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Abstract

Over the last couple of years, Swedish e-commerce has increased substantially, and as an
effect, the amount of businesses within e-commerce has enhanced in Sweden as well. As of
today, the customer has a great variety of companies to choose from. The companies provide
good shipping terms, safer payment options and more user-friendly websites. A result of those
factors is that the customer now holds higher expectations towards the companies. If the
company can’t reach those expectations of the customer, it may result in negative comments
and reviews, which ultimately leads to a weaker relationship between the company and their
customer. Historically, the customer complaints reached the company directly, while today it
IS more common to express complaints through different forms of social media. Today a lot of
companies offer customer service through their social media-sites, for instance on Facebook
and on Twitter. A comment written on any of the sites enables the possibility for the answer
to reach a greater crowd, a phenomenon which goes by the name E-WoM.

The purpose of the essay is to study and analyze how successful Swedish companies within
e-commerce, with an active customer service through social media, handles dissatisfied
customers to prevent any possible negative E-WoM. To fulfill the aim, the essay intend to
answer the following two questions: how do the companies in the chosen cases handle
complaints on their Facebookpage and how do the companies in the chosen cases work to
prevent complaints from reaching and influencing other customers through negative E-WoM.
The purpose and the formulation of the questions will constitute the basis of a framework
which can be used while handling dissatisfied customers through Facebook.

To achieve the purpose and to answer the questions, case-studies and studies through
literature have been made. In the case studies of the essay, following companies have been
analyzed Lekmer, Sportamore, Babyshop and ZooZoo. The companies chosen had to meet
certain criteria: it had to be operational in the e-commerce business only, it had to have
obvious competitors on the market, it had to be successful and finally it had to be working
actively with handling of complaints. In one of the case studies, the Facebook-news feed is
analyzed, along with an index of the customer satisfaction, potential awards assigned to the
company and the annual reports. The case study is then completed with an interview through
email. The combination of empirics from the companies and theory from the literature made
up a sustainable foundation for analysis.

The conclusion of the essay is that the increase in competition within the Swedish e-
commerce has caused the companies to have better offers than they actually can fulfill. When
the companies cannot withhold their promises, they no longer meet the expectations of the
costumers, which create dissatisfaction among the customer. To handle the dissatisfaction it is
important for the company to have an active complaint management.



Sammanfattning

Svensk e-handel har de senaste aren vuxit kraftigt, vilket har lett till att andelen e-handels-
foretag har okat i Sverige de senaste aren. Konsumenten har idag storre valmojlighet vid val
av foretag. Foretagen erbjuder bra fraktvillkor, tryggare betalningsformer och mer
anvindarvinliga hemsidor. Detta har gjort att forvantningarna hos kunden har stigit. Nar inte
foretaget upp till kundens forvantningar och krav kan det resultera i negativa kommentarer.
Relationen mellan foretag och kund riskerar att bli forsémrad. Historiskt sett skedde dessa
klagomal via direktkontakt med foretagen, men det har blivit allt vanligare att kunden
uttrycker sitt klagomal pa sociala medier. Flera foretag erbjuder idag kundtjénst via sociala
medier, till exempel Twitter och Facebook. Nér en kommentar skrivs pa sociala medier finns
mojligheten att den nar en storre grupp som tar emot budskapet, detta benims E-WoM.

Syftet med uppsatsen ér att undersoka hur framgéangsrika svenska e-handelsforetag med en
aktiv kundtjanst inom sociala medier hanterar missndjda kunder, for att forebygga eventuell
negativ E-WoM. For att syftet ska uppfyllas &mnar uppsatsen ge svar pa foljande
forskningsfragor: hur hanterar fallféretagen klagomal pé sin Facebooksida och hur arbetar
fallforetagen med att forebygga att klagomal influerar 6vriga konsumenter via negativ E-
WoM. Syftet och fragestillningarna ska ligga till grund for ett ramverk som kan anvidndas vid
hantering av missndjda kunder inom Facebook.

For att uppna syftet och besvara frdgorna har fallstudier och en litteraturstudie utforts.

I uppsatsens fallstudier analyseras de valda foretagen Lekmer, Sportamore, Babyshop och
Z00Zoo. Vid val av foretag fanns kriterierna att foretagen enbart ska vara verksamma e-
handelsforetag, att de maste ha tydliga konkurrenter, att foretaget ar framgéngsrikt och att de
arbetar aktivt med klagomalshantering. I en fallstudie undersoks foretagens Facebookfloden,
kundndjdhetsindex, eventuella utmérkelser och arsredovisningar, vilket kompletterats med en
mailintervju. Med kombinationen av empiri fran foretagen och teori fran litteratur skapades
ett gott underlag for analys.

Uppsatsens slutsats dr att den 6kade konkurrensen inom svensk e-handel resulterat i att
foretagen erbjuder béttre erbjudanden &n vad de kan halla. Nér foretagen inte kan halla vad de
lovar nér de inte upp till kundens forvantningar vilket gor att det uppstar ett missndje hos
kunden. For att hantera detta missndje ar en aktiv klagomalshantering viktig.
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Forkortningar & begrepp

E-handel = Elektronisk handel

E-handelsforetag = Onlinebaserade foretag

E-WoM = Elektronisk Word of Mouth

N-WoM = Negativ Word of Mouth

Negativ E-WoM = Negativ elektronisk Word of Mouth

P-WoM = Positiv Word of Mouth

Positive E-WoM = Positiv elektronisk Word of Mouth

Proaktiv = FOretag agerar trots att de inte direkt tillfragats

Reaktiv = Agerar pa tillfragan

Word of Mouth (WoM) = Mun till mun, kund och konsument diskuterar produkt eller tjénst

vii
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1 Introduktion

| detta kapitel redogors uppsatsens bakgrund, problembakgrund och problem. Utifran detta
har ett syfte formats med tillhérande fragestallningar. For att svara pa uppsatsens syfte och
fragestallningar anvands en kvalitativ forskningsmetod samt relevanta avgransningar kopplat
till syftet och problemformuleringen.

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har tillvaxten inom svensk e-handel ¢kat kraftigt. Detta beror framfor
allt pa att den svenska e-handeln i dag &r tryggare, har battre fraktvillkor, forbattrade
betalningsformer samt anvandarvéanligare hemsidor &n tidigare (HUI, 2013). I relation till
forbattringen av dessa faktorer har konsumenterna mognat i sin installning till e-handel och
det har resulterat i en kraftigt 6kad handel pa internet (ibid). Omséattningen for svensk e-
handel har stigit fran 4,9 till 31,6 miljarder under de senaste tio aren (ibid). | takt med att e-
handeln véxer 6kar dven andelen e-handelsforetag i Sverige och konsumenterna har fatt storre
valmgjlighet &n tidigare vid val av e-butik (ibid).

| samband med att handeln 6ver nétet vaxer och konkurrensen mellan foretagen 6kar
framkommer 6kade forvantningar och krav fran konsumenterna (HUI, 2013). Dessa
forvantningar och krav ar i huvudsak att leveransen ska ske felfritt och att korrekt information
ges vid inkop (ibid). For att bemota forvantningarna och kraven fran konsumenterna behover
e-handeln effektiviseras och struktureras (ibid). Nér ett foretag inte bemdter kundens
forvantningar och krav, mots foretaget av missnéjda kunder med klagomal och
kundrelationen kan forsamras (Noort & Willemsen, 2012). Dessa klagomal yttrar sig
historiskt enbart i direktkontakt med foretaget, via telefon eller mail. Under de senaste aren
har vi dock sett ett trendbrott i att det blir allt vanligare att uttrycka sitt missnéje inom sociala
medier.

1.2 Problembakgrund

| dag anvéander sig merparten av e-handelsforetag av sociala medier som exempelvis
Facebook och Twitter for att interagera med kunder, med malet att skapa och bevara
kundrelationer (Baird & Parasnis, 2011). Under senare tid har det dock blivit allt mer
betydelsefullt att anvanda sociala medier som en kanal for kundtjanst (Interactive intelligence
Deliberately Innovative, 2013). Kundtjansten inom sociala medier har en vital roll fér att
fanga upp och bemota missndjda kunder (ibid). Inom sociala medier har dock foretagen inte
kontroll dver konversationen mellan foretag och konsument (Baird & Parasnis, 2011). Om
konsumenterna ar missndjda med foretagets bemotande kan de uttrycka sina asikter pa sociala
medier, exempelvis pa foretagets Facebooksida, utan att foretaget har direkt kontroll 6ver vad
som sKrivs.

Konsumenters negativa exponering av foretag i sociala medier har visat sig ha skadliga
effekter for foretagen (Noort & Willemsen, 2012). De negativa kommentarerna inom sociala
medier paverkar foretagets varumarke, konsumenters beslutsprocess samt kundlojaliteten,
vilket kan medfora att foretagets forséljning paverkas negativt (Heyes & Kapur, 2012).
Missndjda och arga konsumenter har dven visat sig att ha ett begér att skada foretaget som de
blivit felaktigt behandlade av (ibid). Arga och missndjda kunder tenderar dessutom att dela



med sig av sina negativa upplevelser till dvriga konsumenter genom att kritisera foretag i
sociala medier (ibid).

Att dela med sig av en negativ eller positiv upplevelse kan utforas pa flera olika sétt.
Historiskt ar det vanligaste tillvagagangssattet att dela med sig av en negativ eller positiv
upplevelse via mun till mun (Word of Mouth-WoM). | takt med den tekniska utvecklingen av
internet och introduktionen av sociala medier pa internet kan konsumenter nu dela med sig av
sina negativa eller positiva upplevelser till en mycket storre publik &n innan (Hennig-Thurau
& Walsh, 2004). Detta fenomen kallas for Electronic Word of Mouth (hérefter: E-WoM) och
definieras likt foljande.

“Any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a
product or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the
Internet” (Hennig-Thurau & Walsh, 2004, p. 51).

E-WOoM har visat sig ha stark inverkan vid konsumentens val av inkdp och anses vara en
nyckelfaktor inom e-handelsmarknaden (Stauss, 1997). | den hér uppsatsen behandlar vi
enbart negativa kommentarer inom sociala medier- Negative Electronic Word of Mouth
(h&refter: negative E-WoM).

1.3 Problem

Sex av tio kunder upplever i dag att de inte har fatt den respons de har dnskat sig av foretag,
genom sociala medier (Interactive Intelligence, 2013). Om klagomalen inte hanteras korrekt,
kan konsumenter paverkas av den negativa kritiken andra kunder publicerar pa sociala medier
och grunda sina beslut utifran det (Heyes & Kapur, 2012). | och med e-WoM har
konsumenten mdjligheten att dela med sig av sina negativa erfarenheter till en storre publik an
innan och effekten av detta kan bli stor (ibid). Konsumenter som anser att de har blivit
felaktigt behandlade i sociala medier och till féljd av detta blivit arga, ar &ven mer benégna att
byta till en alternativ leverantor (ibid). Att bemota klagomalen dr darmed av storsta vikt for e-
handelsforetag som befinner sig inom en konkurrensutsatt marknad dar foretagen slass om
kunderna. Att hantera klagomal professionellt har visat sig kunna starka kundrelationer samt
resultera i att kundens kvalitetsuppfattning forbattras och kunden déarmed stannar kvar hos e-
handelsforetaget (Edvardsson & Thomasson, 1992).

Uppsatsens fokus ar klagomalshantering inom sociala medier samt hur foretag kan férebygga
att negativa kommenterar influerar 6vriga konsumenter. Vi vill &ven belysa att det &r viktigt
med en aktiv klagomalshantering inom sociala medier for e-handelsféretag som endast har sin
forsaljning via internet. Detta da konkurrenterna for e-handlare endast &r nagra fa klick bort,
till skillnad fran traditionella detaljhandelsbutiker som har faktiska butiker och dar steget till
konkurrenter &r storre.

1.4 Syfte och forskningsfragor

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur framgangsrika svenska e-handelsforetag med en
aktiv kundtjanst inom sociala medier hanterar missndjda kunder for att forebygga eventuell
negativ E-WoM. Detta da det nuvarande teoretiska underlaget samt studier av
klagomalshantering inom sociala medier ar bristfalligt. Inledningsvis har traditionell
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klagomalshantering studerats for att sedan implementera detta i klagomalshantering inom det
sociala mediet Facebook. Utifran detta ar uppsatsens mal att forma ett ramverk som tydliggor
ett tillvagagangssatt som kan anvandas vid hantering av missnojda kunder inom sociala
medier. FOr att uppfylla syftet har foljande forskningsfragor formulerats:

e Hur hanterar fallforetagen klagomal pé sin Facebooksida?
e Hur arbetar fallforetagen med att forebygga att klagomal influerar 6vriga konsumenter
via negativ E-WoM?

1.5 Avgransningar

Uppsatsen fokuserar pa att undersoka hur framgangsrika e-handelsféretag hanterar missndjda
kunder med en aktiv kundtjénst inom det sociala mediet Facebook. Uppsatsen behandlar inte
hur kunden upplever bemotandet av foretagens hantering av klagomal. E-handelsforetagen
ska ha bildats i syfte att enbart bedriva handel via internet, inte ha nagon fysisk butik samt ha
tydliga konkurrenter. Denna avgransning genomfors for att tydliggora den radande
konkurrensen inom e-handel och for att vikten av klagomalshantering &r viktigare an i
klassisk detaljhandel, eftersom konkurrenter ar valdigt lattillgdngliga via internet.

Vidare behandlar uppsatsen endast framgangsrika e-handelsforetag som klarat av
konkurrensen i respektive bransch. Definitionen av ett framgangsrikt e-handelsforetag i denna
uppsats grundar sig pa att foretaget antingen har hogt kundndjdhetsindex, kraftig tillvaxt, hog
omsdttning eller har tilldelats nagon form av utmarkelse. Vi dr hogst medvetna om att denna
definition av ett framgangsrikt foretag ar ytterst subjektiv. Slutligen har atskilliga foretags
Facebooksidor analyserats for att finna foretag med bra klagomalshantering i relation till
uppsatsens syfte och fragestéllningar. Utifran detta har foljande fyra foretag valts att
intervjuas; Lekmer, ZooZoo, Babyshop och Sportamore.

1.6 Uppsatsens struktur

Inledningsvis forklaras uppsatsens bakgrund, problembakgrund samt problem for att precisera
den aktuella problematiken inom e-handelsbranschen. Till foljd av detta har uppsatsens syfte,
forskningsfragor samt tillndrande avgransningar formats. Déarefter forklaras och motiveras
vilken metod som anvants for uppsatsens uppbyggnad samt tillvagagangssattet vid insamling
av litteratur och empiriskt underlag. Vidare ges en litteraturstudie kring utveckling av e-
handel for att tydliggdra den radande konkurrensen. Efter litteraturstudien presenteras de
teorier som ska vara till hjalp for att uppfylla uppsatsens syfte samt forskningsfragor. Sedan
presenteras uppsatsens empiri som innefattar intervjuer med fallféretagen samt utvalda
klagomal fran respektive foretags Facebooksida. Utifran uppsatsens teorier analyseras den
insamlade empirin med mal att uppfylla uppsatsens syfte och svara pa forskningsfragorna.
Vidare forklaras, tolkas samt diskuteras resultatet ifran analysen for att sedan jamforas mot
tidigare studier inom omradet. Slutligen faststalls uppsatsen slutsatser utifran
forskningsfragorna samt forslag till vidare forskning. Nedan forklaras uppsatsens struktur
med hjalp av figur 1. Detta for att ge en tydlig bild dver uppsatsen.

Analys &

diskussion Ll

Introduktion Metod Litteraturstudie Teori Empiri

Figur 1: Uppsatsens struktur



2 Metod

| foljande kapitel presenteras hur uppsatsen &r uppbyggd, vilka metodval som utforts for att
svara pa fragestallningen samt varfor just dessa valts. Studien baseras pa fyra fallstudier
utforda pa foretag som har en aktiv kundtjanst inom det sociala mediet Facebook.
Fallstudierna har kompletterats med en litteraturgenomgang. Syftet med fallstudierna och
litteraturgenomgangen 4r att validera arbetets resultat och slutsatser.

2.1 Angreppssatt

Enligt Bryman & Bell (2013) kan forskningsmetoder delas in pa olika sétt. Det finns bland
annat kvantitativa metoder som har en deduktiv teoriprévning och det finns kvalitativa
metoder som har induktiv teorigenerering. Deduktiv teoriprovning innebdr att forskaren forst
undersoker de teorier som finns och dérefter skapar sig en egen bild av hur resultatet troligtvis
kommer att se ut (Bryman & Bell, 2013). Nér sedan en hypotes bildats provas denna mot det
empiriska underlag som samlats in (ibid). En induktiv teorigenerering innebér att empiri
samlas in och undersdks innan teorierna formas (Jacobsen, 2002). Fordelen med denna metod
ar att inga tidigare teorier paverkar empirin. Den information som anses relevant for forskaren
tas ocksa med i insamlingsmaterialet (ibid). Kritiken som riktats mot metoden &r att en
forskare aldrig ar neutral utan paverkas av tidigare forvantningar (ibid). I denna studie
anvénds en kvalitativ metod med ett induktivt angreppssatt.

2.2 Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgangen bygger pa tidigare studier inom amnesomradet och utgar fran teorier
som gar att applicera pa de fyra valda foretagen. Materialet som har bearbetats kommer fran
examensarbeten, bocker, rapporter och vetenskapliga artiklar som granskats av andra forskare
inom samma amnesomrade (peer-reviewed). For att fa en korrekt forstaelse for amnet har en
omfattande litteratursokning gjorts. Eftersom utvecklingen inom e-handel har utvecklats
snabbt de senaste aren, har det varit viktigt att soka efter aktuell information som &r relevant.

Sokningar pa artiklar samt dvrigt material har skett genom databaserna Primo, Google
Scholar, Web of Science och Scopus. Dessa databaser har stéllts till forfogande av
Ultunabiblioteket. Vi har dven anvént oss av Uppsala universitetbiblioteks soktjanst for att
finna ytterligare artiklar. Sékorden som har anvants ar: “Word of mouth”, “Electronic word of
mouth”, “Negative online word of mouth”, “Complaint management”, “Social Media”,
“Facebook” samt “Customer Care”. SOkorden har valts ut eftersom de &r relevanta for
forskningens amnesomrade. Utbudet av artiklar inom de valda &mnesomradena &r gediget.
Enbart artiklar som &r val citerade och motsvarar uppsatsens syfte har anvénts.

Om de kéllor som ej ar peer-reviewed inte granskas kan arbetets legitimitet dventyras och
felmarginalen blir darmed storre. Det kan leda till att resultatet blir inkorrekt eller att arbetet
tappar i trovardighet. For att bedéma kéllors palitlighet har vi valt att tillimpa Thuréns fyra
kvalitetsparametrar (Thurén, 1997). Parametrarna ar akthet, tidssamband, oberoende och
tendensfrihet. Akthet bygger pa att lasarens tolkning av kallan ska vara korrekt. For att
sékerstélla en kéllas akthet tas i beaktande om kallan blivit granskad tidigare och om den ar
allmant accepterad av andra forskare inom samma amnesomrade. Tidssamband tar hansyn till
hur accepterat verket i fraga ar. Ar verket relativt farskt dr det mer relevant for nuvarande
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situation. Om nutida verk saknas eller endast ar sparsamt forekommande kan det bero pa att
aldre verk fortfarande anses vara tillampbara eller géllande i tillrackligt hog grad.

Pa vissa omraden kan det helt saknas aktuella studier, till exempel om forskningsomradet &r
helt nytt och att studier med anledning av detta &nnu inte har hunnit utforas. Att kallan ar
oberoende innebdr att resultat och slutsatser inte ar enbart baserat pa tredje parts arbete.
Tendensfrihet betyder att publikationen inte har skapats i syfte att formedla ett specifikt
budskap. Publikationen far inte heller ha blivit korrigerad eller redigerad i syfte att snedvrida
resultatet eller ha blivit paverkad av skribentens egna vérderingar.

2.3 Fallstudier

For att svara pa forskningsfragorna som stallts under problemformuleringen har kvalitativa
forskningsmetoder anvants. En kvalitativ forskningsmetod inriktar sig pa ord istéllet for
siffror vid insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2013). Fordelen med att utfora
fallstudier ar att uppsatsen far en hogre grad av verklighetsforankring i den radande
situationen for e-handelsbranschen. 1 en fallstudie ingar analys av Facebookfloden,
arsredovisningar och mailintervjuer. Med hjalp av fallstudier kan de granskade foretagen
analyseras pa djupet (Bryman & Bell, 2013). En nackdel med fallstudier &r att resultatet kan
bli svart att tillampa pa andra foretag eftersom fallen ar beroende av sin kontext (ibid). Det gar
inte att generalisera resultatet av uppsatsen men det ar inte heller syftet med arbetet.

2.3.1 Val av foretag

Vara urvalskriterier har varit att foretagen ska vara framgangsrika och enbart vara verksamma
inom e-handel. Kreditupplysningsforetaget Creditsafes databas éver foretagsinformation har
anvants for att finna e-handelsféretag med antingen hog omséttning eller kraftig tillvaxt. Pa
Creditsafes databas gar det att hamta ut foretags arsredovisningar samt 6vrig bolagsdata som
ar relevant for uppsatsen. Foretagen ZooZoo, Sportamore, Babyshop och Lekmer uppfyller
dessa kriterier. De arbetar dessutom aktivt med klagomalshantering och har tydliga
konkurrenter. Foretagen lampar sig for studiens syfte och forskningsfragor.

Fler avgransningar skulle kunna genomforas for att ge uppsatsen en annan infallsvinkel. Ett
alternativ skulle vara att behalla de aktuella avgransningarna men aven lagga till kravet att
foretagen ska vara verksamma inom samma bransch, det vill sdga vara varandras
konkurrenter. | sa fall skulle detta ha resulterat i en homogen kontext vad géller bransch,
vilket leder till en minskad risk for misstolkningar vid jamforelser foretagen emellan.
Déremot skulle slutsatser som dras sannolikt enbart vara tillampbara inom en viss bransch.

2.3.2 Intervjuns uppbyggnad, mailintervju

Fallstudierna sker genom mailintervjuer med kundtjanst- eller marknadsansvarig inom
respektive foretag. Personerna har ansvaret for att Facebooksidan skots pa ratt sétt och att
delegera ut uppgifter till sina kollegor. Mailintervjuer anvands som metod for att samla in
information om hur de anstallda pa foretagen arbetar med Facebook. Enligt Bryman & Bell
(2013) finns det bade for- och nackdelar med sadana typer av intervjuer. For att respondenten
ska kunna delta i undersékningen kravs vissa forutsattningar, det kan till exempel vara
tillgang till dator och internetuppkoppling. Utover detta kréavs kunskap, det vill séaga att
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respondenten maste veta hur tekniken ska anvandas. En nackdel vid mailintervjuer ar att
tonlage, kroppssprak och betoningar inte kan tolkas av intervjuaren (Bryman & Bell, 2013).
En fordel med denna typ av intervjuer &r att respondenten kan ta god tid pa sig och utvardera
sina egna svar, vilket kan leda till en battre kvalitet i svaren. En konsekvens av mailintervjuer
ar att respondent och intervjuare inte kan paverkas av varandras kultur eller influenser, vilket
kan vara till bade for- och nackdel. I en direktintervju kan en uttrakad respondent bli
motiverad att slutfora intervjun till fullo om intervjuaren &r skicklig. Detta ar svart att marka i
en mailintervju om intervjuaren inte &r narvarande. Slutligen paverkas inte resultat i lika stor
grad av eventuella fordomar vad galler till exempel bakgrund, kén och alder (ibid).

2.3.3 Trovardighet och respondentvalidering

Respondentvalidering ar en process dar forskaren later deltagarna ta del av och kommentera
resultatet (Bryman & Bell, 2013). Detta gors for att forskarna ska fa en bekréaftelse pa att det
som skrivits stammer Gverens med vad som sagts under intervjun. I kvalitativa
undersokningar ar det viktigt att utfora en respondentvalidering sa att forskaren kan garantera
att resultatet, erfarenheterna och uppfattningarna stdmmer éverens med
undersokningspersonernas uppfattningar (ibid). Bryman & Bell (2013) menar att
respondentvalideringar inte ar lika viktiga vid mailintervjuer da respondenten sjalv kan
kontrollera vad denne skriver. Darfor har ingen respondentvalidering genomforts.

2.3.4 Val av informationskanal, Facebook

For att fa exempel pa hur foretagen hanterar negativ feedback pa ett framgangsrikt satt har de
kommentarer som visas offentligt pa foretagens Facebookfldden undersokts. Med offentlig
menas att informationen ar tillganglig for samtliga anvandare pa Facebook. Kunden har
mdjlighet att lamna berdom eller klagomal pa foretagens Facebooksidor. Det ar klagomal som
ar relevant for denna studie. Fordelen med att samla information fran denna kanal ar enligt
Park & Feinberg (2010) att det blir svarare for kunden att gémma sig bakom ett pahittat
anvandarnamn. Det gar att granska anvandaren och gdra en utvardering om denne kan anses
vara legitim eller inte. M6jligheten till granskning ar bra men det kvarstar fortfarande en viss
osakerhet eftersom inldagget skulle kunna vara skrivet av en konkurrent eller en oserits aktor.

Det skulle dven ga att anvanda sig av andra informationskanaler, till exempel Twitter eller
foretagens egna kundtjanstforum pa deras hemsida. Nackdelen med de egna forumen ar att
kunden vanligtvis inte behdver identifiera sig med ett anvandarkonto. Twitter daremot har
registrering av en anvandarprofil som krav for alla sina medlemmar. P& Twitter anvands
emellertid bade riktiga namn och pahittade anvandarnamn, ofta i en kombination. Ur ett
kéllkritiskt hanseende har darfor Facebook anvénts som forum for analys.

2.4 Primar- och sekundardata/kallor

Jacobsen (2002) beskriver distinktionen mellan primar- och sekundérdata/kélla som foljande:
Primarkalla handlar om att forskaren sjalv hamtar materialet fran en kalla som anses vara den
ursprungliga. Exempel pa detta kan vara intervjuer eller enkatundersokningar. Férdelen ar att
undersékningen ar gjord utifran forskarens syfte och forutsattningar. Forskaren far ett djup i
sin forskning. En stor nackdel ar tidsatgangen som ligger i detta tillvagagangssatt.
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Sekundarkalla innebér att forskaren inte samlar in data sjalv, utan forlitar sig pa information
fran annan part. Nackdelen med detta ar att den ursprungliga kéllan inte har haft for avsikt att
resultatet fran den rapporten skulle anvandas pa det satt som den sekundara anvandaren har
gjort. Information som var ovasentlig for den priméra anvandningen men vasentlig for den
sekundéra kan exempelvis ha utelamnats eller inte tagits hansyn till (Jacobsen, 2002).

De insamlingsmetoder som anvants i denna uppsats ar arsredovisningar, litteratur, analys av
Facebookfldden, granskade artiklar och mailintervjuer. Av dessa ar litteratur och artiklar
sekundarkallor, arsredovisningarna sekundardata och analysen av Facebookfloden primardata.
Anledningen till att Facebookfléden tolkas som priméardata &r att syftet med uppsatsen &r att ta
reda pa hur foretag bearbetar negativa klagomal. Samma sak galler dven mailintervjuerna
eftersom det vanligtvis &r kundtjanstansvarig eller marknadsforingsansvarig som arbetar med
klagomalshanteringen inom foretaget.

2.5 Etiska fragestallningar

Att skriva en uppsats i foretagsekonomi kan ge olika resultat beroende pa vilket etiskt
forhallningsatt forfattarna har till deltagarna (Bryman & Bell, 2013). Bryman & Bell

beskriver fem etiska regler som bor beaktas vid forskning av detta slag. Dessa fem principer
som forskaren maste ha i atanke ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets-
/anonymidentitetskravet, nyttjandekravet och falska forespeglingar (ibid). Informationskravet
handlar om hur forfattarna informerar om syftet samt vilka olika moment som ingar i
undersokningen (ibid). Infor intervjuerna med foretagen har respondenten informerats om
syftet med intervjun och vad uppsatsen kommer att handla om. Samtyckeskravet innebér att
deltagarna ska veta om att de kan avbryta intervjun om de sa 6nskar och att undersékningen &r
frivillig (ibid).

Genomgaende under arbetet har respondenterna vetat om att deltagande och intervjuerna har
skett med fri vilja. Konfidentialitets- och anonymidentitetskravet innebér att deltagarnas
uppgifter ska forvaras pa ett satt som inte tillater obehoriga att komma at dem (ibid).
Deltagare som intervjuas har godkant att deras namn kommer publiceras i uppsatsen.
Nyttjandekravet innebar att informationen som samlas in fran deltagarna endast far anvéandas
for forskningens andamal (ibid). Deltagarna vet dven att informationen endast kommer att
anvéndas i denna uppsats samt att den slutligen kommer bli offentlig. Falska forespeglingar
innebdr att forskaren inte ska ge vilseledande eller falsk information till den som intervjuas
(ibid). Detta har vi som forfattare genomgaende haft i atanke under intervjuerna, allt for att
resultat ska bli sa bra som majligt.



3 Litteraturstudie

| detta kapitel presenteras en litteraturstudie kring den historiska utvecklingen inom e-handel.
Litteraturstudiens syfte &r att tydliggéra att den radande konkurrensen inom e-handel ar
hardare an nagonsin.

3.1 Historisk utveckling inom e-handel

3.1.1 Ar 1990-2000

Ar 1990 lanserades World Wide Web, ett nitverk med sammanlankande datorer dar
information delas dver hela varlden (Moschovitis et al., 1999). Detta var starten for internets
kommersiella utveckling och den revolutionerade kommunikationen mellan ménniskor (ibid).
Ar 1994 lanserades NetScape Navigator, den forsta webblésaren med ett grafiskt granssnitt,
som mojliggjorde det att skapa virtuella butiker pa internet (Schneider, 2007). Till foljd av
den nya teknologin introducerades en helt ny forséljningskanal (ibid). Detta var starten for
handel via internet, sa kallad e-handel (ibid).

Potentialen inom e-handel ansags vara mycket stor i mitten av 90-talet och stora summor
investerades i e-handel (HUI Research & Sweden GS1, 2013). Ett mycket framgangsrikt e-
handelsforetag som grundades ar 1995 var Amazon.com. Amazon bérjade med att sélja
bocker via internet och foretagets omsattning okade fran 1,6 miljoner dollar till 1,6 miljarder
dollar under tre ar (Schneider, 2007). Alla nystartade e-handelsforetag lyckades dock inte lika
bra som Amazon.com.

Ett av dessa misslyckade e-handelsforetag var det brittiska kladforetaget Boo.com. Boo var
varldens forsta e-handelsforetag med forsaljning av klader pa internet (Stockport et al., 2001).
Manga investerare ansag att potentialen i Boo var mycket hdg och totalt investerades

en miljard i foretaget (Thornton & Marche, 2003). Investerarna visade sig dock ha fel da Boo
gick i konkurs 18 maj ar 2000 (Stockport et al., 2001).

Faktorer som ansags vara bidragande till Boos konkurs var i huvudsak att teknologin var
frammande och svartillganglig for konsumenterna (Thornton & Marche, 2003). Kunderna var
tvungna att ha ett bredband med hdg hastighet for att kunna se produkterna pa hemsidan,
vilket bara 1% av varldens befolkning hade (ibid). | relation till den svartillgangliga
teknologin och IT-kraschen i borjan av 2000-talet var det ett faktum att Boos afféarsidé varken
var mogen for marknaden eller for konsumenterna (ibid).

3.1.2 Ar 2000-2014

Efter IT-kraschen i bérjan av 2000-talet stannade utvecklingen inom e-handel av pa grund av
att 1T-branschen var hart sargad och det var svart att fa tag i riskkapital (Thornton & Marche,
2003). Istallet for att spendera stora summor pa marknadsforing fokuserade e-handelsforetag
pa teknisk utveckling inom anvandarvanlighet i relation till vad konsumenterna efterfragade
(Hammond, 2001). Sakkunniga inom omradet forutspadde i borjan av 2000-talet att den
viktigaste aspekten for att utveckla och stérka legitimiteten inom e-handel var att 6ka
sakerheten kring konsumentens personliga information, med avseende pa identitet och
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bankuppgifter (ibid). Utéver sakerhetsaspekter ansags det dven vara viktigt att utveckla
anvandarvanligheten pa hemsidorna, enhetliga betalningsformer samt battre leveransvillkor
(ibid).

| dag &r dessa faktorer en sjalvklarhet hos merparten av alla e-handelsbutiker och 8 av 10
konsumenter upplever idag att e-handeln &r en saker forsaljningskanal (Svensk handel, 2012).
Hemsidorna inom e-handel &r i dag mer anvandarvanliga med tydliga granssnitt dar
konsumenten far en tydlig 6versikt av foretagets produkter. E-handelsforetagen tillhandahaller
aven mojligheten till olika betalningsformer genom féretag som exempelvis Klarna och
PayEx. Leveransvillkoren inom e-handeln har forbéttrats och idag ar det manga foretag som
har fri frakt och fri returfrakt (Svensk handel, 2012).

Trots att e-handeln har utvecklats mot det positiva under mycket kort tid &r e-handeln
fortfarande under stédndig utveckling. Merparten av e-handeln &r fortfarande i en mognadsfas
och det finns manga foretag som inte nar upp till kundernas forvantningar (Svensk handel,
2012). Forvantningar fran kunderna grundar sig i vad séljaren lovar, tidigare erfarenheter samt
andra kunders erfarenhet om foretaget som de delat med sig av (Kotler, 1999). Att leva upp
till de forutsedda forvantningarna ar kritiskt for foretagen for att erhalla néjda kunder (ibid).
Detta da nojda kunder tenderar att vara lojala mot foretaget och darmed mer lonsamma
(Kotler, 1999; Sewell & Brown, 2002). I ndstkommande avsnitt behandlas vikten av lojala
kunder for foretag inom konkurrensutsatta marknader. Kundlojalitet kan anses vara av annu
storre vikt for valda fallforetag, da dessa foretag bedriver sin verksamhet inom den
konkurrensutsatta marknaden e-handel dar konkurrenterna &r endast ett klick bort.



4 Teorl

| detta kapitel presenteras de teorier som ska vara till hjalp for att uppfylla uppsatsens syfte
och forskningsfragor. Vid val av teorier utgar uppsatsen inledningsvis med att tydliggora
problembakgrunden och till hjalp av detta har teorier inom kundlojalitet samt Word Of Mouth
anvants. Slutligen presenteras teorier inom klagomalshantering med mal att forma den forsta
delen i uppsatsens ramverk. Avsikten med ramverket ar att presentera ett tillvagagangssatt
som kan vara till hjalp vid hantering av klagomal inom sociala medier for att forhindra
eventuell negativ E-WoM.

4.1 Kundlojalitet

| detta avsnitt tydliggors vérdet av kundlojalitet eftersom lojala kunder &r essentiellt for
foretag inom konkurrensutsatta marknader. Vidare beskrivs vérdet av lojala kunder, varfor
kunder blir lojala samt hur foretag genererar lojala kunder.

4.2.1 Vardet av en lojal relation mellan kund och féretag

De foretag som agerar inom en konkurrensutsatt marknad har en standig kamp om kunderna.
Men vilken strategi ska foretagen bedriva for att erhalla si manga kunder som mojligt?
Historiskt fokuserade foretag pa att rekrytera nya kunder genom dyra marknadsforings-
kampanjer (Edvardsson & Thomasson, 1992). Under senare tid har dock fokus flyttats fran
nyrekrytering till att varda befintliga kunder (ibid). Detta da foretag har insett vardet av att
varda lojala kunder da de tenderar att vara mer lonsamma. Lonsamheten beror pa att lojala
kunder utfor fler kdp, & mindre priskénsliga, har lagre servicekostnader och rekommenderar
foretaget till fler personer (Kotler, 1999). Ytterligare en aspekt &r att kostnaderna for foretag
att anskaffa nya kunder ar véldigt hoga (Edvardsson & Thomasson, 1992). Enligt Edvardsson
och Thomasson (1992) kostar det sex ganger mer att attrahera en ny kund &n att sélja
produkter och tjanster till en redan befintlig kund.

4.2.2 Varfor ar kunder lojala?

Det &r inte enbart foretag som drar fordel av den lojala relationen mellan kund och foretag.
Det finns aven stora fordelar for kunden i en lojal relation till ett foretag. Detta da ett kop till
stor del bestar av en beslutprocess for kunden. Denna beslutsprocess grundar sig till viss del
over osakerheten dver kundens fortroende till foretaget (Blomgvist, et al,. 2000). Vid en lojal
relation till ett foretag kan osakerheten minimeras for kunden och beslutsprocessen kan da ske
mer effektivt (Sheth & Parvatiyar, 1995). Ytterligare faktorer som kan anses vara bidragande
till att kunden ter sig lojalt mot ett foretag &r: vana, lathet, bekvamlighet, tidssparande samt
tillfredstallelse, se figur 2 (McGoldrick & Andre, 1997).

e Vana: Kunden har en inarbetad vana av att enbart handla hos ett féretag och ser inget
skal till att bryta denna vana.

e Lathet: Kunden orkar inte jamfoéra andra foretags priser och valjer darmed att bestka
forsta basta foretag och hélla sig till det foretaget hadanefter.

e Bekvamlighet: Kunden ter sig lojalt beroende pa bekvamlighetsfaktorer som avstand,
bra parkering, utbud och Gppettider.

e Tidssparande: Kunden har endast tid att besoka en affar pa grund av en hektisk
vardag.
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o Tillfredstallelse: Kunden ér tillfreds med foretaget och ser ingen orsak till att byta da
kunden &r nojd 6ver att handla d&r (McGoldrick & Andre, 1997).

4.2.3 Kundtillfredsstéllelse- vagen till lojala kunder

Nar ett foretag tillgodoser kundens forvantningar uppstar en kansla av tillfredsstallelse hos
kunden- sa kallad kundtillfredsstéllelse (S6derlund, 1996). Kundtillfredsstallelse har ett starkt
samband till kundlojalitet eftersom kundtillfredsstéllelse ar en forutsattning till att lojalitet hos
kunden ska uppsta (Kotler, 1999). Kundtillfredsstallelse ar kundens subjektiva bedomning av
foretagets erbjudande (Soderlund, 1996). Eftersom att kundens bedémning ar subjektiv
innebdér det att kundens syn &r rétt, dven fast den kan vara fel (ibid). Det vill sdga att oavsett
om foretagets erbjudande uppnar kundens forvantningar kommer endast tillfredsstéllelse
uppnas om kunden anser att férvantningarna ar uppfyllda (ibid).

Ett alternativ till att méta kundens forvantningar kan enligt Soderlund (1996) vara att sénka
forvantningarna genom att inte lova ett allt for bra erbjudande. Genom att inte lova for mycket
har foretaget mojlighet att lattare uppfylla och dvertraffa kundens forvantningar och darmed
na en okad kundtillfredsstallelse (Soderlund 1996; Kotler, 1999). Soderlund (1996) vill dock
podngtera att sdnka kundens forvantningar genom ett samre erbjudande kan anses vara en
tvivelaktig strategi for att nd en 6kad kundtillfredsstéllelse. Konkurrenter till féretaget har
darmed lattare att 6vertraffa erbjudandet och foretaget kan da forlora kunder (ibid).

Sammanfattningsvis innebar lojala kunder hogre lonsamhet for foretagen och en effektivare
beslutsprocess for kunden. Men vad hander nér foretaget inte beméter kundens forvantningar?
Ett mojligt utfall ar att kunden kan bli missnéjd. Detta missndje kan kunden sedan fora vidare
till sina vanner och effekten av missndjet kan bli storre dn befarat. | néstkommande avsnitt
beskrivs effekten av att fora vidare asikter genom Word of Mouth samt den mer moderna
formen, Electronic Word of Mouth.

4.3 WoM samt E-WoM

| foljande avsnitt beskrivs skillnaden mellan traditionell Word of Mouth och Electronic Word
of Mouth. Vi vill aven tydliggora de risker foretag kan utsétts for av negativ E-WoM i form
av klagomal inom sociala medier.

4.3.1 Word of Mouth- WoM

Information, asikter och upplevelser om ett foretag, en produkt eller en tjanst kan spridas
mellan olika konsumenter via muntliga konversationer. Detta fenomen kallas for WoM och
innebér en muntlig spridning av ett riktat budskap i en konversation mellan méanniskor
(Hennig-Thurau & Walsh, 2004). Informationsmottagaren anvéander sig sedan av
informationen till att skapa sig en bild av ett foretag, en produkt eller en foreteelse (ibid).
Informationen kan ocksa anvandas vid val mellan olika alternativ. Informationen kan vara
bade negativ (Harefter: N-WoM) eller positiv (Harefter: P-WoM), men med ett gemensamt
mal att beratta om upplevelsen (ibid).

Det gemensamma malet med att beratta om upplevelsen grundar sig olika motivationsfaktorer
(Dichter, 1966). De motivationsfaktorer som kan ligga till grund for att en kund

11



Overhuvudtaget vill sprida information ar antingen produkt-, sjalv-, andra- eller
budskapsengagemang (ibid). Nedan forklaras de olika formerna av engagemang i figur 2.

Kunden har en dedikation till Kunden upplever nagot nytt
produkten och vill dela med som den aldrig innan upplevt.
sig av upplevelsen av denna Denna nya upplevelse vill

till ovriga konsumenter. kunden dela med sig av.

Nar ett foretags
kommunikation eller reklam
ar utover det vanliga och
kunden vill beritta om detta.

Kunden delar med sig av
information for att hjdlpa
ovriga konsumenter.

Figur 2: Olika former av engagemang till att sprida information.

FoOr att 6vriga konsumenter ska ta del av den informationen som kunder delar med sig av ar
det viktigt att informationen &r legitim (Dichter, 1966). Enligt Dichter (1966) forhaller sig de
konsumenter som ar mottagare av informationen till de rekommendationer da nagot av
foljande kriterier rader, se figur 3.

N\
Sandaren forutsatts, eller ger sken av, att ha kunskap om produkten/
foretaget.

\

Ett gemensamt intresse for produkten eller tjansten.

\.

Béda parter har en relation till varandra

[
‘ Séndaren ar genuint intresserad av mottagarens/lyssnarens vilmaende

{ A R R P AT AP P A R B r SN Wi i N A vty g gy % § 1
( Sandat n’g~ gument som g ar att relatera ti N

Figur 3: Kriterier for att ta till sig information.

En vidare aspekt &r att N-WoM kan ha en storre paverkan an P-WoM vid konsumentens
beslutsprocess (Chiou och Cheng 2003). En informationsmottagande konsument uppfattar
negativ aterkoppling som mer trovardig &n positiv aterkoppling nar en produkt eller ett
foretag ska utvarderas (ibid). Det blir darfor mer naturligt for den informationsmottagande
konsumenten att 1&gga storre vikt an vid positiv feedback (Sen & Lerman 2007; Godes &
Mayzlin 2004). Forskning tyder pa att kraften fran WoM, oavsett om den &r positiv eller

12



negativ, kan resultera i att rationella beslutsfattare frangar sin tidigare uppfattning och att
WoM generellt minskar konsumentens osakerhet under beslutsprocessen (Godes & Mayzlin
2004).

4.3.2 Electronic Word Of Mouth- E-WoM

Tack vare internet och sociala medier har ménniskor mgjlighet att kommunicera med hela
varlden. Miljon i denna virala varld av sociala medier lampar sig val for WoM, da alla kan ta
del av dina asikter, information och budskap kring foretags produkter och tjanster. Till foljd
av detta har det nya begreppet E-WoM skapats, vilket beskriver kommunikationen mellan
manniskor pa internet (Godes & Mayzlin, 2004). Hennig-Thurau & Walsh (2004) definierar
E-WoM likt foljande:

“Any positive or negative statement made by potential, actual or former customers about a
product or company which is made available to a multitude of people and institutions via the
Internet.”

Det vasentliga med E-WoM ér att det ofta uppfattas som mer palitligt, uppdaterat och
trovardigt jamfort med andra kéllor av information (Gretzel & Yoo 2008). Ytterligare en
fordel for konsumenter &r att spridningen gar snabbt och manga kan nas av budskapet (Noort
& Willemsen, 2012). En ytterligare aspekt &r att ndr konsumenter beréttar om sina negativa
erfarenheter pa sociala medier ger de foretag méjlighet till snabb feedback och forbattring
(ibid). Samtidigt som negativa omdémen kan ge goda méjligheter till forbattring kan aven
missndjet ifran konsumenter utgora ett potentiellt hot mot foretaget (ibid).

4.3.3 Risker med negativ E-WoM

Eftersom har blivit betydligt lattare for konsumenter att dela med sig av eventuellt missnéje
via sociala medier har kundens makt i relationen till foretaget dkat radikalt (Noort &
Willemsen, 2012). Nér ett foretag inte nar upp till konsumentens forvantningar skapas en
irritation och ilska hos kunden (Park & Feinberg, 2010). En missn6jd kund har mdjlighet att
ventilera sin ilska genom att yttra sig pa sociala medier med ett direkt klagomal mot foretaget
(Noort & Willemsen, 2012). En viktig aspekt att belysa ar att det innebér en vasentlig skillnad
mellan att framfora ett klagomal pa internet och i verkligheten, vilket grundar sig i att det ar
betydligt lattare att uttrycka sin ilska bakom en skarm jamfort med att yttra sitt klagomal vid
ett personligt bemdtande (Park & Feinberg, 2010). Darav kan klagomalen i sociala medier bli
fler, jamfort med traditionella WoM, da kunder vagar kritisera foretagen i stérre utstrackning
inom sociala medier (ibid).

Till foljd av att effekten av negativ E-WoM resulterar i en storre spridning av klagomal &n vid
traditionell WoM, kan klagomalen inom sociala medier ses som ett potentiell hot for foretaget
(Noort & Willemsen, 2012; Burton & Khammash, 2010). Den negativa exponeringen via
klagomal i sociala medier har visat sig ha skadliga effekter for foretagen (Noort & Willemsen,
2012). Negativa kommentarer inom sociala medier paverkar foretagets varumarke,
konsumenters beslutsprocess samt kundlojaliteten (Heyes & Kapur, 2012). Detta kan medfora
att foretagets forsaljning paverkas negativt. Missndjda och arga konsumenter har aven visat
sig att ha ett begar att skada foretaget som de blivit felaktigt behandlade av (Noort &
Willemsen, 2012). Arga, missndjda kunder tenderar dessutom att dela med sig av sina
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negativa upplevelser till 6vriga konsumenter genom att kritisera foretag i sociala medier
(ibid). Dérav &r hantering av negativ E-WoM i form av klagomal i sociala medier av storsta
vikt for foretag inom konkurrensutsatta marknader.

De foretag som aktivt bemdter kundens klagomal inom sociala medier har visat sig generera
positiva effekter for den berdrda kunden samt till 6vriga konsumenter (Heyes & Kapur,
2012). Detta da ett bemdtande av ett klagomal ger ett sken av att foretag bryr sig om sina
kunder, vilket i sig bidrar till en positiv bild av foretaget (ibid). De foretag som loser den
missndjda kundens klagomal till tillfredsstéllelse har dven visat sig skapa en mer lojal kund &n
innan, till och med mer lojal &n en kund som aldrig varit missndjd (Kotler, 1999). Dérav bor
klagomal anses vara en mojlighet for foretag att inte enbart forbattra sig utan aven en
majlighet for foretag att generera fler lojala kunder. For att hantera klagomalen kravs det att
foretaget har en aktiv klagomalshantering inom sociala medier med en tydlig strategi. | nasta
kapitel beskriver vi &r och hur foretag ska beméta klagomal med mal att minimera risken for
negativ E-WoM utifran traditionell klagomalshantering.

4.4 Klagomalshantering

Malet med detta avsnitt ar att forma den grundlaggande delen av ramverket 6ver hur foretag
kan hantera klagomal inom sociala medier. Utformningen av ramverket grundar sig pa
tidigare teorier inom traditionell klagomalshantering. Ytterligare komponenter till ramverket
tillkommer i analys samt diskussion. Ramverkets syfte ar att férebygga negativ E-WoM i
form av klagomal inom Facebook. Detta for att minimera risken for de skadliga effekter
foretaget kan paverkas utav negativ E-WoM.

4.4.1 Klagomalshantering, ett aktivt val

Inom alla branscher ar en val fungerande klagomalshantering av storsta vikt for att bemota de
forvantningar fran kunderna som inte foretaget nar upp till. Férvantningar paverkar huruvida
en kund &r n6jd eller inte med ett kép (Magnini, et al, 2007). Om kundens férvéantningar inte
tillgodoses uppstar ett missndje hos kunden. Detta missndje ar en av de framsta anledningarna
till att kundens lojalitet till féretaget kan upphdra (Strauss & Seidel, 2007). Nér foretag inte
bemdter kundens forvantningar och krav, mots foretagen av missndjda kunder med klagomal
(Noort & Willemsen, 2012). Foretagen har mojligheten att vélja om de ska svara pa
klagomalen eller inte. Att inte svara pa kundens klagomal har visat sig skapa ett negativt
intryck av foretaget samt leda till monetéara forluster (Clark, et al, 1992; Noort & Willemsen,
2012). Till skillnad fran en aktiv klagomalshantering vars mal ar att bevara kunder samt
generera positiv kritik om foretaget (Boshoff & Allen, 2000; Stauss, 2002).

4.4.2 Nar ska foretag svara pa klagomal- Reaktiv & proaktiv strategi

Foretag behdver inte enbart bestdmma om de ska erbjuda kundservice eller inte, de behdver
ocksa bestamma en strategi over vilka klagomal som ska besvaras (Noort & Willemsen,
2012). Tva uttalade strategier inom klagomalshantering ar att hantera klagomal antingen
reaktivt eller proaktivt (ibid). Att agera reaktivt innebar att foretaget endast besvarar
klagomalen om kunden uttryckligen ber om det med en fraga (ibid). Att agera proaktivt
innebér att foretaget besvarar alla klagomal, dven de som inte ar uttalade att bli besvarade fran
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kunden (ibid). Foretaget besvarar dessa klagomal i ett férebyggande syfte for att undvika
eventuell negativ E-WoM (Barlow & Mdller, 2008).

Nedan tydliggors skillnaden mellan nar ett foretag kan svara reaktivt kontra proaktivt, genom
tva klagomal av kunder fran Babyshop samt Lekmer. I dessa tva klagomal ser vi tydliga
skillnader i hur kunden uttrycker sitt missndje. Antingen fragar kunden om en losning pa
problemet eller sa uttrycker kunden enbart sitt missndje.

Reaktiv:

”Hej Babyshop.se!

Kopte filten med texten alskling pa nar ni hade kampanjpris pa den. Nu har jag fatt hem den
och tvéttade den i 40 grader men texten har borjat lossna och detta ar jag mycket besviken
over. Ar detta nigot ni kan hjilpa mig med?”’(www, facebok/babyshop, 2014).

Proaktiv:
”Julen néstan forstord, tack for detta Lekmer.se!

Nu star jag har, den 23 december utan julklapp bara for att ni inte kan anvanda internet till att
meddela att jag inte kommer fa det som ni garanterat skulle levereras innan jul! Otroligt
besviken &r jag, men min son kommer bli &n mer besviken. Ni kanske borde byta namn till
www.lekmermedbarnskanslor.se, kanske vore ett mer passande namn.” (www,
facebook/lekmer, 2014).

4.4.3 Hur kan foretag bemdta missnéjda kunder?

Att bemota klagomal fran kunder kan utforas pa olika satt. Det ar inte ovanligt att foretag
bemater kundens klagomal defensivt och skyller missnéjet pa ndgon annan, exempelvis
leverantéren (Barlow & Moller, 2008). Denna form av agerande skapar en obekvam situation
for kunden och det svarar inte pa klagomalet. Att inte ta del av kundens missndje ger upphov
till en ytlig kundfokus som hindrar foretaget fran att utvecklas (Storbacka, 2000).

Kunder som uttrycker sitt missnoje i form av klagomal behover inte innebéra ett nederlag for
foretaget, utan en kan ses som en mojlighet till féretaget att forbattra sig (Tronvoll, 2007).
Barlow och Moller (2008) anser att klagomal ska ses som en mojlighet till att utvecklas. For
att bemota klagomalet med en positiv installning anser Barlow och Méller (2008) att
klagomal ska ses som en gava till foretaget. Klagomal ar gratis och medfor en feedback-
mekanism som kan hjalpa foretag att snabbt byta produkter, serviceutférande samt
marknadsfokus for att méta kundens behov (Barlow & Mdller, 2008).

FOr att bemota klagomélen likt gavor har Barlow & Moller (2008) skapat ramverket “Eight-
Step Gift Formula”. Nedan presenteras de atta stegen i “Eight-Step Gift Formula”. Om
foretag foljer denna strategi vid bemdtande av klagomal och Iéser problemet &r sannolikheten
att kunden bemoter foretag med positiv kritik stor (ibid). Foretaget har da vant negativ E-
WoM till positiv E-WoM.

1. Tacka kunden for klagomalet.
Lagg inte ned onddig tid pa att undersdka om kunden har en godtycklig grund for sitt
klagomal. Uppskatta istéllet att du far vardefull information- en gava av kunden. Borja
med att tacka kunden, exempelvis “Tack for du skriver till oss for att berétta om din
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upplevelse...”. Detta ger ett mycket trevligt, seriost och tillmotesgaende intryck. Att
tacka skapar aven en kansla av att kunden ar vard nagot for foretaget.

Forklara att foretaget uppskattar feedbacken.

Att enbart tacka for klagomalet &r inte tillrackligt. Foretaget behdver tydliggora
uppskattningen av klagomalet genom att visa hur klagomalet forbattrar foretaget. Det
kan exempelvis utforas pé foljande vis, Vi ar glada over att du delar med dig av ditt
missndje da det ger oss en chans att forbéttra var kvalitet”.

Be om ursakt for misstaget.

Att uttryckligen be om ursakt &r viktigt vid bemotande av ett klagomal, men en ursakt
bor inte starta konversationen vid ett klagomal. Foretaget utger sig da for att vara
svaga i ett for tidigt stadie. Dérav ar det béttra att tacka for klagomalet och uppskatta
feedbacken eftersom kunden blir en del av férbattringsprocessen. En ursékt ar valdigt
viktig da det visat sig att en bra ursakt bidrar till att kunden ar mindre benagen att byta
till en alternativ leverantor. Enligt Barlow och Maller (2008) &r en personlig ursékt bra
eftersom det ger kunden en 6kad tolerans for missngjen.

. Taansvar for problemet.

Lova att du kommer gora ditt basta for att ta hand om kunden och I6sa problemet sa
snabbt som mojligt. Detta far kunden att kanna sig trygg, da kunden vet att foretaget
kommer gdra nagot for att 16sa problemet.

Fraga om nodvandig information.

For att 16sa kundens problem behdver foretaget nddvéandig information om problemet
samt kunden. Om kunden ska bli mer villig att dela med sig av informationen &ar det
viktigt att ha en strategisk retorik. Sdg inte ”Jag behdver information, annars kan jag
inte hjélpa dig”. Istéllet ar det bittre med en retorisk strategi som &r positiv och riktar
sig mot vad kunden vill ha. Kunden vill ha en l6sning pa problemet sa snabbt som
mojligt. Foljande frigestillning dr dirmed bittre i indamalet, ”For att kunna ge dig sa
snabb service som mojligt behover jag information om...”

L&s problemet omgaende.

L6s problemet som du lovade och gor det snabbt. Att I6sa problemet snabbt &r
uppskattat av kunder da det ger ett seriost intryck. Att vanta med att 16sa problemet
skapar irritation hos kunden. Nér I6sningen till problemet val kommer, kanske det har
gatt sa langt tid att kunden inte langre &r intresserad. Ungeféar 34 % av de kunder som
har ett allvarligt klagomal och 52 % av de kunder med mindre klagomal kommer att
kopa av foretaget igen om deras problem blir I6sta (Kotler, 1999). Om klagomalet
daremot lI6ses snabbt s& kommer 52 % av kunderna med allvarliga klagomal samt 95
% av kunderna med mindre klagomal att kdpa av foretaget igen (ibid).

Undersok kundnéjdheten.

Efter du har 16st problemet &r det viktigt att ta reda pa om kunden &r néjd med
bemdtandet. Detta kan genomforas via ett mail, telefonsamtal, brev eller sms. Det ar
valdigt fa foretag som tar sig tid till att folja upp missnéjda kunder. De foretag som
gor det har visat sig skapa starkare relationer med sina kunder an innan klagomalet.

Forebygg framtida misstag.

For att forhindra att samma misstag sker en gang till ar det viktigt att foretaget
informerar om misstaget for sin anstéllda. Viktigt ar dven att inte beskylla misstaget pa
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personalen utan att det istéllet &r foretagets processer som ar felaktiga. Personalen far
da ett incitament att forbattra foretaget istallet for att skylla pa varandra.

| nastkommande avsnitt presenteras den forsta delen i ramverket utifran ovanstaende teorier
inom klagomalshantering. Anledningen &r att tydliggora processen vid hanteringen av
klagomal.

4.5 Ramverk- Klagomalshantering

Nedan presenteras den forsta delen i uppsatsens ramverk, se figur 4, vilket grundar sig pa de
teorier inom klagomalshantering som presenterats i uppsatsens teorikapitel. Ramverkets syfte
ar att tydliggora hur missnéjda kunder inom sociala medier kan hanteras for att minimera
risken av negativ E-WoM. Inledningsvis méts foretaget av ett klagomal som de antingen
valjer att svara pa eller bortse fran. Om foretaget har beslutat att svara pa klagomalen, ska det
sedan valja vilken strategi som ska anvéandas vid besvarandet av klagomalen. I detta ramverk
finns tva strategier att valja mellan, antingen reaktiv eller proaktiv. Reaktiv strategi innebdr att
foretaget endast svarar pa uttalade klagomal och en proaktiv strategi innebar att foretaget
svarar pa alla klagomal i ett forebyggande syfte. Slutligen ges ett alternativ till hur utférandet
vid bemdtandet av klagomal kan ske, i form av Barlow och Mollers Eight Step Gift Formula.
Ramverket kompletteras med ytterligare komponenter utifran uppsatsens analys och
diskussion av den insamlade empirin.

Klagomal
| — S |
SErE Inte svara
Strategi
I
Reaktiv Proaktiv
Utforandet
Gift
Formula

Figur 4: Ramverk klagomalshantering del 1-teori.
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4.6 Teorisyntes

| detta avsnitt sammanfattas och motiveras valda teorier som ska svara pa syfte och
fragestallningar for att ge en tydlig bild 6ver uppsatsens teoretiska verktygslada. Inledningsvis
beskrivs den historiska utvecklingen inom e-handel for att tydliggéra den radande
konkurrensen inom branschen. Déarefter forklaras vardet av lojala kunder inom
konkurrensutsatta marknader, vilket ar kritiskt for de e-handelsforetag som studerats. |
uppsatsen uppméarksammas aven att de féretag som inte méter kundens forvantningar kan
resultera i missndjda kunder, vilket kan anses vara motpolen till lojala kunder. Missndjda
kunder tenderar &ven att dela med sig av sitt missnoje till vriga konsumenter. Detta leder oss
in pa teorier inom WoM och specifikt E-WoM med fokus pa negativ E-WoM i form av
klagomal. Slutligen beskrivs teorier inom klagomalshantering for att hantera missndjda
kunder och minimera risken av negativ E-WoM paverkar foretaget. Nedan illustreras valda
teorier i figur 5.

Historisk
utveckling

inom e-
WoM & E- handel
WoM

Kundlojalitet

N

Klagomalshantering

Figur 5: Teorisyntes.
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5 Empiri

| detta kapitel presenteras de fyra fallféretagen; Lekmer.se, ZooZoo.com, Babyshop.se samt
Sportamore.se. Intervjuer har utforts med anstallda i ledande positioner inom kundservice-
samt marknadsavdelning for respektive foretag. Syftet med intervjuerna &r att ta del av hur
dessa fyra framgangsrika e-handelsforetag arbetar med klagomalshantering inom Facebook.
For att 0ka legitimitet i den empiriska insamlingen av data har ett klagomal valts ut som visar
den generella hanteringen av klagomal for respektive foretags Facebooksida. Detta for att
forsakra oss om att svaren fran intervjuerna ar sanningsenliga. Det dkar vetskapen om
klagomalshantering inom sociala medier for e-handelsféretag samt bidrar till att forbattra
ramverket som gors inom klagomalshantering.

5.1 Lekmer.se

5.1.1 Foretagsbakgrund

E-handelsforetaget Lekmer.se etablerades 2006 och tillhor idag CDON-Group (www, lekmer,
2014). Lekmer &r en leksaksbutik pa internet som saljer allt fran babyprodukter till
barnrumsinredning. Det dar en komplett onlinebutik som erbjuder allt en barnfamilj kan tankas
behdva under barnets uppvéxt. Foretagets huvudkontor ligger i Stockholm medan deras lager
4r stationerat i Falkenberg. Ar 2010 utnamndes Lekmer till basta e-handlare inom kategorin
barn och familj av konsumentsidan Pricerunner.se (www, pricerunner, 2010).

Lekmer har under mycket kort tid lyckats etablera sig inom leksaksmarknaden och &r i dag ett
inarbetat varumarke hos konsumenter. | dagslaget &r Lekmer marknadsledande i Norden inom
forsaljning av leksaksartiklar pa internet. Lekmer har dock tydliga konkurrenter av foretag
som Bamba.se, Stor & Liten.se, Rekolek.se samt att traditionella leksaksbutiker som BR-
leksaker och Toys”R”Us erbjuder e-handel som ett alternativ utdver den traditionella
detaljhandeln. Trots flertalet konkurrenter har Lekmer natt stora framgangar under kort tid.
Lekmers framgang beror till stor del pa stora investeringar i marknadsforing samt att Lekmers
erbjudande motsvarar konsumentens forvantningar (pers. med., Englund, 2014). Lekmers
erbjudande bestar av: ett mycket stort utbud av leksaksprodukter, leveranstid mellan en till tre
dagar, 365 dagars 6ppet kop, avgiftsfri betalning, betalningsformedling via Klarna samt fri
frakt vid order éver 1000 kr (www, lekmer, 2014).

Till foljd av lyckade marknadsforingskampanjer samt valutformade erbjudanden har Lekmers
omséttning stigit fran cirka 40 till 184 miljoner under tre ar. Trots den kraftigt 6kade
omséttningen har Lekmer dnnu inte natt positiva resultat. Lekmers VD Fredrik Palm forklarar
att de negativa resultaten beror pa de investeringar som genomforts kring marknadsforing
samt utformande av Lekmers exklusiva erbjudande (Lekmer arsredovisning, 2012). Lekmers
VD anser att dessa investeringar kréavs for att behalla den marknadsledande positionen inom
leksaksmarknaden pa internet (ibid). Lekmer prognostiserar dock att de kommer na ett
positivt rorelseresultat under ar 2014, eftersom foretagets bruttoresultat mellan 2012 och 2013
okat fran cirka 32 miljoner till 73 miljoner kronor samtidigt som kostnader for
marknadsforing och lagerkostnader minskat (pers. med., Englund, 2014).

For att Lekmer ska klara av den radande konkurrensen inom leksaksmarknaden ar
kundrelationer och kundservice véldigt viktigt for att kunden ska vélja att handla hos dem
(www, lekmer, 2014). Lekmer erbjuder ingen kundservice via telefon utan har i dag mestadels
av sin kundservice via foretagets Facebooksida, hemsida och mail (ibid). Lekmer startade sin
Facebooksida den 2 april 2010. Syftet med sidan ar att dela med sig av nyheter, kampanijer,
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erbjudanden samt att bedriva kundservice (www, facebook, 2014). | dagslaget, 31 maj 2014,
ar det 84 804 personer som gillar foretagets Facebooksida och 10 987 personer har pa nagot
satt omnamnt foretaget pa Facebook (ibid). Lekmer har dven 554 recensioner av foretaget
med ett snittbetyg pa fyra stjarnor av fem majliga (ibid).

Lekmer arbetar aktivt pa foretagets Facebooksida och delar dagligen med sig av
uppdateringar och nyheter. De anordnar dven roliga tavlingar som Facebookanvéandare kan
delta i. Oftast deltar man genom att gilla och dela foretagets bilder. Genom detta far foretaget
annu fler personer som gillar sidan och pa sa vis kan foretagets budskap foras vidare till
framtida kunder. Lekmer arbetar &ven aktivt med kundservice inom foretags Facebooksida
och de ar mycket snabba nar det galler att besvara kommentarer pa Facebook. Svaren till
kommentarerna kommer nastan alltid inom 12 timmar (www, facebook/lekmer, 2014).

5.1.2 Klagomalshantering pa Lekmers Facebooksida
Nedan illustreras ett klagomal fran en kund pa Lekmers Facebooksida samt hur de beméter

klagomalet, se figur 6. Svaret pa klagomalet visar Lekmers generella klagomalshantering
utifran 398 klagomal pa Lekmers Facebooksida.

Lite besviken pa att jag fatt reklamera tva saker pa tva dagar hos er
Forst ett regnskydd som var trasigt sen ett par skor som sonen bara
anvant ett fatal ganger som fatt sénder pa tva stallen

Toppkommentarer ~

*wx¢» Lekmer Hej Caroline! Det ar sa klart hemskt trakigt att du

Lekmeese Mottagit tva trasiga varor. Vi ber er vanligen kontakta var
kundtjanst http://lekmer_se/kundtjanst/ sa snart som majligt, sa
ska vi se till att hjalpa er pa basta méjliga satt! Vh, Philip pa
Lekmer.se

Gilla - Svara

Figur 6: Klagomal pa Lekmers Facebooksida (www, Facebook/Iekmer, 2014).

5.1.3 Mailintervju- Johan Englund, marknadschef Lekmer

For att fa en djupare insikt i hur foretaget hanterar klagomal pa Facebook har en mailinterviju
med fragestallningar kring hur foretag hanterar missnojda kunder inom foretagets
Facebooksida genomférts med marknadschefen Johan Englund. Lekmer har arbetat med sin
Facebooksida i fyra ar. De lagger ner mellan fem till atta arbetstimmar per dag pa sociala
medier likt Facebook, Twitter och Instagram (pers. med., Englund, 2014). Cirka 40 timmar i
veckan gar at till Facebooksidan, som tar upp majoriteten av tiden som foretaget lagger ner pa
sociala medier. For tillfallet har Lekmer ingen anstalld som jobbar endast med Facebook, men
de har anstéllda som jobbar enbart med sociala medier. Lekmer anvander sig av Facebook for
att lyssna pa kunderna, skapa lojalitet, dela med sig av sin kunskap, kampanjer, nyheter,
forsaljning och for att skapa gladje &t kunden (pers. med., Englund, 2014).
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For Lekmer ar det alltid viktigt att foretaget har en dialog med kunden oavsett om det géller
positiv eller negativ kritik (pers. med., Englund, 2014). Foretaget kan dra lardom av eventuell
negativ kritik och utvecklas till det battre (ibid). Ett professionellt och trevligt bemétande vid
kritik ar darmed mycket viktigt for Lekmer sa att de kan visa fér kunden och andra
konsumenter att de bryr sig om dem (ibid). Foretaget svarar pa alla kommentarer pa
Facebook, men inga privata &renden diskuteras 6ppet. Vid privata arenden hanvisas kunden
till foretagets interna kundtjanst pa foretagets hemsida. En ytterligare aspekt som ar mycket
viktig for Lekmer vid klagomal ar att kundens klagomal hanteras sa snabbt som m6jligt (ibid).
Kundens klagomal ska besvaras inom hogst 24 timmar pa vardagar, for att forebygga att
klagomalet véxer till nagot stérre an befarat som i sin tur kan paverka 6vriga konsumenter till
det negativa (ibid). Lekmer tar dessutom alltid pa sig ansvaret istallet for att skylla ifran sig pa
andra partners eller underleverantérer (ibid).

5.2 Z00Z00.com

5.2.1 Foretagsbakgrund

Z00Z00 ér ett nytt e-handelsforetag som séljer djurfoder samt husdjurstillbehor pa internet.
Z00Z00 bildades genom en strukturaffar nar det slogs samman med konkurrenten
Hemfoder.se (www, dagenshandel, 2013). ZooZoo lanserade sin e-handel den 6 december
2013 och har fram till den 31 maj levererat 195 826 kilo djurfoder till kunder 6ver hela
Sverige (www, e-handel, 2013; www, z00z00, 2014). Grundaren till foretaget ar den erfarne
e-handelsféretagaren Jarno Vanhatapio, som aven ar grundaren till det framgangsrika
kladforetaget Nelly.com (www, dagenshandel, 2013). Jarno valde &r 2007 att sélja 90 % av
Nelly.com till MTG Online for en okdnd summa och &r i dag enbart radgivare i Nelly (www,
séljaren, 2012).

Drivkraften som lag bakom etablering av Nelly.com var att det ansags svart att starta en
I6nsam handel med klader online (www, dagenshandel, 2013). Detta sdg Jarno som en
intressant utmaning att ta sig an och till slut lyckades han motbevisa skeptiker med Nellys
framgangssaga. Samma drivkraft som lag bakom etableringen av Nelly.com ligger till grund
for etableringen av ZooZoo.com. Att sélja djurfoder som redan har laga marginaler i
detaljhandel anséags vara ett tvivelaktigt val av forsaljning via internet. Detta ansag dock inte
Jarno som sag en stor potential i marknaden och ville framfor allt betona att djuragare &r
mycket lojala konsumenter som utfor regelbundna kop. Jarno har dnnu en gang motbevisat
skeptiker och trots att ZooZoo endast funnits i nagra manader sa erbjuder ZooZoo nordens
storsta utbud av djurartiklar pa internet (www, zoozoo, 2014). ZooZoo erbjuder 212 olika
varumarken samt 8421 unika produkter som bestar av mangder av olika sorters artiklar till
smadjur (ibid). Utover ett stort utbud erbjuder aven ZooZoo fri frakt vid order 6ver 500 kr,
hemleverans inom 48 timmar, foderprenumeration med forsta fodersacken gratis samt
betalningsférmedling via Klarna.

For ZooZoo &r det mycket viktigt att bdda matte, husse samt husdjur far basta majliga
bemdtande. Foretagets vision ar att gora allt for att kunna tillgodose just din dlskling och gora
din vardag som djurvan an béattre (www, zoozoo, 2014). For att lyckas med foretagets vision
arbetar ZooZoo standigt med fokus pa kundndjdhet och service, detta for att bade djuragaren
och deras baste van ska bli sa ndjda som majligt (ibid). ZooZoo vill alltid leverera
kundservice sa bra som majligt och fragor som stalls till foretaget ska besvaras av deras
erfarna kundtjanst, alternativt av en tillgénglig veterinér (ibid). ZooZoos aktiva arbete med
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kundservice har gett resultat da de har ett mycket hogt kundnojdhetsindex med 9,32 utav 10
pa prisjamforelsesajten Prisjakt (www, prisjakt, 2014).

En stor del av ZooZoos kundservice sker via foretagets Facebooksida som &r ett mycket
viktigt verktyg vid relationen mellan kund och foretag (pers. med., Bergendahl, 2014).
Z00Zoo lanserade sin Facebooksida den 21 december 2013. Huvudsyftet med Facebooksidan
ar att na ut till kunder, skapa en social relation mellan djurégare och foretag samt att bedriva
kundservice (www, facebook, 2014). Foretaget delar dagligen med sig av bilder, roliga filmer
och tavlingar i sitt nyhetsflode. FOr ZooZoo é&r en social relation inom foretagets
Facebooksida mycket viktigt (pers. med., Bergendahl, 2014). Detta for att skapa lojala kunder
samt att skilja sig mot de nuvarande konkurrenterna likt SuperZoo.se, Petsonline.com,
Animail.se m.fl. Per dagsdato, den 31 maj 2014, ar det 5850 personer som gillar Z0oZoos
Facebooksida samt 4157 personer som pa nagot satt har omnamnt foretaget pa Facebook
(ibid). Vi vill uppmérksamma om att ZooZoo &nnu inte slappt sitt forsta bokslut och ddrmed
finns det inte bolagsdata att tillga. Dérav har vi inte behandlat detta i beskrivningen av
foretaget som vid 6vriga fallforetag.

5.2.2 Klagomalshantering pad ZooZoos Facebooksida

Nedan foljer ett klagomal fran en kund som har uttryckt sitt missndje pa ZooZoos
Facebooksida, se figur 7. Av 1387 kommentarer &r detta ett av 13 klagomal pa foretagets
Facebooksida. Svaret pa klagomalet visar den generella klagomalshanteringen pa ZooZoos
Facebooksida (www,facebook/zoozoo, 2014).

i W
Mar ni skriver leveranatid max 48h, borde det vara det. Varje géng jag bestéillt far jag
vanta minst 4 dagar!
Like - Comment -
?;‘ ZooZoo.com - Karlek till djur Hej Diana! Ber verkligen om
meme  UMSAKL TOr missledningen, 48h galler f&r de som inte har
lantbrevbéring, och det trodde jag (personligen) stod med pi
sidan, men det gbr det ju faktiskt inte pd ndgot logiskt stélle.
Farstar om du r uppréord, det hade jag ockséa varit. Ska ta vidare
detta till IT s4 far de sétta in denna information pa sidan (22) Tack
for din respons, nu blir vi battre! (22) Varma halsningar, Zoofoo-
Jenny
+ Like -eh 2

Figur 7: Klagomal p& ZooZoos Facebooksida (www, facebook/zoozoo, 2014)

5.2.3 Intervju- Jenny Bergendahl, marknadschef ZooZoo

For att erhélla ett vidare perspektiv pa hur ZooZoo hanterar missndjda kunder inom Facebook
genomfordes en intervju med ZooZoos marknadschef, Jenny Bergendahl. Bergendahl &r
ansvarig for sociala medier pa ZooZoo och darmed klagomalshanteringen pa foretagets
Facebooksida. Bergendahl berattar att det harda arbetet pa deras Facebooksida borjade i
februari 2014. Arbetet med sociala medier tar valdigt mycket tid och foretaget lagger ner cirka
fem timmar per dag pa sociala medier, dven pa helgerna (pers. med., Bergendahl, 2014).
Under dessa timmar arbetar ZooZoo mestadels med foretagets Facebooksida samt med
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foretagets Instagramkonto. Utover detta s maste foretaget dven ha aktiv kontakt pa olika
forum, med bloggare och liknade kanaler (ibid).

For tillfallet finns det ingen person som enbart fokuserar pa Facebooksidan, men de har tva
personer som samarbetar och jobbar halvtid med att underhalla Facebooksidan (pers. med.,
Bergendahl, 2014). Bergendahl berattar att hennes huvudsyssla om dagarna &r att se till att de
sociala medierna tas om hand pa ett bra satt. Huvudsyftet med foretagets Facebooksida ar att
de vill na ut till sina malgrupper, att fa deras uppméarksamhet samt att fa dem engagerade. For
att lyckas med detta kravs det givetvis att foretaget sjalva &r engagerade. Detta gor ZooZoo
genom att dela med sig av roliga artiklar, videos, bilder samt svarar pa kommentarer och
andra inlagg ifran kunderna, inkluderat klagomal (ibid).

Vidare beréattar Bergendahl att eftersom ZooZoo é&r ett sa pass nytt foretag uppskattar de nar
kunderna framfor sina klagomal sa att foretaget far en mojlighet att atgarda eventuella brister i
ett tidigt stadie. Pa fragan om hur de reagerar nar det klagas publikt blir svaret att all kritik &r
bra oavsett vart kunden valjer att visa sitt missndje. Det ar dock viktigt att forsoka vanda
kundens kritik till nagot positivt (pers. med., Bergendahl, 2014). P4 ZooZoo uppskattas
konstruktiv kritik eftersom det hjalper foretaget att utvecklas. Att bemoéta kritiken pa ett bra
sétt &r extra viktigt enligt Bergendahl, annars finns risken att befintliga samt potentiella
kunder véljer att handla ifran andra foretag istallet (ibid).

Det ar aven viktigt att ZooZoo bemoter alla klagomal, oavsett karaktar, pa foretagets
Facebooksida (pers. med., Bergendahl, 2014). Ibland véljer dock kunder att klaga pa foretaget
just for att de vet att de kommer att bli behandlade som gudar av foretaget och eventuellt fa
saker gratis (ibid). | dessa fall lyser det rakt igenom och det ar viktigt att kunna skilja pa dessa
och de riktiga klagomalen som alltid ska bemotas positivt och snabbt (pers. med., Bergendahl,
2014). Nar foretaget bemoter missnojda kunder pa ett positivt sétt blir kunderna ofta glada
och svarar positivt tillbaka, som effekt av detta &r det ofta dessa kunder som ar foretaget mest
lojala (ibid).

Z0o0Zoos foretagsanda vid hantering av kunder ar valdigt stark och genomsyrar hela foretaget.
Det &r just detta som gor att foretaget tycker att de har en av Sveriges basta kundtjanster. Om
kunderna klagar, l6ser de problemen direkt och erbjuder alltid kunderna nagot extra. Att
kunden kanner sig speciell genom en personlig kontakt med foretaget ar véldigt viktigt for
Z00Zoo (pers. med., Bergendahl, 2014). Enligt Bergendahl finns det ingenting som ZooZoo
inte kan 16sa, allt gar att 16sa, kosta vad det kosta vill. En sak som &r forbjudet pa ZooZoo,
som manga andra foretag anvander sig av, ar att ge standardsvar. Det &r valdigt viktigt att
svaren fran ZooZoo &r personliga annars kommer kunden kénna att svaret ar obetydligt.

5.3 Babyshop.se
5.3.1 Foretagsbakgrund

Ar 2006 grundades Babyshop av Linn och Marcus Tagesson i syfte att éppna nordens bésta
onlinebutik for barnmode (www, babyshop, 2014). Babyshop har 80 000 kunder i 6ver 50
olika lander (ibid). Foretagets mal &r att erbjuda den mest exklusiva shoppingupplevelsen och
den basta servicen med ett utbud av en bred varumaérkesportfolj (ibid). Babyshop erbjuder
exklusiva barnklader, barnskor, barnvagnar, leksaker, mammaklader, accessoarer och
bilbarnstolar for barn upp till 10 ar (ibid). Utéver Babyshops exklusiva utbud erbjuder de
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aven fri frakt vid order 6ver 499 kr, leverans inom 1-3 dagar, fri bytesfrakt samt
betalningsformedling via Klarna. Babyshop har vunnit fler fina priser bland annat Arets E-
handel” av Nordic E-commerce Summit 2011 och ”Bista barnbutik” av Habit Modegala
2012. Den 12 maj 2014 vann Babyshop sitt senaste pris dar de blev utsedda till arets basta e-
handel ar 2014 fran Retails Awards. Nomineringen till priset for arets e-handel var foljande:

”’Med webben som motor har vinnaren skapat en frasch, trygg och kundorienterad
kombination av e-handel och fysisk butik for en krasen, tidspressad och servicekréavande
malgrupp. Sortiment och varupresentation haller hégsta klass, film anvéands pa ett
inspirerande sétt och anslaget &r i hogsta grad lekfullt” (www, trippus, 2014).

Babyshop har haft en kraftig tillvéxt det senaste aret och 6kat omsattningen fran 27,4 miljoner
ar 2012 till 42,1 miljoner ar 2013 (Babyshop Sthim AB arsredovisning 2012/2013). Det
senaste aret har foretaget genomfort ett flertal stora investeringar, déribland anstéllt erfaren
personal, etablissemang i andra lander samt expanderat sin varuportf6lj (ibid). Dessa
investeringar syftar till att bygga ett starkare varumarke, utdka foretagets erbjudande och till
foljd av detta utvecklas a&nnu mer samt for att bli &nnu mer konkurrenskraftiga pa marknaden.
| dag bestar Babyshops konkurrenter av foretag likt: Kidsbrandstore.se, Livlyclothing.com
samt Jollyroom.se.

Babyshop startade sin Facebooksida i april 2006. Syftet med deras Facebooksida ar att ge
kunderna erbjudanden, nyheter, spdnnande tévlingar och en massa barnsliga tips (www,
facebook, 2014). Det som utmarker Babyshops Facebooksida ar den positiva energin som
kunden moter och den fargglada layouten som man kanner igen fran foretagets riktiga
hemsida. Pa Babyshops Facebooksida delar foretaget med sig av roliga klipp och bilder av
barn for att skapa en hemmakansla pa sidan (ibid). P4 Facebooksidan kan man ocksa stélla
fragor och uttrycka sitt missndje i kommentarsfaltet. Babyshop brukar svara inom bara ett par
timmar, ibland direkt (ibid). Den 31 maj 2014 har Facebooksidan 63 740 personer som foljer
foretaget och 3200 som pratar om dem pa Facebook (ibid). Tyvarr finns det ingen
betygsattning pa foretagets hemsida for tillfallet, men foretaget har generellt sitt mycket
nojda kunder sett till kommentarerna pa foretagets Facebooksida. Nedan foljer ett klagomal
som visar hur Babyshop hanterar klagomal pa sin Facebooksida.

5.3.2 Klagomalshantering pa Babyshops Facebooksida
Nedan foljer ett klagomal fran en kund som har uttryckt sitt missnoje pa Babyshops
Facebooksida, se figur 8. Av de 3091 kommentarer fann vi 103 klagomal pa foretagets

Facebooksida. Svaret pa klagomalet visar den generella klagomalshanteringen pa Babyshops
Facebooksida (www,facebook/babyshop, 2014).
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Sa irriterande att inte kunna komma n pa sidan! Borde halla fér reatryck tycker man !

LJ11
¥

% Babyshop.se Hej Caroline! Jag haller med dig, visst borde sidan halla trycket! (&2 Jag
sager samma sak till dig som till kunderna nedan - Vi hade otur med en av vara senvrar
som 13g nere en stund pa farmiddagen. Hoppas du kommitin nu pa sidan d3 allt ska vara

I 5in ordning sedan en tid tilloaka! Tack for att du meddelade 055 och ha en fin veckal
Gilla - Svara

Figur 8: Klagomal pa Babyshops Facebooksida (www, facebook.se/babyshop,2014)

5.3.3 Intervju- Frida Bjorkman, kundtjanstansvarig Babyshop.se

For att fa en djupare insikt i hur Babyshop hanterar missndjda kunder inom foretagets
Facebooksida intervjuades kundtjanstansvarig, Frida Bjorkman. Bjorkman ar ansvarig for den
dagliga driften av Babyshops Facebooksida. Bjérkman berattar att de aktivt borjade jobba
medBabyshops Facebooksida i slutet av sommaren 2010 (pers. med., Bjérkman, 2014).
Eftersom Babyshop har olika Facebooksidor for varje land de &r verksamma inom, gar en stor
andel av tiden at till att framstalla de olika kampanjerna pa de aktuella spraken. Detta tar cirka
tva timmar per dag, sedan avsatts cirka tva timmar till att bland annat svara pa fragor,
producera material, ladda upp material samt att ordna kampanjer. For tillfallet finns det ingen
anstalld som enbart jobbar med Facebook, utan foretaget har istallet tva anstallda som
samarbetar med arbetsbordan for allt vad galler sociala medier. Huvudsyftet med
Facebooksidan for Babyshop &r att marknadsfora olika erbjudanden och att dela med sig av
nyheter och kampanijer (ibid). Ovriga syften som sidan uppfyller &r bland annat att skapa
engagemang, inspirera och kommunicera ut foretagets image (ibid). Babyshops Facebooksida
ar bemannad varje dag fran cirka kI.7.00 till kl. 23.00. Under dessa timmar ar foretaget
tillgangligt for att besvara kundernas fragor snarast méjligt (ibid).

Babyshop ser positivt pa nar ett klagomal uppmarksammas. Nar det vl sker foredrar
Babyshop att det sker pa sociala medier eftersom de alltid beméter kunden vl och de vill
garna att andra kunder ska kunna ta del av detta (pers. med., Bjorkman, 2014). Om ett
klagomal hamnar pa sociala medier kan andra se svaret, vilket leder till att de slipper svara pa
samma fraga flera ganger (ibid). Det finns dock alltid undantag enligt Bjorkman- sjalvklart
finns det specifika fall dar man dnskat att kunden mailat in sina synpunkter istéllet (ibid). Vid
ett antal tillfallen har det uppstatt situationer dar kunder skapat ett drev och kommentarsflodet
har sparat ivdg med massa arga och negativa kommentarer (ibid). Nar sadana situationer
uppstatt bemoter foretaget kritiken pa basta mojliga satt, pa samma sétt som de hade gjort om
kunderna istéllet ringt in till kundtjanst.

Babyshop svarar pa de flesta klagomalen, men vissa later de bli att svara pad. Om de far en
fraga stalld direkt till dem, svarar de sjalvklart pa fragan. Om kunden istallet skriver en asikt
och andra kunder kommenterar, later Babyshop kunderna diskutera i fred sa lange
konversationen inte eskalerar mot en allt for negativ ton (ibid). Pa Babyshop tror de att en
missndjd kund som blivit bemott pa ett bra satt och fatt sitt klagomal l6st kan sprida detta
vidare genom P-WoM (pers. med., Bjérkman, 2014). Babyshop har som mal att l6sa alla
problem for missndjda kunder (ibid). Detta for att erhalla sa manga nojda kunder som mojligt
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da alla kunder ar viktiga (pers. med., Bjérkman, 2014). En missndjd kund som omvands till
en nojd kund anser aven Bjorkman kunna bli mer lojal &n innan (ibid). Kunden far da en
kénsla av att foretaget verkligen bryr sig om sina kunder (ibid). Bjorkman séger &ven att hon
markt av att kunder som gatt fran att var missndjda till ndjda kunder tenderar att dela med sig
av den positiva erfarenhet kunden fick vid foretagets hantering av klagomalet (ibid). Till foljd
av detta arbetar Babyshop individuellt med varje fall sa att kundbemdtandet ska bli sa bra som
mojligt och sa att kunden kan kéanna att denne blir bemott pa ett vardigt satt (ibid). Babyshops
ledord nér det géller hantering av klagomal samt kritik ar att bibehalla en bra attityd och
forsoka hjalpa kunden sa bra som det bara gar, allt for att kunden ska bli sa néjd som majligt
(ibid). Pa Babyshop anser de sig ha en bra kundservice och om ett problem uppstar hjalper de
kunden sa gott det kan. Bjorkman beréttar att de dven lyssnar valdigt aktivt pa sina kunders
asikter och om de far konstruktiv kritik som de kan géra nagot at, sa forbattrar det sjalvklart
det aktuella problemet.

5.4 Sportamore.se

5.4.1 Foretagsbakgrund

Ar 2010 lanserades e-handelsbutiken Sportamore av grundarna Johan Ryding, Joakim
Friedman och Jan Friedman. Foretagets affarsidé ar att erbjuda kunden de bésta
sportartiklarna till det basta priset och med de basta villkoren (www, sportamore, 2014).
Deras forsaljning bestar till storsta del av sportartiklar men &ven utav en mangd andra
produkter. Sportamore erbjuder dven fri frakt, fri returfrakt, prisgaranti, betalningsférmedling
via Klarna och 30 dagars 6ppet kop. Sportamore ar en framgangsrik e-handelsbutik och har
fatt flera utmarkelser. De framsta utmarkelserna ar att de ar 2013 blev utsedda till arets e-
handelssajt av Internet World samt att de ar 2014 fick pris for arets basta kunderservice av
Nordic eCommerce Award (www, internetworld, 2013; www, nordicecommerceknowledge,
2014).

Idag har Sportamore éver en miljon kunder och kundbasen véxer stadigt varje ar i takt med
omsittningen. Omsattningen har ékat fran 153 miljoner ar 2012 till 279 miljoner ar 2013
(www, creditsafe, 2014). Trots en hdg omsattning under 2012 gick foretaget med en forlust pa
cirka 15 miljoner (ibid). Forlusten har dock en logisk forklaring da Sportamore har investerat
stora summor i marknadsforing, logistik samt lager (ibid). Under 2013 kunde Sportamore, for
forsta gangen nagonsin, redovisa en positiv kvartalsrapport i arets sista kvartal, med en vinst
pa 6,1 miljoner kronor (Sportamore Bokslutskommuniké, 2013). Denna utveckling har
fortsatt under 2014 och foretaget redovisade aven positiva resultat i arets forsta kvartal. | och
med att forsaljning av sportartiklar via e-handel visat sig vara lukrativt har Sportamore fatt
flera konkurrenter under kort tid. Dessa konkurrenter &r i huvudsak traditionella
detaljhandelsbutiker likt Intersport, Stadium och XXL Sport som alla lanserat egna e-
handelsbutiker. Trots att dessa inarbetade varumarken har lanserat e-handelsbutiker &r
Sportamore det Overlagset storsta foretaget inom sportartiklar i Sverige. Detta kan till stor del
bero pa att Sportamore ar proffs nar det kommer till att hantera sociala relationer pa internet
(pers. med., Sjoberg, 2014). Ett mycket viktigt verktyg for Sportamore vid skapande av
sociala relationer pa internet ar foretags Facebooksida.

Sportamores Facebooksida lanserades den 1 maj 2010. Deras Facebooksida

ar huvudsakligen till for att dela med sig av erbjudanden och for att skapa kontakt med
kunden (www, facebook, 2014). Facebooksidan formedlar &ven alla de fordelar som det
innebdr med att handla hos Sportamore: prisgaranti, 30 dagars 0ppet kop, fri frakt samt fria
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returer. | nulaget, 31 maj 2014, har Sportamores Facebooksida 41 012 personer som gillar
sidan och 747 personer som pratar om foretaget (www, facebook, 2014). Sportamores
nyhetsflode pa Facebooksidan bestar mestadels av roliga bilder, nyinkomna produkter samt
erbjudanden. Sportamores Facebooksida ar densamma for hela norden, vilket gor att det &ven
kommer upp finsk, norsk och dansk reklam for svenska medlemmar (ibid). Pa sa satt blir
foretaget mer effektivt da Sportamore kan marknadsféra samt besvara kundfragor infr en
mangd manniskor pa samma plattform. Nedan presenteras ett av fa klagomal.

5.4.2 Klagomalshantering pa Sportamores Facebooksida

Sportamores Facebookflode bestar genomgaende av positiva kommentarer, men efter aktivt
sokande fann vi nagra klagomal. Klagomalen ar dock fa i relation till antalet kunder. Vid
analys av samtliga kommentarer pa foretagets Facebooksida finner vi endast 14 klagomal utav
3145 kommentarer (www, facebook/sportamore, 2014). Nedan illustreras ett klagomal som
visar det generella bemotande av klagomal pa foretagets Facebooksida, se figur 9.

Har vantat i en manad pa pengarna fér min reklamation sa nu
hoppas jag att Sportamore tar sig i kragen och gér som alla
seridsa handlare, gér kunden néjd!

Like - Cormrmient

Write a comment...

; Sportamore Hejsan Tomas. Klarna har foredkl att kontakia

@ dig eftersom de behdver komplettera med lite uppgifter f&r att
fdra pengarna till dig. Jag har skickat ett mail till dig dir det star
hur du ska ga tilvaga for att fA pengarna tillbaka. Om du har
nagra fragor si far du jittegirna ringa till var kundtjnst pi

telefonnummer 08 500 OF 500
Like - Rephy -

Figur 9: Klagomal pa Sportamores Facebooksida (www, facebook/sportamore, 2014)

5.4.3 Intervju- Oskar Sjoberg, kundservicechef

Efter en intervju med Oskar Sjoberg, chef Gver kundservicen pa Sportamore, framkom
foljande. Foretaget inledde arbetet med kundtjanst pa Facebook i maj 2010. De arbetar cirka
30 minuter per dag med de sociala medierna och av den tiden gar cirka tre timmar i veckan at
till Facebook. For tillfallet har de ingen som arbetar enbart med Facebook, men det ligger
under kundservicen och marknadsavdelningens uppgifter att ombesdrja foretags
Facebooksida.

Huvudegenskapen for Facebook &r att kunna ha en dialog med kunden dér kundtjansten
snabbt och effektivt kan besvara fragor och fora diskussioner med kunderna.

Sportamore anser att det aldrig ar roligt nér kunden klagar. Att kunden klagar publikt spelar
inte nagon roll eftersom foretaget tar hand om alla missnéjda kunder pa samma vis (pers.
med., Sjoberg, 2014). Nar kunden klagar publikt sa kan foretaget bevisa for andra kunder att
de tar ansvar och réttar till felet som uppstatt (ibid). For Sportamore &r det viktigt att svara pa
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alla klagomal eftersom de annars kan forlora kunden och att potentiella kunder ser att
foretaget inte tar hand om de redan befintliga kunderna pa ett acceptabelt satt.

Den uppskattade tiden att fa svar pa ett klagomal ligger pa cirka tva timmar, allt for att
kunden ska kanna sig nojd och val omhandertagen. Att svara pa ett klagomal racker inte utan
foretaget maste aven losa kundens problem. En fordel med att I6sa ett problem at en kund pa
sociala medier &r att det kan spridas och delas vidare sa att &ven andra ser det (pers. med.,
Sjoberg, 2014). Det ar ocksa viktigt att anpassa sig efter varje specifikt klagomal sa kunden
kanner att han far ett sa bra svar som mojligt (ibid). Ett tips som Sjoberg beréattar om &r att
forsoka l6sa problem via

telefon for att det inte ska eskalera i for langa tradar pa Facebook med massa negativa
kommentarer (ibid). Att I6sa problemet via telefon, genom bra kundservice, kan enligt
Sjoberg resultera i att kunden berattar pa Facebook om hur bra bemétande kunden fick av
foretaget (ibid).
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6 Analys och diskussion

| detta kapitel analyseras och diskuteras empirin utifran de teorier som presenterats i kapitel
fyra. Malet ar att uppfylla syftet med uppsatsen som &r att underséka hur framgangsrika
svenska e-handelsforetag med en aktiv kundtjanst inom Facebook hanterar missndjda kunder
for att forebygga eventuell negativ E-WoM. For att uppfylla syftet avses foljande
forskningsfragor besvaras:

e Hur hanterar fallforetagen klagomal pa sin Facebooksida?
e Hur arbetar fallforetagen med att forebygga att klagomal influerar 6vriga konsumenter
via negativ E-WoM?

6.1 Hur hanterar fallféretagen klagomal pa sin Facebooksida?

| detta avsnitt analyseras hur fallforetagen hanterar klagomal ifran missnojda kunder pa
foretagets Facebooksida. Analysen utgar ifran teorier fran kapitel fyra inom
klagomalshantering. Den analyserande empirin baseras pa den generella
klagomalshanteringen for respektive foretag samt de intervjuer som genomforts med
foretagsledarna som presenterades i uppsatsens empirikapitel.

6.1.1 Tillater foretagen att kunder klagar pa Facebook?

Pa Facebook har foretag mojligheten att antingen svara eller inte svara pa klagomal fran
kunder. Att inte svara pa klagomal kan skapa ett negativt intryck av foretaget samt leda till
monetara forluster (Clark, et al, 1992; Noort & Willemsen, 2012). Samtliga intervjuade
foretag har aktivt valt att lata foretagets kunder ha mojligheten att dela med sig av eventuellt
missndje via klagomal pa foretagens Facebooksidor. Alla foretag ar eniga i att klagomal pa
Facebook ska tillatas eftersom att det ger foretagen en méjlighet till att forbattra sig.
Foretagen behdver dock inte enbart erbjuda kunden majligheten till att lamna klagomal, de
maste aven ha en uttalad strategi 6ver nar de ska besvara klagomal.

6.1.2 Nar besvarar foretagen klagomal?

Foretagen kan antingen besvara klagomal reaktivt eller proaktivt, vilket innebér att foretagen
antingen enbart besvarar klagomal déar kunden uttryckligen ber om det (reaktivt) eller sa
besvarar foretagen samtliga klagomal i ett férebyggande syfte (proaktivt) (Noort &
Willemsen, 2012). Samtliga intervjuade foretag besvarar klagomal efter en proaktiv strategi
da de anser att alla klagomal ska besvaras, eftersom att det annars finns en risk att kunden
byter till en alternativ leverantor. Det finns dock undantag nar foretagen inte besvarar
klagomal, exempelvis nar kunder enbart klagar for att fa gratisprodukter.

I enlighet med Clark, et al, (1992) och Noort & Willemsen (2012) anser vi att en proaktiv
strategi ar att foredra eftersom om samtliga klagomal besvaras minimeras risken for de
negativa effekter som kan uppsta om klagomal inte besvaras. En ytterligare positiv aspekt
som styrker att en proaktiv strategi ar att foredra ar att besvarade klagomal generar positiva
effekter bade till berérd kund samt till 6vriga konsumenter (Heyes & Kapur, 2012). Englund
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och Sjoberg ar eniga i att om kundens klagomal blir besvarade ar det inte endast kunden som
blir positivt berdrd, utan &ven Gvriga konsumenter.

6.1.3 Hur beméter fallforetagen klagomal pa Facebook?

Nar ett foretag val har valt att de ska hantera samtliga klagomal via en proaktiv strategi ar det
upp till foretaget hur de vill beméta kundens klagomal. Enligt Englund ar det viktigt att
besvara klagomalen professionellt och trevligt da det visar 6vriga konsumenter att de bryr sig
om foretagets kunder. Samtliga foretag som intervjuats instdmmer i att ett positivt och
professionellt bemdtande &r essentiellt vid bemdtande av klagomal. | denna uppsats har
Barlow & Modllers (2008) Eight Step Gift Formula anvants for tydliggora hur foretag kan
bemdta missnojda kunder. Stegen i Eight-Step Gift Formula bestar av: tacka kunden for
klagomalet, forklara att foretaget uppskattar feedbacken, be om ursakt for misstaget, ta ansvar
for problemet, fraga om nodvandig information, l6sa problemet omgaende, undersoka
kundndjdheten samt forebygga framtida misstag.

Med utgangspunkt i Eight Step Gift Formula har vi valt att analysera bemotandet av klagomal
utifran empirin kring den generella klagomalshanteringen som ges for respektive foretag i
figur 4,5,6 och 7. Nedan ges en kort analys kring dessa klagomal och slutligen, i tabell 1,
illustreras vilka steg som fallféretagen uppfyller av Eight-Step Gift Formula.

Analys av klagomalshantering pa Lekmers Facebooksida:

Genom att analysera svaret pa klagomalet i figur 4 okar forstaelsen éver hur viktigt det ar for
Lekmer att ta hand om sina kunder. Lekmer anvander sig av personliga kommentarer dar de
beklagar sig 6ver missndjet hos kunden. De skriver &ven med namn vem som svarar pa det
specifika klagomalet vilket gor att kunden forhoppningsvis kanner att foretaget har tagit sig
tid att lasa kommentaren samt att foretaget vill finna en l16sning till problemet. Lekmer
delegerar sedan vidare kunden till foretagets interna kundservice pa foretagets hemsida.

Analys av klagomalshantering pa ZooZoos Facebooksida:

Vid analys av klagomalet i figur 5 ser vi att ZooZoo inledningsvis ber om ursakt och att de
har forstaelse 6ver kundens missndje. Darefter instammer Bergendahl pa ZooZoo, pa ett
kénslomassigt plan, att &ven hon hade varit upprérd om detta hade hant henne. Vid
besvarandet av klagomalet &r det aven tydligt att ZooZoo tar pa sig ansvaret och inte skyller
det pa ndgon annan part. Dérefter forsakrar Bergendahl att arendet kommer tas vidare till IT-
avdelning dar felet kommer korrigeras. Slutligen tackar Bergendahl kunden for responsen och
skriver att de nu ska bli béttre.

Analys av klagomalshanteringen pa Babyshops Facebooksida:

Klagomalet i figur 6 besvarar Babyshop inledningsvis med att beklaga sig 6ver misstaget och
att erkdnna att kunden har rétt. Darefter forklarar Babyshop uppkomsten till missndjet med att
foretagets servrar 1ag nere under formiddagen. Slutligen hoppas Babyshop att kunden nu kan
komma in pd hemsidan och tackar darefter for att kunden meddelade dem och 6nskar kunden
en fin vecka.

Analys av klagomalshantering pa Sportamores Facebooksida:

Sportamore bemdter kunden genom att inledningsvis finna roten till problemet och darefter
hénvisas kunden direkt via mail eller till féretagets kundtjanst via telefon. Sportamore stanger
darmed konversationen pa Facebook och loser problemet internt. Nar problemet ar 16st till
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kundens tillfredstallelse skriver Sportamore det i kommentarsfaltet sa att 6vriga konsumenter
kan se att kunden &r nojd.

Tabell 1: De steg fallforetagen uppfyller av Eight-Step Gift Formula.

Lekmer.se | ZooZoo.com

| | | |
Uppskatta feedback
| | | |

De atta stegen Babyshop.se | Sportamore.se

| | | |
Losa problemet
|

Forebygga misstag | Nej Nej Nej Nej

6.1.4 Ytterligare empiriskt identifierade faktorer vid hantering av missnojda kunder pa
foretagens Facebooksidor

Utover de tidigare presenterade faktorerna vid hantering av missnojda kunder har vi
identifierat tva ytterligare faktorer som de intervjuade foretagen ansag vara viktiga. Den forsta
faktorn som ansags viktig var att svaren pa klagomalen var personliga. Enligt Bergendahl ar
ett personligt svar viktigt eftersom det far kunden att kanna att foretaget bryr sig om en. Detta
instammer Sjoberg i och menar att varje svar maste anpassas efter specifikt klagomal sa att
kunden far ett sa bra bemétande som mojligt.

Den andra faktorn som ansags viktig var att foretagens svar pa klagomalen skulle utforas
snabbt. Att svara snabbt pa klagomal anser Sjcberg vara viktigt for att forebygga att
klagomalet vaxer till nagot storre an befarat som i sin tur kan paverka 6vriga konsumenter till
det negativa (negativ E-WoM). Detta analyseras och diskuteras vidare i uppsatsens sista
fragestallning.

6.2 Hur arbetar fallforetagen med att forebygga att klagomal
influerar évriga konsumenter via negativ E-WoM?

| uppsatsens litteraturstudie beskrivs inledningsvis att konkurrensen inom e-handeln idag ar
hardare &n tidigare. Den 6kade konkurrensen har dven medfort att e-handelsbutiker har blivit
tvungna att leverera béattre erbjudanden &n innan for att urskilja sig fran konkurrenter och
erhalla lojala kunder. Det beskrivs dven att flertalet e-handelsforetag fortfarande &r i en
mognadsfas och att manga foretag inte uppfyller kundens forvantningar.

| denna uppsats har det framkommit att samtliga fallforetag har mycket goda erbjudanden till
kunden. Erbjudandena hos samtliga foretag inkluderar ett mycket brett utbud av produkter,
leverans inom en till tre dagar samt betalningsférmedling via Klarna. Utdver detta erbjuder
aven vissa av foretagen prisgaranti, 365 dagars dppet kop samt fri frakt. Detta ar erbjudanden
som foretaget lovar att halla. Enligt Kotler (1999) baseras kundens forvantningar pa vad
saljaren lovar och de forutsedda forvantningarna ar kritiska om foretagen ska erhalla nojda
kunder. Nér ett foretag inte uppfyller konsumentens forvantningar skapas en irritation samt
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ilska hos konsumenten (Park & Feinberg, 2010). Det &r denna irritation och ilska som far
kunden att uttrycka sitt missndje via klagomal pa foretags Facebooksidor, genom sa kallad
negativ E-WoM. Dessa klagomal kan ha skadliga effekter for foretag via exponering i sociala
medier likt Facebook (Noort & Willemsen, 2012). Negativa kommentarer paverkar foretagets
varumarke, konsumentens beslutsprocess samt kundlojaliteten vilket kan resultera i en negativ
paverkan av foretagets forsaljning (Heyes & Kapur).

Den generella strategin fallforetagen anvander sig av for att klagomal inte ska influera 6vriga
konsumenter via negativ E-WoM 4ar att foretagen flyttar konversationen pa Facebook till en
intern kanal, exempelvis foretagets mail eller kundservice via telefon. Vid en intern
konversation mellan féretag och kund via telefon har foretaget &ven mojligheten att erbjuda
ett mer personligt svar &n pa Facebook. Att erbjuda ett personligt svar via telefon kan enligt
Sjoberg resultera i att kunden berattar om sin positiva upplevelse pa foretagets Facebooksida
(positiv E-WoM). Samtliga intervjuade foretag belyser dven hur viktigt det ar att klagomalen
pa Facebook blir besvarade snabbt for att forebygga att klagomalen vaxer till nagot stérre an
befarat.

Den strategi som fallforetagen anvénder sig av idag ar effektiv och valfungerande. Vi tycker
dock att det finns en nackdel med den nuvarande strategin da den inte har ett forebyggande
syfte. Vi anser att missndjet till stor del beror pa relationen till de forvantningar kunderna har
till foretagens erbjudanden, forvantningar som foretagen inte alltid uppfyller. Vid analys av
samtliga klagomal pa foretagens Facebooksidor ser vi tydliga tendenser till att de erbjudanden
e-handelsforetagen i dag lovar inte uppfylls. E-handelsféretagen lovar mer an vad de kan
halla.

Ett alternativ, enligt Soderlund (1997), for att foretaget inte ska erhalla missnojda kunder &r
att sanka kundens forvantningar genom att leverera ett samre erbjudande som foretaget vet om
att de kan uppfylla. Till foljd av detta lovar inte foretaget mer &n vad de kan halla. Foretaget
har darmed mdjligheten att lattare uppfylla och 6vertraffa kundens férvantningar och kan
darmed na en dkad kundtillfredsstallelse (Soderlund 1997; Kotler, 1999). Soderlund (1997)
vill dock poangtera att sénka kundens forvantningar genom ett sémre erbjudande kan anses
vara en tvivelaktig strategi for att minimera missnéje, eftersom 6vriga konkurrenter darmed
har lattare att Overtraffa erbjudandet och foretaget kan da forlora kunder. Vi instammer med
Sdderlund och Kaotler att e-handelsbranschen ar en mycket konkurrensutsatt marknad dér ett
bra erbjudande &r viktigt for att klara av konkurrensen.

Darmed forslar vi inte att foretagen ska sianka kvaliteten pa erbjudandet for att forebygga
missndjda kunder. Istéllet anser vi att missnoje kan forebyggas genom att séanka kundens
forvantningar i ett tidigt stadie genom ett riktat personligt mail direkt efter kop dar foretaget
upplyser om eventuella fel som kan uppsta. Exempelvis om foretaget &r medvetna om att
deras frakterbjudande, med leverans inom 1-3 dagar, inte alltid uppfylls s kan foretaget
upplysa kunden om detta. Genom att foretaget upplyser om eventuella fel nér kdpet redan ar
genomfort har de forsakrat sig om forséljning. Vi tror dven att upplysa kunden om eventuella
fel leder till att forvantningarna hos kunden sjunker och att tendensen till att kunden ska klaga
i form av negativ E-WoM pa sociala medier darmed blir lagre. Nedan presenteras uppsatsens
slutliga version av ramverket som inkluderar resultatet fran analys och diskussion.
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6.3 Ramverk- klagomalshantering, slutlig version

Nedan i figur 10 presenteras den slutliga versionen av uppsatsens ramverk som ska vara till
hjalp vid hantering av klagomal for att minimera risken for negativ E-WoM inom Facebook.
Utover de komponenter som presenterades i uppsatsens teorikapitel kring klagomalshantering
har aven resultatet utifran uppsatsens analys och diskussion kompletterats till ramverket.

Dessa komponenter &r att klagomalen ska bemdtas personligt samt snabbt, men aven att
klagomalen kan forebyggas genom att sdnka kundens férvantningar i ett tidigt stadie.

| Klagomal

—— |
—

| Svara Ilnte svara
l Strategi

[
| Reaktiv I Proaktiv
lUtﬁ:irandet

— Gift |

Formula
Personligt I'I‘idsaspekt

IFﬁre bygga

Figur 10: Slutlig version av uppsatsens ramverk.




7 Slutsatser

Syftet med uppsatsen var att undersoka hur framgangsrika svenska e-handelsforetag med en
aktiv kundtjanst inom sociala medier hanterar missndjda kunder for att forebygga eventuell
negativ E-WoM pa Facebook. Detta genomfordes i relation till tidigare forskning inom
traditionell klagomalshantering for att sedan kompletteras med intervjuer ifran e-
handelsforetagen Lekmer, ZooZoo, Babyshop samt Sportamore. Utifran uppsatsens analys
fann vi att traditionell klagomalshantering ter sig mycket likt klagomalshantering inom det
sociala mediet Facebook. Det framkom dock att risken av att skadas via klagomal inom
sociala medier &r storre, eftersom att fler konsumenter kan ta del av klagomalet via negativ E-
WoM.

Till foljd av de hogre riskerna fann vi att en proaktiv strategi var att foredra eftersom om
samtliga klagomal besvaras minimeras risken for de negativa effekter som kan uppsta vid
negativ E-WoM. En ytterligare slutsats som kan dras utifran analysen ar att klagomalen ska
besvaras snabbt samt med ett personligt bemdtande for att minimera negativ E-WoM.

Vidare diskuterades vad som ansags bidragande till varfor klagomal uppstar pa de intervjuade
foretagens Facebooksidor. Slutsatsen till detta var att e-handelsféretagens erbjudanden ansags
vara frambringade av konkurrensen inom e-handeln samt att kundens forvantningar baseras
pa de erbjudanden som foretagen lovar att uppfylla. Det visade sig dock att foretagen inte
alltid uppfyllde kundens forvéntningar vilket resulterade i ett missndje hos konsumenterna,
som visde sig vid klagomal pa foretagets Facebooksida. For att minimera risken for att foretag
ska utséttas for negativ E-WoM foreslogs att eventuellt missndje ska forebyggas genom att
sénka kundens forvantningar i ett tidigare stadie genom ett riktat personligt mail direkt efter
kop, dar foretaget upplyser om eventuella fel som kan uppsta.

Vi vill slutligen framf6ra att resultatet i denna uppsats inte kan generaliseras utan ar specifikt
for den kontext som fallforetagen arbetar inom. Att generalisera utifran fallstudier maste
utforas med viss forsiktighet. Vi anser dock att mycket tyder pa att det ramverk som
presenterats i uppsatsen kan vara tillampbart till 6vriga e-handelsforetag som agerar inom
sociala medier. For att finna om uppsatsens ramverk ar tillampbart for andra e-handelsforetag
foreslar vi att en kvantitativ studie utfors dar ramverket testas. Ytterligare forskning som kan
utforas inom amnesomradet &r om varje steg i uppsatsens ramverk studeras pa en hogre
abstraktionsniva, exempelvis en studie kring tidsaspekterna vid hantering av klagomal inom
sociala medier.
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Bilaga
Bilaga 1 omfattar en sida — Fragor mailintervju
Inledande fragor:

Hur lange har ni arbetat med sociala medier?

Hur mycket tid skulle ni uppskatta att ni lagger pa sociala medier idag?

Hur manga timmar i veckan agnar ni at er Facebooksida?

Har ni anstéllda pa foretaget som enbart arbetar med Facebook?

Vad anvander ni Facebook till i huvudsak?

Fragor angaende missndjda kunder pa facebook:

Tycker du det &r bra nar kunder kan klaga publikt? Varfor/ varfor inte?

Tror du konsumenter paverkas av klagomal pa néatet? | sa fall hur?

Bor foretag bemota alla klagomal pa natet? Varfor/ varfor inte?

Hur snabb uppskattar ni att er genomsnittliga responstid ar fran klagomal ifran
kund pa Facebook, till svar ifran medarbetare?

Kritik och kommentarer fran missnojda kunder har visat sig att, med ratt attityd
och bemdétande, omvandlas till en vardefull resurs. Hur uttrycker detta sig i
erat arbeta med missnoéjda kunder?

Det har visat sig att det ar dyrare att skaffa nya kunder an att behalla/forvalta
befintliga. Arbetar ni proaktivt med kundvard? Hur ger sig detta arbete fill
kanna pa Facebook?

Har ni nagon forhallningsplan/strategi till hur ni skall beméta en missnéjd kund
via facebook?

Slutligen: Finns det nagra vanligt forekommande misstag foretag gor da de
besvarar klagomalen i sociala medier? Om ja, vill du ge nagra exempel.

Ovrig kommentar:



