat till arm. Kommer aldrig mer dka med
att IKEA borde kunna ge battre service an s harl Ving och talat gadma om fér andra om nar vi tydligt fatt se hur ni

sjalva hittar pa och gér om i beskrivningarna for att lura era
kunder nar hotellen sjilva inte haller med om dessa. Hitta hotell
som stdmmer mer beskrivningarna istallet, nu ska ni skammas.

Gilla - Kommentera
Gilla - Kommentera

Forsta exemplet pa klagomal — fran IKEA — handlar om att kunden bade blev besviken och
frustrerad pa IKEAs hemleverans for att IKEAs personal inte holl den leveranstid som de
hade kommit dverens om. Kunden som sjélv beskriver sig vara “positivt instilld till IKEA”
anser att dennes fortroende pa IKEA har sjunkit pa grund utav denna handelse. Detta tyder pa
att kunden innan denna héndelse hade en forutfattad installning gentemot IKEA och detta

betyder att kundens instéllning ar baserad pa tidigare interaktioner som denna har haft med
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foretaget. Nar sedan servicenivan inte var lika hog denna gangen — enligt kunden — sa kande

kunden mycket frustration och har troligen darmed foréndrat sin installning till foretaget.

Det andra exemplet — fran Stadium — kan man nastan kanna hur arg kunden &r éver att
Stadiums hemsida inte fungerar. Kunden ké&nner sig frustrerad och kanner ett behov av att
skriva av sig och detta pa foretagets Facebooksida. Detta inldgg lades upp 22:50 pa kvallen
och detta kan vara en av orsakerna till varfor kunden valjer just Facebook att dela med sig sin
ilska, eftersom foretagets andra kommunikationskanaler &r stangda. Facebook stanger dock
aldrig och darmed kan konsumenter nar som helst pa dygnet ga in och skriva av sig sina
kéanslor och funderingar. Aven om foretaget inte har ndgon som svarar sa pass sent, sa
kommer anda inlagget att synas for manga andra konsumenter till Stadium och

forhoppningsvis kommer Stadium att besvara inlagget dagen efter eller sa fort de ser det.

Det sista exemplet handlar om att kunden tycker att det ar segt att kontakta Ving 1 ’stan” och
darfor valjer att skriva till dem pa Facebook istéllet. Kunden delar med sig att denne inte alls
ar n6jd med dennes resa eftersom ingenting stdamde 6verens med dennes forvantningar — inte
barnpoolen och inte heller hotellet. Trots att VVing har forsokt att 16sa konflikten via andra
kanaler med en viss kompensation — som kunden inte anser &r tillracklig — sa valjer kunden att
skriva av sig sina kanslor pa Facebook. Det som sarskiljer detta exemplet och de andra ar att
det kan tolkas som att kunden i detta fall forsoker nedsvarta Ving och deras erbjudande och

samtidigt varna andra konsumenter.

Sammanfattande analys av konsumenternas klagomdlsinldgg
Facebook ger den enskilda konsumenten en plattform dér den kan géra sin rost hord. Detta

eftersom konsumenten k&nner att den kan skriva precis vad som helst till foretagen och
forvanta sig att de svarar, speciellt nar vara valda foretag ar stora foretag inom
tjanstebranschen, dér service och kunder &r i fokus. Darfor kan konsumenterna k&nna att de
har ratt att skriva och uttrycka sina k&nslor néar och hur som, precis som i uttrycket “kunderna
har alltid ratt”. Detta kan stodjas av det som Labrecque m.fl. (2013) beskriver, att
konsumenterna har en skapandemakt och detta genom att konsumenter via sociala medier kan
ldgga upp ocensurerat material som ror deras erfarenheter med ett foretag eller deras
produkter. Konsumenterna kan genom Facebook varna andra for ett foretag eller deras
produkter genom att skriva inlagg om hur daligt foretaget har hanterat en situation, att deras

produkter inte ar bra nog eller att foretaget inte har tagit vél hand om sina kunder. Och allt
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eftersom som de engagerade konsumenterna skriver kan det paverka manga eftersom inlaggen

syns offentligt for tusentals andra ménniskor.

Konsumenterna skriver &ven for att fortydliga for foretaget om hur frustrerade de har blivit for
att de inte har fatt den kvalitet pa produkten eller tjansten som de hade forvantat sig. Just
denna férvantning beror pa att kunderna redan innan kopet hade vissa foraningar angaende
foretaget och det som de salufér. Precis som Mukherjee & Nath (2007) poangterar, att
konsumenters fortroende for ett foretag byggs upp av foretagets rykte eller egna erfarenheter
med foretaget — bade online eller offline. Det kan darmed tolkas som att kunderna redan innan
hade en bra uppfattning eller hort ett gott rykte om foretaget, darfor blir de valdigt missndjda
nar servicen denna gang inte uppnar deras forvantningar. De valjer da att skriva av sig dessa

kénslor for att uppméarksamma foretaget om fel som enligt kunden bor réttas till.

4.1.3 Konsumenterna visar tacksamhet och glidje
Forutom att stélla fragor till foretagen som konsumenterna vill ha svar pa och skriva

klagomalsinlagg for att vadra sina kanslor, upptéackte vi utifran vara observationer dven att
konsumenterna skriver tacksamhetsinlagg till féretagen med en mycket glad och positiv ton.
Tacksamhetsinldgg inkluderar alla uppskattande inldgg dar det syns att konsumenterna
gladeligen delar med sig av sina positiva och hérliga erfarenheter som de har upplevt med
bade foretaget och dess produkter eller tjanster. Att kunderna engagerar sig for att skriva
inlagg om deras ndjda upplevelser kan betyda att de vill att bade foretaget och andra
konsumenter ska fa ta del av det goda. Det kan &ven vara att kunderna vill uppmérksamma
foretaget for att de har gjort ett bra jobb och att det uppskattas.

De flest forekommande tacksamhetsinlaggen som kunderna delade med sig ar riktade mot att
de har fatt mycket bra service — som troligtvis 6vertraffade deras forvantningar och fatt extra
mycket hjalp eller tips av foretagets trevliga och kunniga personal. Darfor vill de ge foretaget
och personalen en stor eloge och extra uppmérksamhet. Nedan visas tre exempel pa de oftast
forekommande tacksamhetsinlaggen fran vara observationer — i ordningen IKEA, Stadium
och Ving.
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Mabell

Vill bara ge er berom for eran fantastiska personal pa retur-
och varuutiimningen. Vi var dir ikvill och blev sa trevligt
bemétta att vi gick darifran med leenden pa vara lappar g’y

Gilla - Kommentera

Sandra

Besokte igar Stadium pa Sergelgatan fér att kopa l6parskor.
Blev otroligt bra bemétt av butiksansvang och fick mycket bra
information. Kommer alltid tillbaka just dit for personalens
engagemang och kunskap. Tack! Fler borde ta efter erl

Gilla - Kommentera

Gunilla

Nyligen hemkommen fran 3 skdna veckor i Thailand. Vi bodde
en vecka i Khao Lak pa Hotell Emerald. Dar hade ni en mycket
duktig och treviig Vingvard. Om jag minns rétt sa hette hon
Sandra (svensk). Mycket trevlig och duktig tje] som till och med
gjorde sig besvir att komma upp till varat rum for att kolla lhget
och se om vi trivdes! All eloge fill Sandralll

Gilla - Kommentera
Forsta exemplet handlar om att kunden vill ge berém till IKEAs fantastiska personal pa retur-
och varuutlamningen eftersom denne upplevde ett trevligt bemétande och gick darifran med
ett leende pa lapparna. Detta kan ses som att kunden verkligen upplevde situationen som
nagot ovantad och darfor vill pa nagot satt visa sin tacksamhet och uppskattning for foretaget.

Andra exemplet handlar ocksa om att kunden upplevde ett bra bemétande — fast pa Stadium
istallet — och fick mycket bra information av en butiksansvarig. Kunden tillade dven i slutet av
inlagget att denne alltid kommer att komma tillbaka till Stadium just for personalens
engagemang och kunskap och att fler borde ta efter dem. Detta kan tolkas som att kunden &r
mer &n nojd med Stadium-personalens agerande och aterkommer garna for deras skull. Med
detta inlagg vill kunden troligtvis dels visa sin uppskattning for Stadium och dels féra
budskapet vidare till manga andra lasare sa de ocksa far en lika bra uppfattning om Stadium

som denne har.

Sista exemplet vill kunden ge en stor eloge till en mycket duktig och trevlig Ving-vérd vid
namn Sandra. Detta for att hon anstrangde sig extra mycket och sag till att kunden trivdes pa
hotellet under dennes resa i Thailand. Detta inlagg kan forklaras som att kunden gérna vill
visa sina tacksamhetskanslor for bade Ving och Sandra och aven vill tacka for deras arbete

och engagemang som de bidrog med under resans gang.

Sammanfattande analys av konsumenternas tacksamhetsinldgg
Dessa inlagg handlar i stort om att kunder har ké&nt sig manade att tacka for den service de har

fatt av foretagen och deras representanter. Det vi observerade var att manga av
tacksamhetsinlaggen som kunderna delade med sig av var just pa grund av att foretagens
personal var den faktor som gjorde att kunderna blev extra nojda. Ett fatal ganger var
kunderna extra ndjda med foretagens produkt- eller tjansteerbjudande som helhet, men
majoriteten av inlaggen handlade om att foretagens anstallda hade gjort nagot extra for

kunden. De kunder som har valt att skriva tacksamhetsinlégg vill visa for foretagen att de har
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fatt nagot som ar mer &n vad de hade forvantat sig. Det kan tolkas som att kunderna som
skriver dessa inlagg vill uppvisa bade for foretagen men dven for andra som laser, hur val
bemétta eller vilken enastaende service kunden har fatt uppleva under dennes servicemote

med foretagen.

Dessa tacksamhetsinlagg kan férknippas med teorin som Palmatier m.fl. (2009) beskriver, att
konsumenter kanner ett visst tvang att pa nagot satt gengalda sma férmaner som foretaget
eller deras personal har givit dem. Sadana férmaner kan vara att personalen anstranger sig lite
extra for kunden, att personalen anpassar sitt handlingssétt eller att kunden far ndgon gava
eller liknande av foretaget. Enligt Palmatier m.fl. (2009) kénner den kund som tagit emot
dessa formaner ett visst tvang att gengélda detta. Genom att kunden gengéldar kénne denne
gladje, men om inte sa ar fallet kan det handa att kunden kénner en viss kansla av angest. Det
kan tolkas som att dessa tacksamhetsinlagg darmed ar nagot som kunden undermedvetet
kanner att de pa nagot satt vill belysa om hur tacksam denne &r. Darmed skriver de av sig sina

positiva kénslor, dels till foretaget men dven for alla andra som kan ténkas lasa.

4.1.4 Sammanfattning av konsumenternas olika inldggskategorier
Konsumenterna skriver framforallt tre olika kategorier av inlagg pa foretagens Facebooksidor.

De skriver for det mesta fragor om foretagsrelaterade angelagenheter men dven negativa

upplevelser genom klagomal eller gladje och tacksamhet genom tacksamhetsinlagg.

Konsumenternas fragor &r allt ifran enklare och lattbesvarade fragor till mer komplexa och
svarbesvarade och ibland &ven fragor som kréaver snabba svar. Detta belyser att
konsumenterna ser Facebook som en direkt och 6ppen plattform dér de kanner att de kan
skriva alla mgjliga funderingar och tankar till foretagen och forvéntar sig svar inom en rimlig
tid. Konsumenterna véljer &ven Facebook for att beskriva sina negativa upplevelser med
foretagen eller deras produkter/tjanster. Detta dels for att forklara for foretagen hur deras
forutfattade kanslor for foretagen har brustit pa grund utav foretagens agerande och dels for
att varna andra konsumenter for foretagen. Slutligen sag vi att konsumenter dven skriver
tacksamhetsinlagg da de kanner att de har fatt nagot utdver det som de hade forvantat sig av
foretagen. De kanner en sadan kénsla att de maste tacka for servicen och detta 6ppet pa

Facebook dar foretagen, men dven andra konsumenter kan ta del av dessa kanslor.

4.2 Foretagens svar pa konsumenternas inlidgg och dess betydelse
For att bygga vidare pa konsumenternas inldagg fran forra delen kommer vi nu att beskriva hur

foretagen véljer att bemota dessa konsumenter och deras inldgg. IKEA, Stadium och Ving —
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de tre foretagen som vi observerade — anvander sig av varsin Facebooksida. Pa denna sida kan
foretagen skriva egna inldgg som riktar sig till befintliga och potentiella konsumenter och
aven lata dem skapa egna inlagg som darmed syns offentligt for bade for foretagen och for

foretagens andra konsumenter.

Under vara observationer av de tre foretagen sa framkom det att foretagen besvarade sa gott
som alla inlagg som konsumenterna skrev. De fa ganger som de inte besvarade inléaggen var
sadana tillfallen da inlaggen anspelade pa att marknadsfora ett annat foretag eller att inlaggen
vare sig handlade om foretaget i fraga eller dess produkter/tjanster. Detta tyder pa att
foretagen i vara observationer verkligen tar konsumenternas fragor pa allvar och ar villiga att
besvara dessa. Svarstiden for foretagen att besvara konsumenternas fragor varierade mycket.
IKEA och Ving hade personal som besvarade fragor och funderingar alla dagar i veckan, fran
tidig morgon till sen kvéll. Medan Stadium enbart besvarade fragor pa vardagar. Men 6verlag

sa var foretagen nastan lika snabba med att besvara bade enkla och svarbesvarade inlagg.

IKEA, Stadium och Ving anvénder sig alla alltid av en grundldggande personlig ton nér de
besvarar sina konsumentinlagg, oberoende pa vilken kategori inlaggen tillhér. De halsar alltid
kunden med “Hej” oljt av kundens fornamn samt avslutar med en hélsningsfras som alltid
efterfoljdes med den anstélldes férnamn. Detta ar den generella uppbyggnaden av foretagens

svar som vi sag under vara observationer.

Av alla foretagssvaren pa konsumenternas inldgg som vi observerade, kunde vi kategorisera
de flest forekommande svaren i tre olika kategorier, dessa kategorier ddpte vi till standardsvar,
personliga svar och kortfattade svar. Vi kommer nu att ndrmare exemplifiera hur dessa

svarsinlagg sag ut.

4.2.1 Foretagens standardsvar
Den forsta kategorin av foretagens tillvagagangsatt att besvara konsumenternas olika fragor

och funderingar kallar vi for standardsvar. Med standardsvar menar vi sadana svar pa
konsumenternas inldgg som var mest framkommande for respektive foretag. Med andra ord

det tillvagagangssattet som foretagen oftast besvarade konsumentinlaggen pa.

Som vi kom fram till tidigare under vara observationer — att inlagg om fragor rérande
allménna foretagsrelaterade angeldgenheter var den allra stérsta kategorin som konsumenterna

skriver till foretagens Facebooksidor, sa blir det darfor ocksa att foretagens standardsvar blir
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den storsta svarskategorin och darmed mest framkommande eftersom standardsvaren var

oftast kopplade till frageinlaggen.

Innehallsmassigt ar foretagens standardsvar beroende pa vilket foretag det handlar om
eftersom de tre olika foretagen saljer olika produkter/tjanster. Men de flesta standardsvaren
bestar av forutom den grundlaggande personliga tonen aven utforliga svar pa konsumenternas
fragor och funderingar. Vi observerade att personalen alltid forsokte svara sa gott de kunde
och dven ibland skickade med lankar till ytterligare information sa att kunden som skrivit
inlagget verkligen skulle fa svar pa sin fraga. For att exemplifiera borjar vi med att visa tre
exempel pa foretagens standardsvar i ordningen IKEA, Stadium och Ving.

Anna

e Eva
Warfdr finng det inga férpackningsmatt pa trysil garderoben? . . ~ ~ .
ills - Kommenters Eran prisgaranti hur ar den tankt? Era konkurrenter hat ju den
mot réda priser med ju?
mag WEA Swerige Hej Annal Gilla - Kommentera
Jag vet inte varfor forpackningsmatten infe finns med pa e Stadium Hej Eva, vi har allfid bra ordinariepriser vilket vi ocksa
h_emsin:lgnEJag sk:i SE om vi har majlighet ait|gga till dem, 5 S +ill visa upp med detta. Darfor erbjuder vi dig mellanzkilinaden
lénge sa far du matien harl (1) fillbaks om du inom 30 dagar hittar samma vara fill ett1agre
B ) R ordinariepris i annan svensk bulik eller natbutik. Du kan &ven

Det &r4 kolli iotalt och matien &r ﬁ|}ﬂl‘ld-EZ 211x81:8em, lésa merom defta hér ht't;:l:f.'ln'ww.stadium.s elom-
BT A o e =i W T e, stadium/arkiwgaranterat-nojd VEnliga haleningar, David
Ha en fin dag! den 1 juli 2013 kl. 08:03 - Gilla
Onskar Amanda
Gilla - Svara - den 20 mars kl. 11:58

Hanna

Hej ving! Kan ni rekommendera en resa som skulle kunna
passa oss. Tva vuxna + 2 ban (0+34ar). Onskemal: 1 vecka,
Avresa | mars-apnl (maj), sturup (ev kastrup), markterrass
garna med direkt poolaccess eller egen poolfjacuza eller
liknande samt allinclusive. Nagot som skulle kunna passa?
Gilla - Kommentera

1 lrene gillar detta.

'g Skriven kommentar._.
L]

Vingresor - Ving Sverige AB Hej Hanna! Da foreslér jag vart
vine basta familiehotell pa Teneriffa, Sunwing Fafiabé Beach.

Hotellet erbjuder inte direkt poolaceess, men de s k Happy

Baby-lagenheterna ligger i markplan vid poolen. Lés mer om

hotellet och vad Happy Babylagenhet innebar pa Ving se

hitpibithy1950Fee. Sunwing All Inclusive kan forbokas som

fillval. Hoppas du &r ndjd med mitt svar? Halsningar Susann,

ving

Gilla - Svara - den 5 januari kl. 11227
Forsta exemplet handlar om att en kund undrar varfor forpackningsmattet pa en av IKEAs
produkter inte finns pa IKEAs hemsida. IKEA viljer da att besvara inlagget med den
generella personliga tonen och skriver att de skall atgéarda den brist pa information som
kunden har upptéckt, samt att personalen dven skriver de matt som kunden fragade efter. |
svaret anvdnder personalen dven en ’smiley” fOr att uppvisa att denne dr glad for att betjdna
kundens fraga. IKEAs personal belyser har att de verkligen tar kunden pa storsta allvar. De

visar genom svaret att de har kunden i fokus och att de tar sig tid att besvara dennes inlagg.
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Kundens papekande hjalper foretaget att ratta till bristande information pa deras hemsida sa
att andra konsumenter inte rakar ut for sasmma sak. Smiley-figuren som &r vanligt
forekommande i interaktioner mellan vanner och bekanta pa internet anvands har dven av
IKEAs personal. Det kan tyda pa att foretagets personal forsoker fa interaktionen mellan
foretaget och kunden att kannas sa avslappnad som majligt sa att det nastan blir som en

kommunikation mellan tva bekanta.

| det andra exemplet undrar kunden hur det &r tankt med Stadiums prisgaranti da deras
konkurrenter dven de har prisgaranti. Stadiums personal besvarar kundens fundering genom
att berétta att de alltid har bra ordinariepriser och att de erbjuder mellanskillnaden tillbaka om
kunden skulle hitta ett lagre pris ndgon annanstans. Stadiums personal skickar aven med en
lank s kunden kan lasa mer angdende prisgarantin om detta skulle 6nskas. Aven i detta
exempel ser vi att Stadium tar kundens fraga pa allvar och gor allt for att besvara sa gott som
mojligt. Om detta svar inte skulle racka for kunden sa har Stadiums personal valt att lagga till

en lank med ytterligare information om dmnet.

Sista exemplet som kommer fran Vings Facebooksida handlar om att en kund undrar ifall
Ving skulle kunna rekommendera en resa som skulle passa dennes familj och deras specifika
onskemal. Vings personal besvarar med en grundléaggande personlig ton och ger forslag pa
resor och hotell utifran kundens behov, skickar med en lank for ytterligare information om
resorna och hotellen och avslutar med att frdga om konsumenten ar néjd med svaret. Vings
personal besvarar personligt och med ett alternativ som denne tycker borde passa kunden.
Genom att lagga till lankar och beskrivningar pa tjansten som Ving erbjuder kan kunden sjélv
avgora om det &r ett bra alternativ eller inte. Att Vings personal avslutar med att fraga om
kunden ar nojd syftar till att denne garna skulle vilja hjalpa till mer om de alternativen som de

rekommenderar inte skulle passa.

Sammanfattande analys av foretagens standardsvar
Utifran vara observationer sag vi monster pa att féretagen nastintill alltid besvarade alla

konsumentinlaggen pa kort tid. Standardsvaren som foretagen besvarade konsumenternas
fragor med kan tolkas som att foretagen anser att fragorna ar viktiga for foretagen samt att
foretagen vill visa att de har kunderna i fokus. Genom att foretagen far den direkta kontakten
med konsumenterna pa Facebook bidrar det aven till en mer personlig kommunikation mellan

dem. Detta resulterar till att foretagen lar kdnna sina konsumenter mer och far mer koll pa vad
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det &r som konsumenterna skriver om. Detta stdds av vad Grabovica & Pilav-Veli¢ (2012)

beskriver, att foretag enklare kan évervaka konsumenternas aktiviteter pa sociala medier.

Foretagen véljer &ven att anvanda sig av en grundladggande personlig ton som genomsyrar alla
deras svar och besvarar kundernas inlagg utifran deras specifika behov i hopp om att
kunderna blir n6jda med svaren och interaktionen. Om svaren som féretagen har givit kunden
inte skulle vara tillrackligt for kunden, sa véljer personalen pa de tre foretagen ofta att lagga
till en lank dar kunden kan ta del av a&nnu mer information inom omradet. Detta tyder pa att
foretagen satsar pa Facebook som en bra kommunikationskanal med deras kunder genom att
ha personal som snabbt kan besvara konsumenternas fragor och detta utforligt och med en
personlig ton. Och genom att hélsa pd kunden med dennes fornamn samt att personalen
avslutar med sitt fornamn kan det tolkas som att foretagens personal forsoker skapa en
personlig kontakt med sina kunder. IKEA gar steget langre och valjer att allt som oftast lagga
till smiley-figurer som annars anvands mellan vanner pa internet for att verkligen forsoka fa

till den personliga kontakten mellan foretaget och dess kunder.

Utifran exemplet fran IKEA ovan ser vi tendenser att konsumenternas inléagg kan bidra med
nyttig information for foretaget. Genom att kunderna papekar brister kan foretagen andra och
komplettera s att detta problem inte uppkommer igen. Aven Vings exempel lyste lite extra da
personalen undrar om kunden &r njd med svaret, vilket tyder pa att personalen &r beredd pa
att fortsatta konversationen om kunden kanner behov av detta. Genom att se till att fa nojda

kunder kan det skapa en viss tro att kunderna kanner att foretaget ar att lita pa.

4.2.2 Personliga svar
Under vara observationer var det en del foretagssvar pa konsumenternas inlagg som inneholl

monster som skiljde sig fran standardsvaren. Det var framforallt langden och innehallet i
svaren som var mest framtradande. Denna kategori forekommer precis som standardsvaren,
ofta vid konsumenternas fragor men aven ibland pa deras klagomalsinlagg. De personliga
svaren skiljer sig innehallsmassigt fran standardsvaren genom att personalen som besvarar
kundens inl&gg tenderar att uppvisa ett mer personligt engagemang i besvarandet. Personalen
besvarar mycket detaljerat och det syns i inldggen att de verkligen tar sig tid till att ge det
basta mojliga svaret pa kundens fraga. Nedan presenteras forst tva exempel pa inlagg som

besvaras med personliga svar i ordningen Stadium och Ving.
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Josefin

Hej! Hittade denna etiketten i en Everest-jacka och det verkar Agneta

ju positivt. Men vad innebar det?

THE LINING IM THIS PROCUCT 15
NANUPACTURED

FCOYA TECNNOLOGY

Water seviogs Supencr ool Tastess W o
Enewgy saves Raduced CO2 and COD mrasiwn
Chem<al savings Saperor col tastrass to washrd

Gilla - Kommentera - Dela - den 26 september 2013 ki. 15:15 via mot

Stadium Hej Josefin, det &r en metod hur man férgar kldder
effektivare och pa et mer miljémedvetet s&tt Kortfattat kan man
saga attistallet for alt anvénda eft vit tyg som sedan fargas i

Hejl Jag och min man aker till Kap Verde den 23 januari. Han
fyller 70 den 27 januari och vi vill da ga ut och ita nagot gott pa
annat slﬁlle| an hoteller. Kan ni rekommendera nagon
restaurang och méste man i sa fall boka bord och hur gér man
detta i sa fall?

Vi bor pa én Sal o hotel Villa de Ferol ( eller liknande)?

Gilla - Kommentera - den 22 december 2013 kl. 16:31

Skriven kemmentar...

Vingresor - Ving Sverige AB Hej Agneta! Vad roligt att ni ska
VJ.rrG fill Kap Verde och dessufom fira mannens fodelzedag! Inne i
Santa Maria har ni en mycket omiyckt restaurang som heter
Leonardo.Det &r en elegant middagsrestaurang med freviig
inredning och harlig atmosfar. Har lonar det sig att festa vad
kocken rekommenderar och har har du dven ett bra vinsoriiment
aft vélja mellan. Agaren &r italiensk, men menyn &r en blandning
avitalienska och lokala ritier. Leonardos finner du pa tvirgatan
fran glass caféet i narheten av kykan. Fran utsidan ser
restaurangen inget speciellt ut, men vl inne dr det definitivt vart
eit besok. Leonardos ar aven eft perfekt stalle att ordna
middagar for ett stime sallskap. Prisnivan &r fran mellan till hg.
se deras egen hemsida dar du ocksa kan forboka bord.
htip:fbit.ly'1 hwm YGE Las gama var reseguide for fler fips och
du kan alltid ta hjélpa va vara vingvardar pa plate som &r
experter pa resmalet. Reseguiden hittar du via denna lank:
hitp:ibit Iy cL4loD Passar pa aft 6nska deig en rikfigt God Jul
och ett Gott Nytt At Halsningar Marie, Ving
Gilla - Svara - den 22 december 2013 k. 16:57

firgbad =& gors fyget med en trdd som &r genomiSrgad redan
frén borjan. Pa s& vis behdver man inget fargbad, man sparar
rejilt pé bade kemikalier, energi och vatten. T.ex gar detvid
tillverkningen bara &t 20% av den vattenmangd som annars
skulle ha anvdnts vid ett fraditionel|t 5 &tt. Yiterigare en posifiv
effekt &r att tyget blir mer fargbestiandigt eftersom det &r helt
genomfirgat istallet for fargat enbart pa ytan (som vid
tradifionella fargbad). Jag hoppas detia svarar pa din frdga och
ger dig en tydligare bild av Ecoya och var fillverkningsprocess.
Har du fler frigor &r du givehis varmt vilkommen att
aterkomma. VEnliga hilsningar, David

den 28 sepiember 2013 K. 16:35 - Gilla- 41

| det forsta exemplet staller kunden en enkel och kort fraga till Stadium om en méarkning som
kunden har hittat i en jacka fran Stadium. Stadium besvarar kundens fraga med ett valdigt
langt och noggrant svar. Istéllet for att kort och precist besvara fragan véljer Stadiums
personal att ge ett mycket mer utforligt svar — mer an vad kunden fragade efter — pa fragan.
Personalen forklarar processen som méarkningen innebar och ger konsumenten ett vélarbetat
och personligt svar. Slutligen avslutar personalen med att skriva att konsumenten kan
aterkomma om kunden har fler fragor. Det kan tolkas som att personalen som besvarade i
exemplet ovan gjorde detta for att denne ville ge konsumenten ett sa bra svar som mojligt.

Personalen anstrdngde sig extra for att upplysa kunden.

| det andra exemplet berattar en kund till Ving att denne ska resa till Kap Verde med sin man
for att fira hans fodelsedag och undrar darmed om Ving kan rekommendera nagon restaurang.
Vings personal besvarar fragan genom att ge ett langt och utforligt beskrivet exempel pa en
restaurang. Personalen beskriver atmosféren i lokalen, beskriver att restaurangen har ett bra

vinsortiment och berdattar att restaurangen ar ett bra alternativ for storre sallskap. Darefter for
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att underlatta kunden att hitta mer information sa lagger personalen till lankar till hemsidor sa
att kunden sjalv kan fatta ett eget beslut. Utifran detta exempel kan vi se att Vings personal
som besvarar fragor har gedigna erfarenheter fran de destinationer som Ving tillhandahaller
resmal till. Med personliga tips och beskrivningar sag vi manga ganger att VVings personal
lade ner mycket tid pa att verkligen ge kunden det basta mojliga alternativet. | exemplet ovan
ser vi dven att personalen ber kunden att kontakta Vings personal pa destinationen nar de vél
ar dar for att fa ytterligare hjalp.

Nedan presenteras det tredje och &ven sista exemplet pa personliga svar som ar fran IKEA.

Cecilia

Hej IKEA! Cegilia Mija, inte rikligh Jag ville mer ha et konkret

Det ar ganska populéart att platsbygga mébler och nu undrar jag forslag pavilken siomme man skulle kunna anvanda sig avoch
om ni har nagon l6sning for att platsbygga en kéksbank? Som aven vilken 13da som da passar fill!

tex denna hitp:/fimages.styleroom.se/ Gilla - Svara - den 21 mars kl. 12:33
image/scaled/normallh8uh/1/134369-kokssoffa.jpg == IKEA Sverige Hej igen.

Du skulle kunna ha nagot av de hir skapen:

hitp Hfwrww ikea com/sefsweatalog/productsA0205528/
hiftp ferww ikea com/s efswicatalog/products/B0 224078/
hiftp ferww ikea com/sedswicatalog/products 00205538/

fillsammans med den har l&dan:
hiftp e ikea com/s edswicatalog/products 20204533/

och sedan en front fill det, fexden har
hitp #ferww ikea com/iseiswicatalog/products/B02054 28/

Men det hela beror lite pa hur ni vill ha det, vilket djup ni

httpimages styleroom sefimage/scalednormaVh8uh/1/13436 &r ute efier, hur manga |&dor det ska vara under osw.
?—kékssoffa.jpg Efiersom vi inte séljer detta som en férdig kombinafion
images styleroom se sa far man sjdlvvélja ut de produkder man vill ha. )
Gilla - Kommentera - Dela - den 21 mars kl. 11:51

anlig halsning
IKEA Sverige Hej Cacilia. Amanda
Gilla - €31 - den 21 mars k. 12:41

Det gar att anvinda vara koksstommar pa det hér visetmen de

ar infe testade eller gjorda for ait anvéndas som sifiplats. Valjer
man aft da sjalvgora en sadan har 6sning sa har man inte kvar
garantin p& produktema._

Hoppas detta besvarade din fraga! )

e

Gila - Sara - den 21 mars ki 1208
| detta exempel undrar konsumenten om IKEA har nagra tips pa losningar angaende en
ombyggnation av koksskap till en koksbank. IKEAs personal besvarar fragan forst med ett
standardsvar att det gar att anvanda IKEA madblerna pa det viset, men att det inte
rekommenderas eftersom garantin inte galler da. Kunden var dock inte nojd med IKEAs
standardsvar och fragar da om konkreta forslag”. Denna géng véljer dock personalen att
verkligen ta sig an kundens forfragning. Personalen tar sig tid att leta upp flera alternativa

I6sningar till kunden och bifogar lankar sa att kunden sjalv kan titta pa produkterna.

Att personalen tar sig tid att besvara och forsoker 16sa en kunds problem pa ett personligt plan
tyder pa att personalen verkligen ville betjana kunden och fa denna att bli n6jd, detta d&ven om
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kunden tanker anvanda IKEAs produkter pa sétt som de inte & menade for. Personalen gar
steget langre &n att bara ndmna namn pa nagon produkt som kanske skulle passa kunden,
istallet soker personalen igenom IKEAs sortiment och bifogar lankar sa att kunden lattare
skall hitta dessa. Att IKEA personalen lagger ner extra mycket tid och energi for att finna
lampliga produkter som kanske skulle kunna behaga kunden visar att IKEA garna vill att

kunden ska finna att det denne har fatt ett givande och bra svar.

Sammanfattande analys av foretagens personliga svar
Efter att ha observerat att foretagen flera ganger valde skilda satt att skilja sitt sétt att besvara

konsumenternas fragor valde vi att studera vidare pa vad som sarskilde dessa at. Foretagens
personal valde framforallt att besvara inlaggen mer utforligt an vad de annars brukade géra —
standardsvar — men vi fick dven intrycket av att de verkligen engagerade sig angaende
konsumenternas fragor och problem. Vi observerade att féretagen gav extra langa svar pa
fragor som de troligen hade kunnat besvara med mer kortfattade standardsvar och anda fatt en
nojd kund. Detta tyder pa att foretagens personal gar utdver vad som egentligen kréavs och
verkligen visar att denne vill behaga kunden och dennes funderingar. Pa det viset blir kunden
tillfredsstalld och darmed kan dennes fortroende for foretagen blir starkare eftersom denne
kénner att foretagen engagerar sig och ger personligt och utforligt svar. Detta kan koppla till
Mohd Noors (2012) resonemang kring att kunder som kanner tillit for ett foretags varumérke
kan leda till att de lovordar foretaget till vanner och bekanta. Det vill sdga att genom att

personalen besvarar med personliga svar sa 6kar det chansen att kunderna blir mer nojda.

Andra ganger observerade vi att foretagens representanter pa Facebook besvarade kunderna
med egna erfarenheter som den viktigaste kallan till att I6sa kundens personliga problem. |
exemplet ovan fran Ving kraver det att personalen som besvarar har erfarenheter om
destinationen for att kunna besvara kundens fraga. Aven om personalen ar val insatt i
foretaget och deras produkter ar de troligen inte vélinformerade om vad som sker runt
omkring foretagets tjansteerbjudande. Darmed kravs det att foretagets representanter ar val
insatta och har personligen varit pa destinationen for att kunna besvara. Detta tyder pa att
personalen pa Facebook har mojligheten och ibland viljan att verkligen ge sina kunder de

béasta svaren.

4.2.3 Kortfattade svar
Den tredje och sista kategorin syftar till foretagens svar som ar av kortare omfang. Denna

kategori innefattar foretagssvar som besvarar kundens fraga men inte mycket mer och darmed

skiljer sig fran de andra inlaggen dar det ofta forekommer mer personliga och langre svar. Det
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som ocksa innefattas i denna kategori ar kunders fragor som personalen inte kan eller har
maojlighet att utveckla mer eller helt enkelt inte kan besvara och darmed hénvisar till deras

kundservice eller dylikt. Exempel pa sadana inlagg i ordningen IKEA, Stadium och Ving.

Erika Sara |
Kan man betala med American Express pa kea? Giller medlemsrabatten 20% pa valfritt par skor endast pa
Gilla - Kommentera webben eller aven i butik?
Toppkommentarer~  Gilla - Kommentera
‘f:_’ Skriven kommentar. Lee Stadium Hej Sara. Kan du vara snall och kontakta
”-' Iu.mdsupportpn info@stadium se ellerper telefon pa 0771 400
. . 400, dér de kan hjdlpa dig med din fraga. Med vénlig halsnlng
s |NEA Swerige Hej Erika. Kaisa
- . den 7 november 2013 kl. 11:58 - Gilla

Ja, du kan betala med Amerncan Express pa IKEA

H&r kan du |&sa mer om olika betalsatt Sara Ok

hitpiweww ikea.com/_fcusfomer_sendce ferms_betalsatt Ter sig en smula markligt att ni mig kan svara pa dylika frdgor
h&r? Borde inte all personal koll pa pagéende kampanjer?

Ha en bra helg, den 7 november 2013 ki_ 11:58 - Har redigerats - Gilla

Halsar Amanda |2/

Gilla - Svara - den 11 april K. 17-07 Lo Stadium Ber om ursdkt Sara aft jag inte nu kunde svara pa
defia. Kundfjénst kan dock se bétire vilka medlemsrabatier
galler vilka kunder och hurudana utskick g&tt fill vem. Hoppas

Marko detreder sig pa basta sath M, Kaisa
Till Ving-personalen pa Gran Canaria, framst Olivia. den 7 november 2013 kl. 12:37 - Gilla
. . I Sara | Har fatt s nabbt och bra svar av Johanna pa
Tack sa hemskt mycket far Ditt och hela Vings stad till Mig. Det Kundserice.
har varit en extra ryggrad att luta mig emot. Att bara kunna veta den 7 november 2013 ki. 1244 - Gilla - £51

att ni finns dar hjalpte mig igenom dem har dagarna dver jul.
Jag #r evigt tacksam @0

Med vanlig halsning, Marko
Gilla - Kommentera

=
g Skriven kommentar...
"

Vingresor - Ving Sverige AB Hej Marko, tack for dina fina ord!
ving 20 sander halsningen vidare fill vér personal pa plats. God

fortsdtining, halsningar Louise, Ving

Gilla - Svara - 31 - den 26 december 2013 kl. 15:02

Forsta exemplet kommer fran IKEA déar en kund stéller en véldigt basal fraga. Som svar far
kunden — forutom de vanliga halsningsfraserna — ett kort och bekréftande svar och en lank till

mer information trots att kundens fraga redan ar besvarad.

Exemplet darefter ar aven har en enkel fraga som éar riktad till Stadium. Personalen
informerade da kort och tydligt om att kunden maste kontakta deras kundservice for mer
information om detta arende. Kunden &r inte néjd med svaret och stéller en foljdfraga varpa
Stadiums personal besvarar att denne inte kan se personlig medlemsinformation och déarmed

hénvisar kunden till foretagets kundservice via mail eller via telefon.

Det sista inlagget ar fran Ving och handlar om att kunden har mottagit extra bra service — ett
sa kallat tacksamhetsinlagg — och kanner for att dela detta med Ving pa Facebook. Vings
personal tackar kort for kundens inldgg och meddelar att de skall vidarebefordra detta

tacksamhetsinlagg till den ber6rda personalen.
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Sammanfattande analys av foretagens kortfattade svar
Alla de kortfattade foretagssvaren kan tolkas som att det inte finns ndgon ytterligare eller mer

relevant information att tilldgga. Personalen anvander sig fortfarande av den grundldggande

personliga tonen och besvarar kundens fraga kort och precist.

Under vara observationer sag vi monster av att dessa kortfattade svar forekom under alla vara
tre kategorier av konsument-inlagg. Men framforallt sag vi dessa kortfattade svar vid respons
pa konsumenters klagomalsinlagg och tacksamhetsinlagg. Detta kan antas att det till exempel
vid klagomal inte finns sa mycket mer for personalen att besvara via Facebook an att beklaga
det som har hant eller att det kan ligga utanfor personalens majlighet och befogenhet att radda
relationen just da och darmed ber kunden att ga till foretagens andra kommunikationskanaler

for att fa ratt service dar istallet.

Aven vid kundernas tacksamhetsinlagg fann vi att foretagen inte skrev mer &n nagra fa
tackord for det fina lovordandet som kunden givit foretaget. De skriver ofta att de skall
vidarebefordra halsningarna — om de forekommer i inlagget — till den som bendmns i inlégget.
Det kan utifran detta tolkas som att personalen inte har mer att tillagga mer an att just tacka
och vidarebefordra. De andra typerna av inlaggen — fragor och klagomal — kan foretaget
fortsatta diskussionen nagot, men vid tacksamhetsinlagg ar kunden redan nojd och vill kanske

enbart skriva av sig sina kénslor.

4.2.4 Sammanfattning av féoretagens svar pa konsumenternas inligg
Det finns oerh6rt manga anvandare pa den sociala natverksplatsen Facebook, darfor ar det

troligt att detta &r anledningen till varfor vara tre observerade foretag — IKEA, Stadium och
Ving — ocksa har valt att ga med i dessa natverksgemenskaper. Deras narvaro pa denna plats
ar forsta steget till att kunna interagera med konsumenterna pa en mer personlig plan i den
digitala vérlden. Detta kan forklaras utifran Ahuja & Medurys (2010) resonemang kring att en
effektiv foretagssida framjar gemenskap och fungerar som en kanal for interaktionen med sina
konsumenter. Detta eftersom interaktionen som sker pa Facebook ar mellan den enskilde

konsumenten och foretaget.

Under vara observationer sag vi att samtliga tre observationsobjekt besvarade sina kunders
fragor med en personlig ton. Personalen pa de tre foretagen halsade kunden vid férnamn samt
avslutade med sitt efternamn, detta for att forsoka satta kunden i fokus. Detta tyder pa att
foretagen satter en personlig pragel pa interaktionen och att konsumentens fragor och

funderingar ar viktiga och prioriterade av foretaget.
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De flesta fragor besvarades med personliga svar, men ibland valde personalen att ta sig an
konsumentens problem eller fundering pa ett personligt plan och verkligen engagera sig i att
ge konsumenten det bésta mojliga svaret. Dessa inldgg kallade vi for personliga svar. Vid
inlagg dar personalen inte kande att den kunde mer an ge ett kort svar eller pa fragor som
personalen pa Facebook inte kunde besvara har vi dopt till kortfattade svar. De har aven de
den personliga tonen men personalens svar &r kort och precist dven om de héanvisar till

foretagets andra kommunikationskanaler.

Foretagen i var studie anvander sig alla av Facebooksidor for att dels kommunicera egna
inlagg — reklam och liknande — men &ven for att kunna interagera med sina konsumenter och
besvara deras fragor och funderingar. Enligt vad vi har sett sa kan foretagen besvara alla olika
typer av fragor som konsumenterna staller, de har personal som har kunskap och erfarenhet
for att kunna besvara de flesta fragor och om personen inte har kunskapen sa har de mojlighet
att kontakta ndgon annan som har denna kunskap. Men vi sag att denna kanal inte var en
lamplig plats for foretagen att besvara klagomalsinlagg pa. Ofta ville foretagen skicka

kunderna vidare till kundservice via telefon och e-mail for att 16sa konflikten dér — privat.

4.3 Facebook som interaktionskanal och vad féretag och konsumenter far

ut av interaktion.

Under denna sista del av var analys kommer vi att ga djupare in pa vad dessa interaktioner har
for betydelse for de bada parterna — konsumenterna och foretagen. Vi kommer att inleda med
vad foretagen kan ta tillvara pa genom interaktionen med sina kunder, for att sedan ga in pa
hur interaktionen mellan foretagen och deras konsumenter kan bidra till fortroende och

engagemang.

4.3.1 Information via CRM

| interaktionen som foretagen och dess konsumenter har med varandra kan foretagen lara sig
mycket om sina konsumenter. Utifran konsumenternas frageinlagg, klagomalsinlagg och
tacksamhetsinlagg kan foretagen fa tag pa valdigt mycket information. Genom frageinlaggen
kan foretagen fa reda pa vad det ar som konsumenterna undrar 6ver och hur de kan utveckla
foretaget och dess produkter/tjanster for att uppfylla konsumenternas behov och funderingar.
Genom klagomalen kan foretagen fa in information om vad det &r som har gatt fel under
kundens kdpprocess och darefter forandra denna process eller atgarda felen. Via
tacksamhetsinlaggen far foretagen in information om vilka produkter eller tjanster som

konsumenterna anser ar extra speciella och vad foretagen gor for nagot bra. Genom lovorden
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fran konsumenterna &r det ett bevis pa att personalens harda arbete verkligen har bidragit till

nagot bra.

| foretagens och konsumenternas interaktioner kan foretagen fa ut mycket vardefull
information som foretagen sedan kan ha nytta av for att utveckla foretaget och deras
erbjudande. Den information som foretagen far in och som kan sparas kan relateras till CRM-
strategins informationsinsamlingsteknik. CRM handlar om att foretagen maste ta tillvara pa
all den information de far fran sina konsumenter och dven om sina konsumenter, for att sedan
analysera den for att forsta sina kunder och deras behov béttre (Chen & Popovich 2003).
Genom att foretagen tar tillvara pa informationen via Facebook och sammanfogar den med
informationen via foretagens andra beréringspunkter kan foretagen skapa en heltackande bild
av de mest l1onsamma kunderna (Grabovica & Pilav-Veli¢ 2012). Utifran de mest Iénsamma
kunderna kan man forutspa deras kopmaonster — behov — och foretagen lar sig aven hur de pa
basta satt skall kunna interagera och kommunicera med konsumenterna for att fa dem att

stanna kvar och gora aterkommande kdp (Wahab, Al-Momani & Noor 2010).

Om foretag ar alerta och verkligen &r snabba med att ta tillvara pa informationen och satta
dem i atgardsplaner kan de undvika storre missoden. Vi sag under vara observationer att
Stadium hade stora problem med sin onlinebutik och trots upprepade papekande fran kunder
sa kvarstod problemet under en langre tid. Darmed kan det tydas pa, att om Stadium hade
varit snabb med att atgarda felet sd hade foretaget minskat sina antal klagomal rejélt och

darmed haft en mer positiv ton pa sin sida.

4.3.2 Engagemangsniva pa Facebooksidor

Under vara observationer sag vi att foretagen besvarade konsumenternas fragor med en
personlig ton dér de anstrangde sig for att besvara konsumenternas fragor genom utforliga
svar och lankar till ytterligare information. Gummesson (2002) skriver att om foretagen sétter
de enskilda kunderna i fokus kan de béttre bygga pa relationen mellan dem. Detta syns tydligt
under vara observationer da foretagen satter kunderna i fokus genom att besvara deras inlagg
enskilt och personligt. Detta kan darmed ses som att foretagen forsoker uppratthalla relationen

med sina konsumenter.

Vi upplevde dven under vara observationer att fragorna som konsumenterna stéllde var allt

ifran enklare till mer komplexa fragor. De valde att stalla fragorna pa Facebook istallet for
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foretagens andra kanaler sasom via telefon, personal i butik eller e-mail. Detta kan harledas
till det som Pavicic, Alfirevic & Znidar (2011) skriver, att den personliga servicen som
konsumenterna forr fick via ansikte-mot-ansikte kommunikation alltmer forflyttas till sociala
medier. De fall da foretagens personal anvande sig av personliga svar, kunde man tydligt se
att personalen verkligen engagerade sig med konsumenten och i dennes problem, gjorde stora
anstrangningar till att detaljerat eller genom egna erfarenheter besvara den enskilda kunden.
Morgan & Hunt (1994) menar att engagemang ar nér den berorda parten k&nner att relationen
ar sa viktig att den anstranger sig for att behalla den. Detta ar darmed vad personalen pa
foretagen gor nar de véljer att besvara kundernas inldgg med standardsvar som ger
konsumenten lampliga svar pa dennes fragor, langa och utforliga personliga svar och
kortfattade svar med en personlig ton. De anstranger sig for att behalla relationen till

konsumenten och svarar pa det satt som &r anpassat till konsumenterna inlagg.

Foretagen i vara observationer hade alla 6ver minst 100 000 foljare pa deras Facebooksidor.
Men under vara observationer sag vi att det foretag som hade flest inldgg per dag — IKEA —
enbart hade ungefar tio stycken konsumentinlagg per dag. Detta tyder pa att det &r en storre
méngd konsumenter som inte skriver inldgg utan enbart laser vad foretagen och andra
konsumenter skriver. Ahuja & Medury (2010) beskriver tva olika konsumenter pa sociala
medier, de hogengagerade och de lagengagerade konsumenterna. De hogengagerade &r de
konsumenter som skriver inldgg och aktivt deltar pa foretagens sidor medan de lagengagerade
konsumenterna ar de som enbart l&ser inldgg. FOretagen visar att de &r engagerade nér de
véljer att besvara konsumenternas fragor pa ett utforligt satt och konsumenterna som véljer att
anvanda sig av Facebook for att kommunicera med foretagen visar dven de sitt engagemang

mot foretaget.

4.3.3 Fortroende pa Facebooksidor och konsumenternas paverkan

Vi kunde tydligt se att foretagen besvarade alla konsumenters inldgg och detta ”snabbt”.
IKEA och Ving hade personal som arbetade med att besvara fragor alla dagar i veckan fran
morgon till sen kvall och Stadium nojde sig med att endast ha personal pa vardagar, morgon
till kvall. Anledningen till att Stadium inte har personal alla dagar i veckan &r troligen for att
de har ett mycket féarre antal konsumentinlagg per vecka jamfort med de andra foretagen.
Genom att foretagen finns via denna kommunikationskanal som vi har kommit fram till &r den
kanal som konsumenterna anser vara den bést lampade for dem, kan det ses som att
konsumenterna kanner ett visst fortroende Gver att foretagen kommer att besvara deras fragor

inom rimlig tid. Detta kan dven kopplas till att konsumenterna kanner att de kan stélla allt
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ifran enklare till mer komplexa fragor och anda fa svar. Detta kan ses som att féretagen

darmed har personal som kan besvara alla kunders fragor och detta 6kar kundernas fortroende.

Morgan & Hunt (1994) poéngterar att fortroendet ar en mycket viktig faktor i en relation, att
fortroendet handlar om palitlighet, lojalitet och att motparten kommer att géra det som har
utlovats. Genom denna teori ger den oss en battre forstaelse for hur ett foretag starker
konsumenternas fortroende mot foretagen genom att pa deras Facebooksida besvarar 6ppet
och trovardigt. Speciellt pa internet dar det saknas personlig och fysisk kontakt sa ar
fortroende extra viktigt (Rafig, Fulford & Lu 2013). Foretagen i vara observationer gav
detaljerade och utforliga svar allt som oftast, men ibland gick personalen langre och verkligen
tog personligt engagemang i konsumentens fraga. Vings personal fick manga ganger anvanda
sin egna gedigna erfarenhet for att kunna ge konsumenterna svar pa deras fragor. Vi tolkar det
som att nar personalen behandlar konsumenterna som enskilda individer sa kanner denna
konsument att den verkligen far personlig service, fast pa internet. Denna personliga service

bidrar till att konsumenten ké&nner storre tillit till féretaget och deras representanter.

Vi kom tidigare fram till att det finns ett enormt stort antal lagengagerade konsumenter som
kan lasa det som foretaget och de andra konsumenterna skriver. Genom detta kan de fa en
uppfattning om foretaget och kan aven bli paverkade av hur foretaget besvarar konsumenterna.
Detta styrks av teorier som vi presenterade tidigare dar Mukherjee & Nath (2007) skriver att
konsumenternas fortroende byggs antingen av foretagets rykte eller konsumentens egna
erfarenheter eller som Pavlou & Dimoka (2006) beskriver, att fortroendet byggs upp av andra
personers asikter som konsumenten utsatts for. Genom att lasa foretagens och andra
konsumenters inlagg kan de lagengagerade konsumenterna skapa sig en egen uppfattning om
hur trovardigt och kundengagerat foretaget faktiskt ar. Utifran detta kan vi darmed ta med oss
att konsumenterna — bade hog- och lagengagerade — kan paverkas av hur foretagen valjer att

besvara sina konsumenter pa Facebook.

Konsumenterna som skriver inlagg om tacksamhet och klagomal har enligt Labrecque m.fl.
(2013) en skapande makt. De har genom sociala medier fatt en makt dver foretagen da de kan
skriva ocensurerat om vad de tycker och tanker. Konsumenterna far darmed en makt dar de
kan paverka bade hogengagerade men dven de enorma mangder lagengagerade konsumenter

genom att beskriva sina upplevelser med foretaget och dess produkter/tjanster.
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4.3.4 Facebook som en alternativ kommunikationskanal
Facebook ar den plats som konsumenterna i var undersokning anser vara det basta och

enklaste séttet for dem att kontakta foretag pa. Under vara observationer och var analys har vi
sett att konsumenter skriver allt ifran enklare till svarare fragor pa foretagens Facebooksidor.
De skriver dven av sig sina kanslor genom tacksamhetsinlagg och klagomalsinlagg. Vi har
ocksa sett att Facebook ar en bra plats dar foretagen kan méta sina konsumenter pa. Foretagen
i var undersokning finns tillgangliga for sina kunder dag som kvall och besvarar nastintill alla
inlagg som de far. Svaren varierar mellan standardsvar, personliga svar och kortfattade svar
som vi tidigare redogjorde for. Alla svaren ar anpassade utifran kundinlaggens karaktar for att
pa basta mojliga satt kunna hjélpa kunderna. Foretagen engagerar ocksa sig med sina kunder
och satter de enskilda kunderna i fokus. Genom kundernas engagemang och inlagg far
foretagen in information som de kan anvanda till deras CRM-arbete for att béttre bemota

konsumenterna och deras behov.

Under vara observationer kan vi dra slutsatsen att bade foretagen och konsumenterna tycker
att Facebook &r en bra kanal att anvénda sig av for att interagera med varandra. Men dock
noterade vi att foretagen inte alltid ville fora ndgon speciell dialog vid kundernas klagomals-
inlagg pa en 6ppen plats som Facebook. Vid tillfallen dér personalen inte riktigt kan reda ut
problemet direkt, hanvisar de allt som oftast till foretagens andra kommunikationskanaler for
att talas vid dér istallet. Detta kan kopplas till det som Lee, Park & Han (2008) beskriver, att
negativ information paverkar konsumenter mer an neutral och positiv information. Darmed
kan det tankas att foretagen inte vill féra nagon langre diskussion med de valdigt upprorda
kunderna via Facebook da denna kanal &r offentlig. Vi observerade istallet att foretagen garna
fortsatte dialogen pa deras andra mer privata kanaler — telefon eller e-mail — istallet, dér inte
stora mangder av bade hdg- och lagengagerade konsumenter kan bli paverkade.
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5. Slutsats
Under denna avslutande del kommer vi forst att ha en slutdiskussion dér vi belyser hur vi
besvarar vart syfte, darefter kommer vi att beskriva vilket bidrag var studie tillfor till vart

forskningsfalt.

5.1 Slutdiskussion
Till f6ljd av internets tillvaxt har sociala medier dykt upp och manniskor som vill

kommunicera med andra pa internet gar till sociala medier som exempelvis Facebook for att
hitta natverksgemenskaper. | och med att den sociala natverksplatsen Facebook har attraherat
sd manga anvandare, har aven foretagen valt att ta plats dar. Under vara observationer kom vi
fram till att de konsumenter som véljer att kommunicera med foretagen via Facebook gor
detta fOr att de anser att denna plattform &r bast lampad for dem. Genom att konsumenterna
besdker och interagerar med féretagen via Facebook, far de mojlighet till personlig service i
denna icke-fysiska digitala varld samt tillgang till information angdende foretagen och dess
produkter/tjanster. Men aven foretag far in information genom vad andra konsumenter skriver

till dessa dem.

Internet och sociala medier har &ven medfort en rik kélla av information som darmed har 6kat
konsumenternas forhandlingsstyrka mot foretagen. Konsumenterna kanner makten att de pa
foretagens Facebooksidor bade kan ta till sig information fran foretagens inlagg, fran andras
inlagg men aven sjalv bidra med att skapa egna inlagg. Vi sag utifran vara observationer att
konsumenterna anvander sig speciellt av den skapande makten dér de kan dela med sig sina
positiva men ocksa negativa erfarenheter med foretagen infor alla deras konsumenter. De
skapar inlagg som vi har kategoriserat som klagomal och tacksamhetsinlagg — exempelvis nar
en produkt som en konsument har kopt &r trasig eller motsatt att foretagets personal har gett
overtraffande personlig service. Den storsta kategori av alla inlagg ar konsumenternas fragor

till foretagen och dessa fragor ror allt fran enkla till mer komplexa fragor.

Foretagen i var studie besvarade sa gott som alla inlagg som de mottog fran konsumenterna.
Beroende pa langden av ett konsumentinlagg samt karaktaren av den — fraga, klagomal eller
tacksamhet — sa varierade foretagens svar mellan standardsvar, personligt svar och kortfattade
svar. Standardsvaren var av sadan karaktar att féretagen med en personlig ton genom hela
inlagget besvarade fragor utforligt. Dessa svar anvandes dven ibland vid klagomal och

tacksamhetsinlagg. Personliga svar var sadana som personalen verkligen tog sig tid att
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besvara, de anstrangde sig for att verkligen ge kunden det basta mojliga svaret och manga
ganger med personlig erfarenhet. De kortfattade svaren var sadana svar som enbart
innefattade precis det kunden fragade efter eller dar personalen inte kunde besvara fragan
ytterligare. De konsumentinldgg som var oftast forekommande vid kortfattade var tacksamhet
dar foretagen inte kunde besvara mer &n att tacka samt klagomal dar personalen valde som

oftast att hanvisa konsumenten till deras kundtjanst antingen via telefon och e-mail.

De mangder med interaktioner vi sag mellan foretagen och deras konsumenter tyder pa att
Facebook &r en plats konsumenter vill bemota foretagen pa. Konsumenterna soker
information om foretagen eller deras produkter och har darmed fatt en plattform att interagera
direkt med foretagen pa, men dven med andra av foretagens konsumenter. Hér kan de fa svar
pa sina fragor och aven sjalva skriva av sig sina positiva eller negativa upplevelser. De kan
ocksa ta del av andra konsumenters upplevelser for att darefter skapa sig en uppfattning — mer

eller mindre fortroende — for foretagen.

For foretagen ar informationen man far in via Facebook enormt vardefull, speciellt for
foretagens CRM-arbete. Genom att ta del av konsumenternas inlagg far foretagen in
information om vad konsumenterna undrar 6ver, vad foretagen gor for nagot bra och vilka av
foretagens processer som fungerar mindre bra. Detta for att foretagen ska béttre forsta och
forutspa sina konsumenters behov. Via interaktionerna lar sig foretagen hur de bast skall
interagera och kommunicera med sina konsumenter for att bevara relationen med dem eller
bygga nya. Konsumenternas fragor och andra inlagg kan paverka andra konsumenters
uppfattning om foretagen, dels genom innehallet kunden skriver men aven pa det satt som
foretagen véljer att bemota de enskilda kunderna.

Facebook kan darmed antas vara en mycket bra plattform for foretag att méta konsumenters
fragor och funderingar. Detta kréaver dock att foretagen har erfarna och palasta medarbetare
som aven har tillgang till alla olika delar. Foretagens sidor fungerar dven som en plattform dar
konsumeter kan skriva av sig sina kanslor angaende foretagen och dess erbjudande. Vi ser
dock att Facebook inte ar en lamplig plats att bemota klagomal pa. Negativ information
paverkar konsumenter mer an positiv information och darmed bor foretagen sa fort som

mojligt leda diskussionen vidare till mindre offentliga kommunikationskanaler.
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5.2 Studiens bidrag
Tidigare forskning om konsumenter och foretag inom sociala medier har undersokt en del om

sjalva betydelsen av konsumenters inlagg pa sociala medier samt foretagens egna
varumarkesrelaterade inldgg som de sjalva publicerar. Ytterst lite forskning har gjorts
angaende relationen mellan konsumenten och foretaget pa Facebook, med fokus da pa

konsumenternas inlagg pa foretagens sidor samt hur foretagen valjer att besvara dessa.

Séledes bidrar var forskning till en 6kad forstaelse for det som sker mellan konsumenter och
foretag nar de interagerar med varandra pa den sociala natverksplatsen Facebook. Vi
diskuterar att personligt bemotande pa Facebook kan skapa fortroende hos konsumenter och
den information som foretagen far in genom konsumentinlaggen kan anvéndas till deras CRM
arbete for bland annat forbattra kundrelationshanteringen. Var forskning ger en inblick i vad
konsumenterna ar villiga att skapa for typer av inlagg pa foretagens Facebooksidor samt pa
vilka satt foretagen kan besvara dessa inlagg for att skapa och 6ka fortroendet for sina
konsumenter som laser innehallet. Slutligen bidrar var studie till en 6kad forstaelse for hur val
Facebook fungerar som en kommunikationskanal mellan konsumenter och féretag, dar

frageinlagg och tacksamhetsinlagg ar bra men klagomalsinlagg mindre lampliga for foretagen.

Vi anser att var studie har vissa generaliseringsmojligheter inom tjanstebranschen. Ett foretag
som arbetar inom tjanstebranschen och har manga foljare pa Facebook kan ta del av var
forskning for att fa en 6kad forstaelse for sina konsumenters agerande samt hur de béttre

skapar fortroende hos dessa.
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Bilaga 1: Exempel pa konsumenternas frageinligg

Pierre

En fraga: hur kan det komma sig att serien Angsé kostar 50%
mer pa lkea i Spanien jamfort med lkea i Sverige? Att det
forekommer prisskillnader férstar jag, men en och samma

mibel gir pa 31I0kr | Sverige, | Spanien 4600sek. Konsumenten stéller en fraga dar denne inte begriper
Gilla - Kommentera - lgar kl_ 11:15 i omradet Fuengirola, Spain varfor det Uppkommer priSSki”nader pé‘ olika IKEA.
Carolina

Hej, Undrar bara om det kommer nagon singkampanj snart?
Funderar pa att képa ny siing hos er och skulle grama mig om
det skulle komma ett finfint erbjudande veckan efter vi har slagit

fill () Konsumenten stéller en enkel fraga och undrar om det
Gilla - Kemmentera - den 26 februari k. 21:3 kommer nagon sangkampanj snart.
Linda

Hej! Det skulle komma ett matbord i mindre storlek iden nya (K onsumenten staller en kort friga om foretagets
Stockholms-serien. Finns den an? 2
produkter och matt.

Gilla - Kommentera - den 23 oktober 2013 kl. 16:55 via mobi

Emma

Hejl Jag képte ett par bamsneakers pa Vila idag, men Konsumenten undrar om det gar att byta de tva
upptackte att det var 2 vansterskor nar jag komhem. Jaghar  yinsterskorna som denne fick med sig hem i en annan
10 mil till Vala, gar det att byta i annan butik? butik

Gilla - Kommentera - den 29 mars kl. 19:13 via mob

Jimmie ) . .

Har ni mdjlighet att frycka namn eller liknande pa trajor inagon  [K<ONSumenten stéller en kort fraga om det gar att trycka
av era butiker i Géteborg? namn pa trojor i Stadiums butiker.

Gilla - Kommentera - den 27 mars kl. 20:56

Yvonne

Halloj!, 2 vuxna och 1 bam (6 ar) skall aka till Kap Verde tankte
vi, MEN vilket hotell skall vi valja tycker ni som varit dit? Skulle Konsumenten undrar vilket hotell Ving tycker att de
vara kul att héra om det. are s

ska vélja i Kap Verde.

Gilla - Kommentera - den 16 november 2013 kl. 1748

Veronica

Hej, vi skall aka till Phuket med en bebis och undrar hur man
gor med bilbarnstol? Finns det att hyra eller kan vi packa en

bilbamstol | samma paket som var resvagn? Med vénlig Konsumenten staller tva fragor om hur man gor och om
halsning Veronica det finns bilbarnstol i Phuket.

Gilla - Kommentera - den 14 novernber 2013 kl. 22:07 i omradet

Gothenburg

Gunilla . L
N&gon som vet vad frukostbuffen p4 Hotell Bambi, Puerto De Konsumentenoundrar om nagon vet vad frukostbuffén pa
La Cruz, Teneriffa bestar av? ett hotell bestar av.

Gilla - Kommentera - den 26 februari kl. 10:22

Maria

Hej. Jag kollar resa till Disney land Paris. Jag kollar med ica .. .
rabatt och undrar varfor jag maste betala direkt for tar jag utan  KKONsumenten undrar varfor det ska betalas direkt en

rabatten sa ska resan vara betald ca 1 minad innan resan. manad innan resan.
Varfor ar det sa?
Gilla - Kommentera - den 23 februan kl. 16:43 | omradet Floby
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Bilaga 2: Exempel pa konsumenternas klagomalsinligg

Anders |

Helt otroligt vilken dalig hemsida om man skall skicka e post till
ikea dyker en animerad kérring upp som pa ett retfullt satt
stiller massa korkade fragor det gar hel enkelt inte att skriva till
IKEA sa man far ta det har i stéllet. har &kt 10 mil fér att kopa
en hylla som heter expedit halen &r borrade med dalig presition
och trapluggarna gar av pa lpande band och beskrivningen ar
som vanlig férvillande

Gilla - Kommentera - den 14 januan kl. 22:31

Lise-Lotte

Hejl Idag fick vi svar ang var reklamation om var resa fill
Gambia! Vi bodde pa african willage och poolen var sa grén av
alger att det ej gick att bada i den. Laset till dGrren var trasigt
sa vi fick sova med Sppen darrl! Var ligenhet var lika skitig
som en ladugard. Vi patalade att vi ville byta hotell men det fick
vi betala sjalval Pa hotellet blev folk bade bitna av loppor och
fick ett bembtande som var under all kntik! Skitiga golv i
restaurangen. Rattor mml Far detta har nu ving erbjudit oss en
ersattning pa 2000kr for en forstord semester???11 Vi har
bestéimt oss féir att driva rendet vidare till ARN fisr sa har far
det bara inte ga tilll Kommer dven att skicka vara bilder till
pressen sa Sveriges befolkning far se hur resenérer far bo nar
man betalar dyra pengar nar man vill ha semesterl!

Gilla - Kommentera - den & aprl kl. 18:40

Mle

Jitte besviken pa er KS. Igar fick jag veta i butiken att man
fortfarande kunde handla online med 25 procent rabatt. Men er
hemsida och onlinekép fungerade inte riktigt igar. Fick forsoka
massa ganger, sen ringde jag till KS men aldrig kom fram. Man
far ingen bekraftelsen hur lange man ska vanta i ké. ldag
samma sak,omdjligt komma fram till er. Jag var ocksa idag i en
av era Stadium butiker och fick ingen bra svar,bara nng. Som
en stadiummedlem vill jag ha en bra service. Hur har ni tankt att
salja varor med rabatter utan att det gar att kipa dem pa
natet???

Tyvarr kunde jag inte att fa majlighet av er rabattl!l

Mvh, Aleksandra

Gilla - Kommentera - den 1 april kl. 13:18

Per-Eric

VARNING FOR OGILTIGA PRESENTKORT FRAN STADIUM |
SOLLENTUNA!T Drém om min férvaning nar jag farsokte
handla fiir presentkortet p& Stadium jag fatt i julklapp. Fick
beskedet att expediten inte hade laddat kortet, det var vart 0
krl Jag maste darfor ha kvittot ocksa. Varldens besvar att reda
upp- Det tycker jag Stadium borde ha tagit ansvar for eftersom
de hade gjort misstaget. Aldng mera Stadium!

Gilla - Kommentera - den 29 december 2013 k. 11:17

50

Konsumenten skriver till IKEA att deras hemsida inte
funkar och att han inte &r njd med hans expedit hylla.

Konsumenten klagar 6ver sin resa i Gambia dar de
upplevde missndjdhet 6ver deras hotell.
Konsumenten skriver &ven att denne inte ar néjd med
Vings kompensation pa 2000kr.

Konsumenten skriver till Stadium och berattar hur
missnojd denne &r med bade deras kundservice och
onlinekdp och avslutar med att tala om att denne inte
fick rabatt pa sitt kop.

Konsumenten skriver och varnar andra for
Stadiums presentkort, att de &r ogiltiga och sedan
avslutar med ”Aldrig mera Stadium!”.



Bilaga 3: Exempel pa konsumenternas tacksamhetsinliagg

Arja

Tack Stadium Upplands Visby Centrum som gick med pa att
byta mina léparskor till ett annat par, trots att det var inte fel pa
skorna. Men jag fick skavsar av dem pa den ena foten. Och du
som stod i kassan pa fred kvall den 5/4 tipsade mig ocksa om
ett annat par |Gparskor som skulle passa min fot battre. Tack!
Ni ar bast!

Gilla - Kommentera - den & april 2013 ki. 11:29 i omradet Upplands-
VEshy

Linda

Maste bara ge berdm fér era underbara barn och
Jjunioravdelningar. Harligt att se en butik som hanger med i
tiden och inte har uppdelat efter kon, utan istallet efter storlek.
En forebild till andra, inte lika progressiva, butiker!

Gilla - Kommentera - den 27 september 2013 k. 19:08

Karolin

Maste berdmma personalen pa Jagersrol Valde att aka dit idag
eftersom jag alltid blivit sa treviigt bematt. Vi fick jattebra hjalp
och jag och mina tre barn képte 6 par skor (). Tack for
hjalpenl!

Gilla - Kommentera - den 31 mars kl. 21:11 via mobil

Anna

Hejl Tack vare er fick jag min basta resa hittills, Gambial Nu har
jag redan bérjat planera for en ny resa dit nasta ar, mars 2015
siktar jag pa. Forsokt att kolla via er sida redan nu men &r
troligtvis fér tidig, nar kommer nasta ars resor att bli synliga sa
man kan fa pris uppgifter? Tack pa forhand!

Gilla - Kommentera - den 16 februari ki. 10:01 via mobil

Jorgen

Tusen tack till reseradgivare Sebastian C for snabb och smidig
hjilp via chatifunktionen pa ving.se.

Gilla - Kommentera - den 14 februari k. 12:01

Eva

Tack IKEA och personal for att ni hade dppet till 22 igar kvill i
Kungens kurval Det var tur for mej ait fler inte hade fait reda
pa det, sa man kunde strosa och kiénna julstdmningen bland

utstaliningsrummen och i lugn och ro kunna fraga nar man
behovdel

Och dessutom vid varuutlamningen raka pa tomtenissarna med

en skonsang jag inte hirt pa linge, underbara, tack gulle erl
Jag blev ratt paff nar herrama stallde sej i halvcirkel runt mej
och sjong sa fint, ledsen att jag inte fick med alla i videon! (%)

Wi far garna berétta vilka herrarna var, vad gruppen heter eller

om det ar ikeapersonal? (&)
God Jull

Anna
Stor eloge till IKEAL

Konsumenten tackar Stadium for att de gick med pa att
byta dennes l6parskor till ett par andra.

Konsumenten ger berém foér Stadiums junioravdelning.

Konsumenten berdmmer personalen pa Stadium och
tackar for deras hjalp.

Konsumenten tackar Ving for att de har erbjudit henne
hennes bésta resa hittills.

Konsumenten tackar till en av Vings reseradgivare
Sebastian C for hans hjalp.

Konsumenten tackar IKEA for att de hade Oppet
langre an vanligt och for de underbara tomtenissarna
som sjong for henne.

Var pa IKEA Kallered i gar och det fanns massor att vilja pa i er

restaurant fér en som absolut inte far ta gluten!!
Ordentligt markerat och atskilt frin det med gluten ill

Inte ens bra fik/konditorier kan erbjuda eit sadant urval i
dagens Sverige!l 54 fill alla er som vill fika ute och inte tal
gluten, val) IKEAII

P.S. Det fanns till och med glutenfritt korvbrod och glasstrutar

nere i kioskenll

Gilla - Kommentera - den 13 november 2013 kl. 21:44 i omradet
Bollebygd
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Konsumenten ger IKEA en stor eloge och
rekommenderar andra att fika pa IKEA om de inte
taler gluten.



Bilaga 4: Exempel pa foretagens standardsvar

Nils

Hej!

Undrar om det gar att kispa ny darr till var garderob, som
dessvarre ramlade i golvet nar bamen lekte | sovrummet?
Trysil mérkbrun..

Gilla - Kemmentera - den 9 januari kl. 10:53 i omradet Oxeldsund

Toppkommentarer—

o]

Skriv en kommentar...

IKEA Sverige Hej Mils.

Vilken otur att dimen gick sénder, hoppas det gick bra med dina
bam!

Tywarr saljer v inte dormen som en separat arikel men i vizsa fall
kan varuhusen salja delar om de fidigare behovt Sppna
forpackningen pa grund avreklamation eller liknande. Vi kan da
inte sdlja hela artikein efiersom det saknas delar och da séljs
dessa som resenvdelar separat.

Nasta gang du &r pa nagot varuhus kan du fraga pa
Byten&Aterkdp. (1)

Vanlig halsning
Amanda
Gilla - Svara - den 39 januari kl. 1106

Inger

Ving, snélla ni - kan ni ta bort den oerhért storande funktionen

pa eran web sida som gor att man stindigt maste verifiera att
man inte ar en dator som “laser av " era sidor?? Hela
upplevelsen med att séka efter trevliga resmal forstors genom

att man vart 3 minut behéver verifiera igen.... Jag forstar syftet,

men det maste finnas ett battre satt att Iosa det pal

Gilla - Kommentera - den 5 februari kl.

O]

Skriven kommentar ...

Vingresor - Wing Sverige AB Hej Inger! Tanken &r aldrig ait
du som "vanlig” kund ska motas avden men ibland blir det fel.
Anledningen fill att vi har det &r som du forstér attvi ibland far
tusentals sékningar frén botar eller datorer som gér att var sida
inte fungerar som den ska. Jag ber om ursakt att du drabbas!
Om du skickar ditt IP-nummer fill ogs i ett privat meddelande
kan vi lagga fill dig i var sakra lista, du hittar den tex pa
hitp-lharww whatsmyip.org/l. Halsningar Robert, Ving.

Gilla - Svara - den 5 februarn kl. 13:34

Anna

Hejl En fraga till erl Om man rakat tappa bort ett kvitto pa

klader fran er kan man anda & byta storlek pa plaggen om
lapparna sitter kvar pa klddema?

el
YING

Gilla - Kommentera - den 18 mars kl. 08:54

Toppkommentarer~

&

Skriv en kommentar...

Stadium Hej Anna. For att byia eit plagg hos oss behdver du
ett kipebevis. Om du ar medlem hos oss ska kopet vara
registrerat och da racker det som kipebevis. Ett kipebevis kan
aven vara eft kontoutdrag som enbart vizar képet av plagget
som du vill byta. Kontakta gama din Stadium-butik om du har
nagra fragor eller funderingar kring detta.

Vanliga halsningar,
Stadium
Gilla - Svara - den 18 mars kl. 12:43
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Standardsvar till ett frage-inlagg.

Konsumenten stéller en fraga till IKEA och IKEA
svarar med ett standardsvar som enligt var studie
innebar personlig respons utifran inlaggets karaktar
och avslutar med en trevlig hélsning.

Standardsvar till ett klagomalsinlagg.

Konsumenten ber Ving tar bort en stérande
funktion pé deras hemsida for att hon upplever att
den stor henne. Respons fran Ving ar personligt
och de léser konsumentens problem och avslutar
med hélsningar.

Standardsvar till ett frage-inldgg.

Konsumenten stéller en frdga och Stadium besvarar
med ett standardsvar.



Bilaga 5: Exempel pa foretagens personliga svar

Marie

Hej IKEA. Var hos er idag och sdg att ni har byt ut majsen pa
pizzabitarna mot gul paprika. TACK, TACK, TACK. Majsen som
siljs ar oftast GMO och det vill vi inte ge till vara bam. Har ni
funderat nagot pa att giira IKEA till GMO-fri Zon? Det vore sa
roligt for da skulle jag vaga lata mitt barn och jag sjélv ocksa
ata i era trevliga restauranger

Gilla - Kommentera - den 7 januan kl. 00:40
-f'_'l 5 personer gillar detta.

IKEA Sverige Hejsan Marie!

Jag ber om ursékt att det drdjt sa har lénge innan du fatt svar pa
din fraga.

Genmaodifiering och dess langsikiiga effekier pa djur, vister och
méanniskor omgérdas avmanga fragetecken. IKEA @rav
uppfatiningen att det annu inte finns tilirackliga bews for att
genmodifierad mat &r fullstindigt riskfri pa bade kort- och lng
sikt. IKEA har darfor bestamt sig for att inte ha genmodifierade
produkter i sitt matsorfiment.

Toppkommentarer

Seel

Vi kraver aft vara leverantorer fillhandahaller
dokumentation/certifikat som styker att produkfer som levereras
fill IKEA inte innehaller ngn genmodierad ingrediens. Det ar
dock svart attmed 100 % sékerhet garantera att en produkt &
helt GMO-fri. Detta da det alltid finns viss risk for kontaminering i
produktficodet (supply chain) for varje enskild ingrediens . Det ar
ocksa svart att upptacka valdigt laga nivaer av GMO i en
eventuellt kontam inerad ingrediens.

Jag dnskar dig en fortsatt frevlig mandag.

Eva

Gilla - Svara - den 3 februarn kl. 13:47 - Har redigerats

Sandra
Magra tips frAn er som varit pa Sunwing Kallithea beach pa
Rhodos? Ska dit med stora familjen i julio har tva tiser pa

snart 2 och 5 arl0 Ser mycket fram emot resan, forsta gangen
med ving__. Tack pa farhand!

Gilla - Kommentera - den 12 mars kl. 19:59 via mobil

Toppkommentarer-

0]

Skriv en kommentar...

Vingresor - Ving Sverige AB Hej Sandra! Rhodos tillhor en av
mina abzoluta favoriter och mitt 2 jélvklara val av hotell &r
Sunwing Kallithea. Hotellet ligger lugnt och skont vid havet 4 km
utanfor Rhodos stad. Da du reser med sapass sma bam finns
allt ni kan tankas behdva pa hotellet, bade vad galler akiiviteter,
restauranger och vara omtyckta shower. Vill du och familjen ta
en tur in fill Rhodos stad nagon dagfodll =& gar det bussar
strax utanfr hotellet och du har &ven en taxistolpe pa Sunwing,
det &r jatiesmidigt. Ett fips nér du aker in ill Rhodos stad och vill
sirosa innanfir murama genom Gamla Stan s& be
taxichauffiren kira er fill Platanakia. Ni kommer da in | Gamla
stan genom porten vid toppen av gamla stan och kan sedan
vandra nerat mot Mandrakihamnen. Sma ben orkar lite Ingre
da2t) For att se resten avvackra Rhodos &r hyrbil eft bra val
som ger er frihet att ta dagen som den kommer och vill ni hellre
filja med pa nagon av vara fina utfiykter sa hiftar du programmet
via ldnken nedan. Ar ni morgonpigga =a missa inte en liten
morgonpromenad ner fill sranden nagon dag och njutaven
fantasfisk scluppgang. Jag hoppas och fror att du och familien
kommer ait njuta pa Rhodos oaveeit vad ni hittar pa och vi ser
fram emot att fa halza er valkomna pa Sunwing Kallithea!
Halgningar Marie, Ving hitpibit Iy1IWRePY

Gilla - Svara - ¢h3 - den 12 mars kl. 20227

v
YING
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Konsumenten visar sin tacksamhet for IKEA har
bytt ut majsen mot gul paprika pa deras pizzabitar
och undrar ifall IKEA ska goras till en GMO-fri
zon.

IKEA tar sig tid och besvarar med ett mycket
utforligt och informationsrikt svar s& konsumenten
verkligen far svar pa sin fraga.

Konsumenten fragar om tips angaende Sunwing
Kallithea beach pa Rhodos.

Ving besvarar med ett 1dngt och personligt svar
dar personalen informerar, ger tips och berattar
vilka aktiviteter det finns att gora dar.



Bilaga 6: Exempel pa foretagens kortfattade svar

Sandra

Besikte igar Stadium pa Sergelgatan for att kipa lGparskor.
Blev otroligt bra bematt av butiksansvarig och fick mycket bra
information. Kommer alltid tillbaka just dit for personalens
engagemang och kunskap. Tack! Fler borde ta efter erl

Gilla - Kommentera - den 25 maj 2013 kl. 13:51
|:'h 10 personer gillar detta.

Stadium Hej Sandra, stort tack for din kommentar. Sjalvklart

servi fill att ta det wdare aven till Sergelbufiken. Vanliga

halgningar, David ) ) N
den 27 maj 2013 k. 09:07 - Gilla - &1 1 Stadiums kortfattade svar vid tacksamhetsinlagg.

it T

Finn

Stadium is one of the most customer-minded shops | ever saw.
Gilla - Kommentera - den 25 mars 2013 kl. 08:20

ﬂ 2 personer gillar detta.

Stadium You are verywelcome fo visit us at any of our siores. . . .
Regards, Danid Stadiums Kortfattade svar vid tacksamhetsinlagg.

den 26 mars 2013 kl. 1640 - Gilla

Isabelle

Ar pa plats pa Sal och vill redan nu skicka en stor eloge till
guiderna har nere. Mycket bra service!!l Nu haller vi tummama
for att ni testar att 6ppna SID dven pa sommaren samt dven
nagon annan & vintertid. VXE vore toppen (=2

Gilla - Kommentera - den 25 mars kl. 01:06 via mobil

|fl'| 2 personer gillar detta.

Skriven kommentar... =

Vingresor - Ving Sverige AB Hej lzabelle, tack for dina
VING vanliga rader. Jag vidarebefordrar dem till mina kollegor pa Sal.

(I T W Vings kortfattade svar vid tacksamhetsinlagg.
Gilla - Svara - den 25 mars kl. 15:22

Ulrika

Grrr Teneriffa har gj gratis wifi pa hotellen som de hade i
Orlando. Vad daligt!

Gilla - Kommentera - den 13 mars k. 1554

Skriv en kommentar... =

Vingresor - Ving Sverige AB Hej Ulrika och Reidun, flera
v"‘:é‘ hotell tar ut en avgift for wifi och nagra ocksa for tv. Vi informerar
om detivara hotellbeskrivwningar, 54 att man vetinnan man
reser om hotellet tar ut en avgift eller ej. Halsningar Margareta,  Vings Kortfattade svar till konsumentens

Ving klagomal.
Gilla - Svara - ¢ 1 - den 15 mars kl. 10:46

Christin

undrar vad Henriksdal karmstol kostade pa den tiden den fanns
i IKEAS sorfiment. Stammer det med 1500:-7

Gilla - Kommentera - Dela - den 29 november 2013 kl. 09:04
IKEA Sverige Hej Christin,

Visstvar den snygg HENRIKSDAL karms tol! t} Den kostade
1195kr nér vi hade den i sorimentet IKEAs kortfattade svar vid en fraga.

NMwvh Marie
Gilla - Svara - ¢4 1 - den 29 november 2013 kl. 09:47
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