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Syfte:

Teori:

Metod:

Resultat:

Syftet med uppsatsen ar att utreda varfor offentliga organisationer &r aktiva pa
Facebook och hur de svarar pa klagomal dar.

Uppsatsen anvander sig av tidigare forskning om klagomalshantering och
anvander Davidows (2000) sex faktorer som har visat sig paverka
klagomalshantering tillsammans med Benoits (1997) fem strategier
organisationer kan anvénda sig av for att reparera sin image.

| uppsatsen anvénds en tudelad metod for att fa svar pa uppsatsens
fragestallningar. For att svara pa fragan varfor organisationer &r aktiva pa
Facebook och varfor de svarar pa klagomal dar sa har tre intervjuer med en
anstalld fran SVT, Systembolaget och Arbetsférmedlingen genomforts.

For att svara pa fragorna vilka strategier organisationerna anvander for att
besvara klagomal samt huruvida dessa visat sig vara effektiva i tidigare
klagomalsforskning, har en innehallsanalys av 60 klagomal (20 per
organisation) fran organisationernas Facebooksidor genomforts.

Resultatet visar att offentliga organisationerna tycker att det ar viktigt att svara
pa klagomal. Att de i hogre utstrackning an privata foretag som har studerats i
tidigare forskning om klagomalshantering besvarar klagomal pa sociala
medier. Att organisationer ar aktiva pa sociala medier for att det &r dar deras
tittare/kunder/brukare finns och for att kunna fora en diskussion och ta in
synpunkter fran dessa.

Resultatet visar att organisationerna svarar pa klagomal snabbt. De anvander
framst trovardighetsbyggande strategier nar de besvarar klagomal. Resultatet
visar ocksa att organisationerna, trots att de sager att det ar viktigt, sallan
anvander sig av gott bemé&tande-strategier nar de besvarar klagomal.



Forord

“Men dter igen SVT!!,, nationalsdngen har aldrig tidigare
andrats pa och ar inte till for att andras pa! Vad har de att
gbra med att kdnna sig valkommen? Forsok inte slacka
brander! De ar en skam mot hela vart land och forfader
SVT de ni gjort!”

“Har du ndgon kdlla till denna fakta? Att ALL forskning
tyder pa detta. Eller va det ndgot du trolla fram ur réven

som all annan skit ni sprider?”

Att hantera klagomal &r inte enkelt. Ovanstaende citat visar pa detta. Jag har tillbringat mycket
tid pa Systembolagets, SVT och Arbetsférmedlings Facebooksidor det senaste halvaret. Jag har
skrattat, blivit skramd och funderat mycket pa vad som skrivs pa dessa sidor. Jag har sett valdigt
bra och mindre bra klagomalshantering. Jag har sett hat, jag har sett forsoning och jag har sett

frustration fran samtliga inblandade parter.

Jag vill tacka alla som har hjalpt mig med min uppsats. Jag vill tacka min handledare for kloka
kommentarer och bra vdgledning. Jag vill tacka mina tre respondenter for deras visade
entusiasm, deras talamod och for att de tog sig tid att svara pa mina fragor.
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1 Introduktion

Vara gemensamt dgda verksamheter flyttar i allt storre utstrackning ut pa internet. Vi kan nu
soka till hogskolan, lamna in var deklaration och skicka en anmalan till polisen med hjalp av
var dator eller var telefon. Samtidigt som offentligheten startade hemsidor skedde en
utveckling pa internet. Web 2.0 skiljer sig fran web 1.0 pa bade ideologisk och teknisk grund.
Web 2.0 ideologiska grund &r att alla anvandare har mojlighet att &ndra och paverka innehallet
som publiceras vilket star i kontrast till web 1.0 dér innehallet var skapat och faststallt av en
entitet. Web 2.0 teknologiska grund bygger t.ex. pa RSS-fléden och Adobe Flash (Kaplan &
Haenlein 2010:60f). Web 2.0 har gjort internet till en mer social plats och en av de mest

trafikerade hemsidorna pa internet ar Facebook.

Nar offentligheten flyttar ut pa sociala medier far de mojligheter att interagera med manniskor
pa ett nytt satt och de kommer lattare i kontakt med manga medborgare som ar aktiva pa
internet. Att, som organisation, bege sig ut pa sociala medier ar inte riskfritt. Organisationer
pa sociala medier maste hantera klagomal och kritik offentligt. Klagomal och kritik som innan

internet hade hanteras utanfor offentlighetens ljus.

Vara offentliga verksamheter har fatt i uppdrag att fostra tillit (Regeringskansliet 2016).
Bemotande fran myndighetspersoner paverkar huruvida vi accepterar beslut fran myndigheter
eller inte (Esaiasson 2010), klagomalshantering har visat sig paverka hur mycket vi litar pa
foretag (Ball, Coelho & Machas 2004:9). God klagomalshantering och gott bemétande pa
sociala medier torde darfor paverka hur mycket vi litar pa offentliga verksamheter vilket ocksa

paverkar hur mycket vi litar pa vara medmanniskor (Stolle & Rothstein 2007:7).

Nar vara offentliga verksamheter tar steget ut pa sociala medier maste forskningen folja efter.
Uppsatsen framfor dig syftar till att undersoka vad tre av vara offentliga verksamheter -
Systembolaget, Arbetsformedlingen och SVT - tycker om klagomal och hur de hanterar
klagomal pa Facebook.

1.1 Begreppsforklaring

Tidslinje (Timeline) tidigare kallat for ”wall”. Tidslinjen dr det forsta som syns nar du
besoker en person eller organisations Facebooksida. Har ser du de inldgg som personen eller

organisationen publicerar och har mdjlighet att kommentera pa dessa.



Inlagg (visitors posts) nir uppsatsen bendmner nagot som ett inldgg sd menas ’visitors posts”.
Dessa ar inlagg som gors av privatpersoner till en organisation. Inlaggen hamnar inte pa
organisationens tidslinje utan till vanster om tidslinjen under en egen flik. For att se fler &n de

tre senaste inlaggen maste anvandaren klicka sig vidare bort fran organisationens tidslinje.

Kommentarer nar en anvandare kommentarer pa nagot som organisationen har publicerat pa
sin tidslinje sa dyker kommentaren upp under inldgget som en kommentar. Nar uppsatsen
bendmner nagot som en kommentar sa menas kommentarer som har lamnats pa detta satt. De
popularaste eller de enda kommentarerna gar att se direkt pa tidslinjen under inlagget medan

fler kommentarer gar att se om anvandaren klickar pa att visa fler kommentarer.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att undersdka hur offentliga organisationer tanker kring varfor de &ar
aktiva pa sociala medier och hur de ser pa klagomal som lamnas till dem dar. Uppsatsen
undersoker ocksa hur dessa offentliga organisationer besvarar klagomal som lamnas till dem
pa Facebook; vilka strategier som anvands for att besvara klagomalen samt om dessa strategier

kan anses vara effektiva.

Tillvagagangssattet for uppsatsen ar att underséka detta genom att studera tre offentliga
organisationer (Systembolaget, Arbetsformedlingen och SVT). Uppsatsen anvander sig bade

av intervjuer och innehallsanalys for att besvara foljande fragestéllningar:

e Vilka argument anvander offentliga organisationer for varfor de ar aktiva pa sociala
medier?

e Hur uppfattar offentliga organisationer de klagomal som lamnas till dem pa sociala
medier samt hur anser organisationer att dessa klagomal bor bemotas?

e Vilka strategier anvander Systembolaget, Arbetsformedlingen och SVT nar de svarar
pa klagomal som lamnas till dem pa Facebook och &r de strategier som

organisationerna anvander effektiva?

1.3 Avgransningar

Organisationer som deltar i uppsatsen maste vara offentliga men studien kan innehalla

myndigheter, kommunala verksamheter eller statliga foretag. For att delta i undersékningen



maste organisationen ha en aktiv Facebooksida dar det forekommer klagomal som
organisationen besvarar. For att delta i studien maste organisationen ocksa haft en person som
forfattaren kunnat intervjua for uppsatsen. Organisationen maste ha svarat nar de blev
kontaktade via mejl for att delta i studien. De tre organisationerna som motte de uppsatta
kraven och som svarade pa det mejl som skickades ut blev de organisationer som deltar i
studien.

1.4 Disposition

Forst presenteras tidigare forskning om klagomalshantering, tillit och hur offentliga
verksamheter agerar pa internet. Sedan presenteras analysinstrumentet som anvands for
innehallsanalysen av klagomalen. Darefter presenteras uppsatsens metod och hur urvalet av
klagomal for uppsatsen gjordes. Resultatdelen ar uppdelad i tva delar. Forst presenteras
resultatet fran intervjuerna och sen presenteras resultatet fran innehallsanalysen. Sedan foljer
en diskussion kring resultaten och uppsatsen ger tips for framtida forskning. Sist presenteras

slutsatserna.



2 Tidigare forskning och teori

2.1 E-forvaltning och tillit

Vara offentliga verksamheter flyttar i allt storre utstrackning ut pa internet. Vi har nu mojlighet
att lamna var deklaration, ansoka till hogskolan och kan géra en anmaélan till polisen via datorn

eller mobilen.

Nar offentligheten flyttar ut pa internet sa fortsatter de ofta att jobba pa samma satt som
tidigare (Welch & Hinnant 2005:372). Offentliga verksamheter anvander i manga fall internet
for att bedriva megafonverksamhet (en till flera kommunikation) och inte for att fora en dialog
eller ta del av medborgares asikter (Welch & Hinnant 2005:372).

Sociala medier &r sociala i sin utformning och nar vara offentliga organisationer tar steget ut
pa sociala medier sa ar interaktion med medborgare svar att undvika. Offentliga verksamheter

kommer darfor ha svart att bara dgna sig at megafonverksamhet pa sociala medier.

Studier om digitaliseringen av den offentliga forvaltningen och vinningar med utvecklingen
har diskuterats och studerats under en langre tid (se t.ex. West 2004, Tolbert & Mossberger
2006, Heeks & Bailur 2007). Vilka risker anstéllda uppfattar med offentliga organisationers
arbete pa sociala medier har ocksa studerats och risken for att utsattas for negativa
kommentarer & en av de risker som anstéllda tar upp i studien (Khan, Swar & Lee
2014:606ff). Flera studier hanterar ocksd hur och pa vilket satt offentligheten bor
kommunicera eller kommunicerar med medborgarna pa internet och sociala medier (se t.ex.
Bonson, Torres, Royo & Flores 2012, Linders 2012). Ingen studie om hur offentliga
verksamheter hanterar klagomal pa internet hittades under arbetet med uppsatsen.

Ardalan Shekarabi, civilminister, har sagt att all offentlig verksamhet ska arbeta med att fostra
tillit (Regeringskansliet 2016). Forskning har funnit positiva samband mellan en positiv
upplevelse av e-forvaltningstjanster och tillit till de offentliga organisationerna som
tillhandahaller tjansterna (Welch, Hinnant & Moon 2004:386). Foretagsekonomisk forskning
har visat samband mellan vélfungerande klagomalshantering och tillit till foretaget (Ball,
Coelho & Méchas 2004:9). Sambanden torde betyda att nar vara offentliga verksamheter tar

steget ut pa sociala medier sa kommer véalfungerande hantering av klagomal som uppstar pa



de sociala forumen vara en viktig del i att bygga fortroende och fostra tillit for vara offentliga

organisationer.

2.2 Ekokammareffekter och eldstormar

Klagomalshantering pa internet ar pa ett satt viktigare an klagomalshantering per telefon eller
i person eftersom ett klagomal som luftas pa sociala medier har mojlighet att na tusentals
svenskar och paverka hur tusental svenskar uppfattar organisationen som utsatts for

klagomalet.

Key (enligt Pfeffer, Zorbach & Carley 2013:122) presenterade ekokammareffekten som visar
pa de forstarkande effekterna gallande opinionsbildning mellan de styrande, medierna och
folket. Ekokammareffekten galler nu ocksa for sociala medier. Ekokammareffekten gor sig
gallande nar nagon i din narhet postar nagot som nagon annan i din narhet gillar eller re-postar
vilket leder till att ssmma budskap dyker upp i ditt flode flera ganger eller konstant ligger hogt
upp. Samma budskap kommer nar ekokammareffektren ar i effekt fran flera olika kallor vilket
ger det som postas validitet (Pfeffer et al., 2013:117ff).

Ekokammaren gor sig inte bara gallande i interaktionen mellan personer som kénner varandra
pa social media utan ocksa i interaktionen mellan social och traditionell media.
Ekokammareffekten sker ocksa nar nagot som har en snabb och stor spridning pa sociala
medier plockas upp av traditionell media. Traditionell medias rapportering av det som hant
forstarker effekten pa sociala medier — vilket leder till ndgot som litteraturen kallar for en
eldstorm (ifall det som sprids &r av negativ karaktar) (Pfeffer, et al., 2013: 118fT).

En eldstorm betyder att en organisation utsatts for intensiv kritik fran flera olika hall (Pfeffer,
et al., 2013:123). Organisationer som mater en eldstorm pa sociala medier maste halla sig
lugna och fortsatta svara. Att ignorera det som sker pé sociala media och inte svara ses som
valdigt negativt (Kimmel & Audrain-Pontevia 2010:250ff, Pfeffer, et al., 2013:119).
Organisationerna sjalva kan daremot inte alltid std for svaret. Organisationerna behover
bundsforvanter som forsvarar organisationen mot attackerna pa sociala medier. Utan
bundsforvanter blir det valdigt svart for organisationer att hantera eller ga starkta ur krisen
(Pfeffer, et al., 2013:125).



Riskerna for organisationer pa sociala medier ar hoga och klagomal pa social media kan
asamka organisationer stor skada. Daremot finns det ocksa stora mojligheter och fordelar med
att som organisation vara aktiv pa social media. Att hantera situationer och klagomal som
uppstar pa ett bra satt kan ge en positiv bild av organisationen vilket ocksa har mojligheten att

spridas till en stor médngd manniskor.

2.3 Bemotande fran myndigheter

Nar medborgare moter ett ofordelaktigt myndighetsbeslut sa finns det vissa faktorer som
spelar roll for huruvida medborgarna kommer acceptera beslutet eller inte. Teorin om
proceduriell rattvisa argumenterar for att processer som upplevs som rattvisa och lika i
myndighetsutévning gor att vi som medborgare ar mer troliga att acceptera negativa beslut
som paverkar oss (Tyler 2006:104ff). Upplever vi att nagot ar proceduriellt rattvist sa kan det
paverkar var installning till polisen, var vilja att betala skatt (Murphy 2005:567ff) och var
installning till vélfardsfunktioner (Kumlin, 2004:164ff).

Esaiasson (2010:364ff) finner att inte bara rattvisa processer utan dven gott bemdtande kan
paverkar var vilja att acceptera ett negativt beslut. Han finner att ett korrekt och gott
bemdtande gor oss mer villiga att acceptera ofordelaktiga beslut fran myndigheter.
Bemotandets effekt pa var acceptans ar storre nar det inte existerar en stark moralisk
overtygelse om huruvida beslutet ar moraliskt accepterbart eller ej men har viss effekt aven
nar vi har en stark moralisk Overtygelse om vad som &r korrekt (Esaiasson, 2010:365f).
Klagomalshanteringen blir ett satt att reparera felaktigt bemotande eller beméta den som
klagar pa ett positivt satt och har darfér mojligheter att paverka hur stort fortroende och hur

mycket den som klagar litar pa organisationen.

2.4 Varfor tillit &r viktigt

Nar vi inte litar pa nagon vare sig det ar en individ, en myndighet eller ett foretag sa har vi
anledning att ljuga for dem och fora dem bakom ljuset. Litar vi inte pa att staten anvander vara
skattepengar effektivt s& kommer vi inte vilja betala skatt; litar vi inte pa att grannen betalar
skatt sa kommer inte vi vilja betala skatt och tror vi att de som samlar in pengarna pa
skattemyndigheten &r korrupta och stoppar skattepengarna i sina egna fickor sa kommer vi
inte heller vilja betala skatt. Tillit till vara offentliga system och till vara medmanniskor ar

vitalt for ett samhalle.



Att lita pa vara offentliga verksamheter och att lita pa vara medméanniskor hanger ihop.
Institutionell tillit foder mellanmansklig tillit. Nar vi litar pa att vara institutioner ser till att vi
spelar efter samma spelregler sa blir vi fria att lita pa vara medmanniskor (Rothstein & Stolle
2007:7). Litar vi pa vara medmanniskor s minskar vara transaktionskostnader (Zak & Knack
2001:296); samhallen med hogre grad mellanménsklig tillit &r rikare, h&lsosammare och
visare (Putnam 1996:220ff), hoga nivaer av mellanmansklig tillit minskar ocksa korruption
(Uslaner 2002:221) och framjar demokratisk stabilitet (Ingleheart 1999:88ff). Pa individniva
leder hog mellanmaénsklig tillit till att vi & mer givmilda, mer aktiva i civilsamhéllet och mer
toleranta mot minoriteter (Rothstein & Uslaner 2005:41). Nar vi litar pa framlingar blir vi
ocksa som personer lyckligare (Helliwell 2003:355) och mer optimistiska (Uslaner 2002:95).



3 Analysinstrument for klagomal

3.1 Sex faktorer som paverkar klagomalshantering

Forskning om klagomalshantering bedrivs framst inom det foretagsekonomiska féltet och

anvander sig av kvantitativa metoder eller experiment for att undersoka huruvida nagot &r

lyckad eller misslyckad klagomalshantering. Klagomalshantering har visat sig paverka den

klagandes benégenhet att handla hos féretag igen och word of mouth (WoM), det vill sdga hur

gott eller illa personen som klagar kommer att tala om foretaget (Davidow 2000:473).

Klagomalshantering kan ocksa paverka hur stor tillit vi som kund har till foretaget (Ball,
Coelho & Méchas 2004:9). Davidow (2000:474) utvecklade sex faktorer som kan paverka

hur néjda kunder blir med klagomalshantering. Dessa sex faktorer &r ocksa de som kommer

anvandas for att studera klagomalshantering i uppsatsen. De sex faktorerna ar:

Hastighet (timeliness) - hur snabbt organisationen svarar. Att ett snabbt svar ar béttre
an ett langsamt far anses vara allmant vedertaget nar det kommer till
klagomalshantering. Forskningsresultaten gallande huruvida hastighet ar en viktig
faktor for hur néjd en kund blir med klagomalshantering gar daremot emot det allmant
vedertagna. Resultaten varierar mellan foljande; hastighet har inte ndgon som helst
paverkan pa hur nojd kunde & med klagomalshantering (Blodgett, Hill & Tax
1997:201); eller att hastighet inte ar en avgoérande faktor om det inte rér sig om en
oresonligt 1ang forsening (Boshoff 1997:127). Snabb klagomalshantering visade sig
ha viss effekt pa hur val den som klagar talade om organisationen efter
klagomalshanteringen men ingen effekt pa hur troligt det var att kunden skulle prata
om organisationen eller hur villig kunden var att handla frn organisationen igen
(Davidow 2000:482). Att svara snabbt verkar inte vara avgorande for en lyckad
klagomalshantering.

P& sociala medier ror sig saker snabbt, kommentarer far svar frdn andra anvandare
inom nagra minuter. Vi har antagligen blivit vana vid ett hogre tempo.
Undersokningarna i stycket ovan ar gjorda i en tid fore sociala medier och det finns
mojlighet att hastigheten har blivit viktigare i och med att klagandet har flyttat ut pa

sociala medier. Einwiller och Steilen (2014:200ff) som undersoker foretags svar pa



Twitter och Facebook finner att hur snabbt en organisation svarar pa klagomal inte har
nagon effekt pa hur néjd en kund ar med klagomalshanteringen.

| uppsatsen kommer jag att undersdka hur snabbt de tre organisationerna som deltar i
studien svarar pa klagomal. Vissa studier har visat att snabb klagomalshantering kan
leda till att den som klagar talar mer positivt om organisationen (Davidow 2000:482).
Mojligheten att forandra och/eller forbattra bilden av organisationen &r nagot som
dyker upp i intervjuerna med de tre organisationerna som ett av malen med att
organisationerna ar aktiva pa sociala medier. Pa grund av detta mal sa kan snabba svar
vara att foredra for organisationerna. Uppsatsen kommer déremot inte fésta stor vikt
vid huruvida organisationen svarar snabbt eller inte da det finns andra faktorer som ar

viktigare for hur n6jd nagon blir med en organisations svar pa ett klagomal.

Uppsatsen kommer gradera de svar som analyseras efter foljande skala. Ett mycket
snabbt svar kommer inom en timme. Ett snabbt svar sker samma dag. Ett langsamt
svar ar ett svar som drojer mer an en dag. Ett mycket langsamt kommer en vecka eller

senare.

Underlattande (Facilitation) - hur latt det &r att klaga pa organisationer. Att gora det
latt for kunder att klaga kan verka kontraintuitivt. Organisationer borde i storsta

mojliga grad vilja undvika klagomal.

Nar kunder har latta och bekvama vagar att framféra sina klagomal till organisationen
och de anstéllda som svarar har mojlighet att rétta till misstaget som organisationen
har gjort sa paverkar det hur nojda kunderna ar med klagomalshanteringen (Goodwin
& Ross 1992:149). Nar det ar latt att framfora klagomal leder det ocksa till att fler
framfor klagomal (Davidow 2000:476). Nar fler personer framfor klagomal sa har
organisationen mojlighet att genomfora fler bra klagomalshanteringar vilket i
slutdndan leder till att fler personer &r ngjda med organisationen. Att som organisation
underlatta for klagomal minskar negativ WoM (Blodgett, Wakerfield & Barnes 1995
31).

Underlattandet av klagomal handlar inte enbart om hur enkelt det ar att framféra

klagomal till organisationen. For forutom att klagomal maste ga att lamna enkelt sa
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maste ocksa de som tar emot klagomal ha mojlighet att géra nagot for den klagande
(Davidow 2003:235).

Uppsatsen kommer underséka huruvida de som svarar pa klagomalen som analyseras
har majligheten att 16sa klagomalet for den klagande eller om klagomalet maste foras
vidare till en annan person for att problemet ska losas. Vilket skulle kunna uppfattas

som negativt av kunden.

Einwiller och Steilen (2014:200ff) finner att om den klagande aktivt blir omdirigerad
fran det sociala mediet, dar klagomalet ursprungligen framforts, till en annan plats for
hanterandet av klagomalet, sa har detta inte en negativ utan snarare en positiv effekt
pa hur néjd kunden blir med klagomalshanteringen. Detta kan, enligt mig, troligtvis
bero pa att de som blev vidareledda av organisationen fick ett trevligare bemaétande
eller ett battre slutresultat &n de som inte blev vidareledda. Att uppmuntra kunden att
ta kontakt med kundtjanst eller pa annat satt passivt vidareleda kunden har daremot
negativ effekt pa hur n6jd den som klagar blir med klagomalshanteringen (Einwiller
& Steilen 2014:200ff)

Ersattning (Redress). Ofta nar en kund framfor ett klagomal till ett foretag sa handlar
det om att de vill ha ersattning for nagot de har kopt hos foretaget. Foretagets produkt
har inte levt upp till kundens férvantningar och darfor kraver kunden ersattning.
Erséttning av en produkt ar ocksa nagot som signifikant paverkar hur nojd kunden &r
med klagomalshantering (Davidow 2000:484). Enbart tva av 23 studier finner inte en
korrelation mellan ersattning och hur néjd en kund & med klagomalshanteringen
(Davidow 2003:237ff). Korrelationen mellan WoM och erséttning verkar daremot mer
osdker, da tre av tio studier visar att ersattning inte har ndgon effekt mellan att kunden
far ersattning och positiv WoM (Davidow 2003:237ff). Ersattning kan daremot inte
ensamt l6sa klagomal. Full erséttning som ges i samband med |ag serviceniva gor att
kunden ar mindre nojd jamfoért med en lagre erséattning som ges i samband med en
hogre serviceniva (Blodgett, Hill & Tax 1997:201). Kunder som klagar vill inte bara
fa en ny produkt utan vill ocksa ha ett trevligt bemdétande.

Att ersatta produkter ar nagot som hander naturligt i motet mellan en kund och ett

privat foretag. Du har kopt nagot pa foretaget som du inte ar nojd med och darfor vill
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du att foretaget i fraga ger dig ny produkt, reparerar produkten du har kopt eller ger
dig pengar tillbaka for produkten. Mojligheten for en offentlig organisation att ersatta
nagon som klagar ar daremot oftast begransad. Klagomalen som analyseras i uppsatsen
handlar séllan om produkter som inte lever upp till forvantningar utan klagomalen ror
istallet ofta sjélva organisationen som inte lever upp till brukarens, tittarens eller
kundens forvantningar. Hur ersatter SVT nagon som ar missndjd med hdostens
dramasatsningar? Ersattningar ar, pa grund av detta, obefintliga i det analyserade

materialet.

Ursakt (Apology). Att be om ursakt nar nagon klagar kanns som ett naturligt steg i
klagomalshanteringen. Ursaktens effekt ar dock omstridd i forskningen. Davidow
(2003:240ff) havdar att en ursékt fran organisationen paverkar WoM men en ursakt
paverkar inte hur nojd personen ar med klagomalshanteringen. Andra studier finner
att en ursakt inte har nagon effekt (Goodwin, Ross 1992:155f, Einwiller, Steilen
2014:201). Att fa en ursékt kan vara en sa forvantad del av ett svar pa ett klagomal sa
att ursakten inte paverkar hur nojd nagon ar med organisationens klagomalshantering.
Mojligtvis kan det vara sa att avsaknad av en ursakt har en paverkan pa hur néjd du
blir med klagomalshantering men att inkluderandet av en ursakt inte har nagon effekt.

Att be om ursakt kostar inte organisationen nagot forutom lite tid. En ursékt kan ge
upphov till mer positiv WoM. En ursékt kan ge intrycket av att organisationen som
ber om ursakt tar pa sig ansvar for det som har skett vilket organisationer i vissa fall
kan vilja undvika. Nar organisationer vill undvika att ta pa sig ansvaret sa kan ursakter
framforas pa ett satt som gor att organisationer undviker att ta pa sig ansvar for det
som skett. Organisationer kan till exempel be om ursékt for kundens upplevelse av
situationen, vilket ar ett alternativ dar organisationen bade ber om ursakt samtidigt
som organisationen inte ger intrycket av att den har betett sig felaktigt.

| uppsatsen kommer det att undersdkas om och hur organisationer ber om ursakt.
Uppsatsen kommer undersoka huruvida ursakten ges pa ett satt som implicit erkanner
att organisationen har handlat felaktigt eller om ursékter ges pa ett satt sa att det

framgar att organisationen undviker att ta pa sig ansvaret for det som har intraffat.
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Trovardighet (credibility). Trovardighetsaspekten i klagomalshantering handlar om
hur villig organisationen &r att beratta vad som har hant och varfor det som har hént
har intraffat. Trovardighetsbyggande strategier kan ocksa vara att bedyra for kunden
att organisationen kommer ta till tgarder som ser till att misstaget, som har lett fram
till klagomalet, inte kommer ske igen. Trovardighet paverkar hur néjd kunden &r med
klagomalshantering och WoM (Bitner, Booms & Tetreault 1990:81, Davidow
2000:482). Davidow (2000:482) har trovéardighet som den néast hogsta
paverkansfaktorn pa hur néjd en kund kommer bli med klagomalshanteringen. Att ge
forklaringar ar nagot offentliga organisationer har mojlighet att géra som en del av sin
klagomalshantering.

Uppsatsen kommer att undersoka om organisationerna ger de som klagar en forklaring
for vad som har hant och varfor det som har hant har hant. Uppsatsen kommer ocksa
att undersoka om organisationen i sitt svar ger prov pa att forsoka ratta till problemet

som har lett fram till klagomalet.

Bemdtande (Attentivness). Bemétande nar det géller klagomalshantering handlar om
motet mellan den som klagar och den som svarar pa klagomalet, vilket &r en grundsten
i klagomalshantering. Davidow (2000:480) finner att bemotande &r den enskilt
viktigaste faktorn for hur n6jd en kund blir med klagomalshanteringen. Mdts personen
som klagar av personal som hen upplever som ohyfsad och ointresserad sa har det en
negativ paverkan pa WoM och hur néjd hen blir med klagomalshanteringen (Blodgett,
Wakefield & Barnes 1995:36ff). Kunder som bemdéts med artighet och respekt tycker
att de har blivit mer rattvist behandlade och ar mer néjda med klagomalshanteringen
(Blodgett, Granbois & Walter 1993:420ff).

Bemotande blir annorlunda pa sociala medier. Den anstallda som besvarar kundens
klagomal har inte mojlighet att anvanda sig av tonlage eller kroppssprak for att
forbattra intrycket av bemétandet. Att undersoka bemétande pa sociala medier kraver
en tydlig operationalisering. Einwiller & Steilen (2014:200) som undersokt foretags
klagomalshantering pa sociala medier fann att olika operationaliseringar av bemétande
fick olika resultat. Personer som blev tackade for sina klagomal var mer néjda med

klagomalshantering. Att foretaget uttryckte anger for det som hade intraffat hade
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daremot inte nagon signifikant effekt pa hur nojd kunden var med
klagomalshanteringen. Om foretaget uttryckte forstaelse for personen som klagade sa
minskade kundens néjdhet med klagomalshanteringen marginellt (Einwiller & Steilen
2014:202).

Uppsatsen kommer att titta pa om organisationerna som undersoks tackar for de
klagomal som har lamnats av kunden/brukaren/tittaren, om organisationerna uttrycker
anger for det som har hant och om organisationerna uttrycker forstaelse for

klagomalet.

3.2 Fem andra strategier

Forskning om klagomalshantering fokuserar ofta pa att klagomalen som ldmnas till
organisationerna ar organisationernas fel eller att det inte spelar sa stor roll om det &r
organisationernas fel eller inte. Det viktiga &r att organisationerna hanterar klagomalen pa ett
bra satt. En del klagomal som lamnas till organisationer ar daremot inte organisationernas fel
och organisationer har da majligtvis inte nagot intresse av att ta ansvar for det som skett.
Kunden har inte alltid ratt. Osakliga klagomal som lamnas till organisationer kraver ett annat
sorts svar fran organisationen. Nar kunder upplever att foretaget inte &r ansvarig for det som
skett sa har foretagen mojlighet att anvanda sig av andra strategier (Einwiller & Steilen
2014:1971).

Benoit (1997:178ff) beskriver fem olika strategier som organisationer kan anvanda sig av for
att reparera bilden av organisationen vid eller efter en kris men som ocksa kan anvandas vid

klagomalshantering.

e Fornekelse (Denial). Organisationen kan helt enkelt forneka vad som har skett eller
vad som kommer att ske. Nar ett klagomal pad SVT:s Facebooksida om att
nationalsangen kommer att sjungas pa ett annat sprak dn pa svenska under

melodifestivalen sa kan SVT helt enkelt forneka att detta kommer ske.

Ett annat satt att forneka nagot ar att forsoka lagga over skulden pa nadgon annan. Nar
nagon klagar pa Systembolagets sida om att priset pa alkohol ar alldeles for hogt sa
kan systembolaget svara att det inte ar systembolaget som bestammer Gver priset pa
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alkohol utan att det ar riksdagen som beslutar om alkoholskatten som har den faktiska

makten Over vad en 6l kostar.

Undivkande av ansvar (Evasion of resposibility). Har forsoker organisationen
undvika att ta ansvar for sitt handlande. Detta kan goras pa fyra olika satt.
Organisationen kan mena att deras handling bara var ett svar pa nagon annans handling
och i den kontexten sa var handlingen rattfardigad. Organisationen kan ocksa havda
att handelsen skedde av misstag, att nagot hande pa grund av brist pa information eller
att det ar olyckligt att det skedde men att organisationen hade goda intentioner med

sitt handlande.

Minska hur illa nagot uppfattas (Reduce offensivness) organisationer kan vélja att
forsoka minska hur illa en handling uppfattas. Organisationen kan forsoka beratta om
goda sidor av organisationen for att minska den negativa uppfattningen;
organisationen kan forsoka minska de negativa uppfattningarna kring det de har gjort;
organisationen kan jamfora sitt felsteg med andra mer allvarliga felsteg och pa sa sétt
forsoka visa pa att det organisationen har gjort inte ar sa farligt; organisationen kan
attackera de som attackerar organisationen eller organisationen kan valja att ge nagon

sorts kompensation till de drabbade.

Ratta till misstag (Corrective action). Organisationen kan efter att misstaget har skett
bedyra att de kommer rétta till det som har gatt fel. Organisationen kan ocksa lova att
de kommer att infora rutiner och atgarder som kommer att se till att misstaget inte

kommer ske igen.

Chock och skam (Mortification). Sista alternativet organisationen har &r att erkanna

sitt misstag och be om ursakt

Davidows (2000) sex punkter for klagomalshantering och Benoit (1997) fem metoder for att

forandra bilden av en organisation 6verlappar varandra pa vissa punkter varandra. Mojligheten

att be om ursékt tas upp i bada (apology och mortification). Bada modellerna har ocksa med

att organisationerna har mojlighet att ge erséttning for misstag (redress och corrective action).

Bada ger ocksa majligheten for organisationerna att forklara varfor nagot har skett (credibility

och evasion of responsibility). | Benoit (1997) saknas daremot mojligheten for
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organisationerna att vara lyhorda och bemota de som klagar artigt och med forstaelse
(attentivness). Davidow (2000) saknar i sina typer mojligheten for organisationer att helt

enkelt forneka det som skett.

Uppsatsen kommer att titta p& om organisationerna anvander sig av nagra Benoit (1997)

strategier nar de bemoter klagomal.

3.3 Svar fran den som klagar

Forutom att titta pa hur organisationerna besvarar klagomal som inkommer till dem sa
kommer uppsatsen ocksa undersoka huruvida den som skrev klagomalet aterkopplar till
organisationen efter att organisationen har svarat. Uppsatsen definierar svar fran den som
skrev klagomalet utefter detta schema:

Tabell 1: kodschema for aterkoppling till undersokta organisationer fran den som ursprungligen
skrev klagomalet.

1 2 3 4

Positivt Svar Neutralt Svar Negativt Svar Inget Svar

Ett positivt svar definieras som ett svar dar den som ursprungligen skrev klagomalet tackar
organisationen for deras svar eller visar prov pa att bytt standpunkt, till organisationens
fordel, i fragan. Neutralt svar fran den klagande ar ett svar som inte visar prov pa forandring
hos den som skrev klagomalet eller/och dar den som skrev klagomalet inte tackar
organisationen for deras svar. Exempelvis kan ett neutralt svar vara att den som skrev
klagomalet skriver ok som svar till organisationens svar pa klagomalet. Ett negativt svar ar
ett svar dar den som skrev klagomalet antingen vidhaller den kritik som framforts i det
ursprungliga klagomalet, kommer med ny kritik emot organisationen eller uppvisar missndje

med organisationens svar.

3.4 Problem med analysinstrumentet

Davidow (2000) sex olika faktorer tillsammans med Benoit (1997) fem strategier anvands av
Einwiller & Steilen (2014) nar de undersoker klagomal pa sociala medier och har darfor valts
som analysinstrument for uppsatsen. Bade Benoit (1997) och Davidow (2000) &r val spridda

och anvéanda i andra studier. Alternativa satt for att undersoka klagomal finns i litteraturen
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men ingen av dessa har anvants i studier som har studerat klagomalshantering pa sociala

medier och har darfor valts bort.

De analysinstrument som anvands ar utvecklade for att undersoka hur privata foretag jobbar
med klagomal. Aven om offentliga organisationer delar egenskaper med privata foretag sa
finns det ocksa skillnader. Offentliga verksamheter maste forhalla sig till riktlinjer och
uppdrag som ges till dem ifran staten, kommunen eller landstinget/regionen. De har inte lika
stor méjlighet som privata foretag att sjalva styra och utveckla sin verksamhet. Tva av de
undersokta organisationerna (Arbetsformedlingen och SVT) saljer inte pa nagot traditionellt
satt tjanster eller produkter, &ven om SVT tillhandahaller en tjanst som flera privata foretag
t.ex. Kanal 5 ocksa tillhandahaller sa har du inget val om du vill ansluta dig till SVT eller inte
om du ager en TV. Har du en TV sa ska du betala den TV-licens som finansierar SVT.

Klagomalen som lamnas till de undersokta organisationerna kommer pa grund av skillnaden
mellan offentliga organisationer och privata foretag skilja sig fran klagomalen som lamnas till
privata foretag. Klagomal som lamnas till foretag handlar ofta om att kunden har kopt en vara
eller en tjanst som kunden &r missnéjd med och hen vill darfor ha erséttning. Klagomal av den

sorten saknas helt i det analyserade materialet.

Att anvanda sig av ett analysinstrument som ar utvecklad for privata foretag har problem da
klagomalen som lamnas till offentliga organisationer och privata foretag skiljer sig at. Nagot
analysinstrument for hur offentliga organisationer hanterar klagomal existerar daremot inte.
Inom ramarna som &r satta for att skriva uppsatsen sa sags det inte heller mgjligt att utveckla
nagot sadant dven om det ar nagot for framtida studier att utveckla. Det ar ocksa méjligt att vi
beddmer offentliga verksamheter med andra parametrar &n privata foretag men det ar inte

heller nagot som uppsatsen har kunnat ta hansyn till.

Alla klagomalen, forutom ett av de som har analyserats, har kunna klassificerats med minst
tva av de sex olika faktorerna fran Davidow (2000) och flera av klagomalen som analyserats
har aven passat in i en av de fem strategierna fran Benoit (1997). Analysinstrumentet som

anvands i uppsatsen far darfor ses som fungerande men inte perfekt.
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4 Metod och urval

4.1 Tva metoder

Tva olika metoder har anvants for att besvara uppsatsens tre fragestallningar. For att besvara
den forsta och andra fragestallningen anvandes intervjuer och for att besvara den tredje

fragestallningen anvandes innehallsanalys.

4.1.1 Metod: intervjuer

Tre personer fran tre olika organisationer har intervjuats for uppsatsen. Chef for sociala medier
och tittarservice pa SVT, innehallsansvarig for externa kanaler och sociala medier pa
Systembolaget och en arbetsformedlare som jobbar med sociala medier fran
Arbetsformedlingen. Alla organisationer har forst kontaktats genom mejl och samtliga har fatt
instruktionen att vélja ut en person for intervju. Anledningen till varfor en arbetsformedlare
och inte ndgon chef eller ansvarig for sociala medier har intervjuats pa Arbetsférmedlingen ar

for att ingen ansvarig for sociala medier existerar pa Arbetsformedlingen.

Alla intervjuer genomférdes per telefon och langden pa intervjuerna var mellan 35-50
minuter. Intervjuerna genomfordes per telefon da jag inte hade mojlighet att resa dit dar
personerna jobbade. Alla respondenter har blivit informerade om att jag har spelat in samtalet

och om att de kommer att anonymiseras i uppsatsen. Intervjuerna har sedan transkriberats.

Intervjuerna har varit semistrukturerade®. Intervjuerna har varit semistrukturerade for att ge
mojligheten for intervjuaren att ta upp intressanta diskussionspunkter som dykt upp under
intervjun. Semistrukturerade intervjuer har en intervjuguide som grund men ger ocksa

mojligheten att anpassa fragorna efter person och att stélla foljdfragor.

Citaten i texten har rensats frdn upprepningar och tvekningar och presenteras mer som
skriftsprak an talsprak. Detta ar for att underlatta lasandet av citaten. Positiva forstarkningar
som att siiga “mm”, “aa” eller skratt frén intervjuarens sida har ocksa tagits bort fran citaten.
Aterigen har detta gjorts for att underlatta ldsningen av texten. Ingen av andringarna har gjort

att intervjusvaren har férandrat betydelse.

! Se bilaga 1 for intervjuguide
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4.1.2 Metod: innehdllsanalys

Innehallsanalysen som anvénds i uppsatsen ar en kvantitativ innehallsanalys. For att gora den
kvantitativa analysen skapades ett kodschema som baserades pa Davidows (2000) sex
faktorer, Benoits (1997) fem strategier och ett schema éver hur den som klagade gav svar till
organisationens svar. Dubbelkodning av materialet har skett for att kontrollera
intrasubjektiviteten (Bergstrom & Boréus 2012:56). Tva skillnader upptacktes mellan de olika
kodningarna. Skillnaderna studerades en extra gang for att avgora under vilken/vilka

kategorier de skulle kodas.

4.2 Urval

Klagomal definieras som inldgg som pa nagot satt syftar till att forandra/forbattra

organisationen eller att 16sa ett problem som en kund/brukare upplever.

Bade klagomal som skickas in som inlagg pa organisationens tidslinje och klagomal som
publiceras som kommentarer under inlagg som organisation sjalva lagger ut pa sin tidslinje

inkluderas i urvalet.

Klagomal som postades som inldagg och hamnade under fliken “visitor posts” pa
organisationernas Facebooksidor samlades in under mars manad. Klagomalen som samlades
in publicerades under januari och februari. Alla klagomal inkomna som inldgg som lamnades
till de tre undersokta organisationerna under januari och februari samlades in. Klagomalen
numrerades. Enbart klagomal med svar har haft méjlighet att inga i analysen men alla inlagg,

aven de utan svar, samlades in.

Under insamlingen gjordes en sarskiljning mellan osakliga och sakliga klagomal. Tanken var
att uppsatsen skulle studera om det fanns nagon skillnad i hur organisationerna svarade pa
sakliga jamfort med osakliga klagomal. Efter insamlingen visade det sig att pa grund av att
for fa osakliga klagomal ingick i materialet sa gick det inte att gora nagon sadan atskillnad
mellan sakliga och osakliga klagomal inom ramarna for uppsatsen. Klagomal som inkom som

inlagg samlades kodades pa foljande sétt:
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Tabell 2: kodschema fér insamlandet av klagomal inkomna som inlagg.

1

2

3

4

5

6

Sakligt
klagomal utan
svar fran
organisatione

n

Sakligt
klagomal med
svar fran
organisatione

n

Sakligt
klagomal med
svar fran
organisatione
n och svar
fran den som

klagade

Osakligt
klagomal utan
svar fran
organisatione

n

Osakligt
klagomal med
svar fran
organisatione

n

Osakligt

klagomal med
svar fran
organisatione
n och med
svar fran den

som klagade

Randomiseringstabeller skapades och de tio forsta numren i randomiseringstabellen blev de
som valdes ut for analys. Om nagot av de tio forsta numren var ett klagomal utan svar fran

organisationen sa blev istallet det elfte klagomalet utvalt for analys och sa vidare.

Att genomfora insamling av klagomal som lamnas som kommentarer pa samma sétt som
klagomalen inkomna som inlagg samlades in sags inte som mojligt inom ramarna for
uppsatsen. Dessa klagomal samlades istéllet in genom att kommentarerna fran var tredje
inlagg (detta for att sakerstalla en spridning Gver tid), som organisationen gjorde pa sin
tidslinje, gicks igenom i sokandet efter klagomal som var besvarade. Hogst tva besvarade
klagomal fran varje kommentarsfalt samlades in for analys (detta for att sékerhetsstalla en
spridning over vad klagomalen handlade om). Proceduren ovan foljdes tills tio klagomal

inkomna som kommentarer hade samlats in fran de tre undersokta organisationerna.

4.2.1 Etiska betankanden
Alla respondenter meddelades om att jag spelade in samtalet. Respondenterna blev ocksa
informerade om bade att samt hur de skulle anonymiseras i uppsatsen. Intervjuerna féljde

saledes god etisk sed.

De insamlade klagomalen samlades daremot in utan att de som skrivit klagomalets hade
nagon vetskap om insamlingen. Klagomalen ar publicerade pa ett offentligt forum och kan
darmed lasas av allmanheten. Klagomalsskrivarna och dven personen fran organisationen
som har besvarat klagomalet har anonymiserats i uppsatsen. Forfattaren ser darfor att risken

for att analysen ska orsaka men hos de vars klagomal som har analyserats som lag.
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5 Resultat

5.1 Resultat fran intervjuer

5.1.1 Varfor ska organisationen vara aktiv pa social media?

Flera av argumenten for varfor organisationen ska finna tillganglig pa sociala medier ar av
liknande karaktar fran alla tre respondenter. Argumenten handlar om att finnas tillganglig dar
brukarna, kunderna eller tittarna finns - att underldatta kommunikationen mellan
organisationen och de organisationen riktar sig till samt att kunna ta del av synpunkter och

kommentarer for att 6ppna upp en dialog mellan tittare/kunder/brukare och organisationen.

Ansvarig for sociala medier pa SVT sager att de vill vara aktiva pa sociala medier for att det
ar dar manniskor finns. Hen menar ocksa att det finns vissa grupper som inte langre tittar

speciellt mycket pa “broadcast” TV 2 och att sociala medier ar ett satt att nd den gruppen.
Hen sager:

Men nu haller ju beteende pa att skifta ganska mycket och det finns vissa malgrupper som
inte tittar jattemycket pa broadcast TV och da har vi egentligen ingen plats att nd dom /.../
Vi vill finnas i ménniskors medvetande. Dar ménniskor ar. Dom lever i den digitala vérlden

och dér ar ju sociala medier valdigt viktiga.

Vidare menar hen att sociala medier &r ett satt att komma bort fran att enbart vara en
organisation som sysslar med envagskommunikation till att bli en organisation som bdérjar ta

in feedback:

Sen ar det ju ocksd sahar for att ha varit alltid ett broadcast féretag med
envagskommunikation sa finns det ju sa oerhort mycket storre majligheter att ta in
tittarfeedback och tittarasikter. Och om man tittar fran var nyhetsdivision sa finns det ju
ocksa jattegoda mojligheter att hitta nyhetsstorys genom sociala medier. Sa det ar ett valdigt
bra verktyg for att faktiskt fa mer input fran vara tittare sa det ar ju egentligen det. Det ar

just den dar tvavagskommunikationen som ger valdigt stora mojligheter for oss.

Klagomalshantering eller mgjligheten att ta in kritik namns aldrig specifikt nar respondenten
fran SVT pratar om varfor SVT &r aktivt pd sociala medier. Daremot dyker ord som

2TV som sénds via kabel eller marknatet direkt till TV:n och som foljer en tabla
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“feedback”™ och “input” upp och en del i att ta till sig “feedback™ och “input” borde vara, da
all “feedback” eller ”input” inte dr positiv, att ta del av klagomal och kritik fran tittare.

Nar ansvarig for sociala medier pa Systembolaget pratar om varfor Systembolaget ska vara
aktivt pd sociala medier s ar mojligheten att forandra bilden av Systembolaget det

dominerande argumentet for varfor Systembolaget narvaro pa sociala medier ar viktig.

Hen séger till exempel att:
Jag tror att det ar enormt viktigt om vi ska kunna féréndra folk instéllning till vilka vi &r.

Malet med att vara aktiva pa sociala medier blir att forstka fa organisationen att uppfattas

som mindre fyrkantig och mer mansklig.

Finns vi i sociala medier sa kan vi bli mycket mer manskliga. Dar ar vi
(systembolaget®) ju ménniskor och det ar ju faktiskt vi manniskor som utgér den
héir organisationen [...] man kan val sdga sahar. Man kan jamfora det med den har
resan systembolaget har gjort i butiker. Till exempel sjuttiotalet ja. Da salde vi
alkohol och du vet da fanns det ingen. Da stod man i en ko sen sa kom man fram
till disken sen sa sa man vad man vill ha och sen sa var det ndgon som hamtade det
[...] och man kanske fick ett leende om man hade tur. Sen s& borjade vi jobba med
service pa ett helt annat satt. Och nu &r vi ju ett av de serviceforetag som har hogst

serviceniva i hela Sverige.

| intervjun med Arbetsformedlingen sa menar respondenten att sociala medier &r bra for att fa
ut lattillganglig information till arbetssokande men dven ett forum for att forsoka oka

fortroendet for myndigheten:

Hen sager:

Kunna ge tips och rad via sociala medier &r ju nagonting valdigt liksom bra for oss. For att
dar &r ju manga av vara sékande och da behéver man ju inte bara komma och fraga utan da
kan man ju latt fa informationen tillganglig dar. Sa det &r sa vi vill sprida informationen
och tips och berétta litegrann om vart arbete; sjalvklart forsoka ¢ka fortroendet for

myndigheten

3 Forfattarens kommentar
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Ingen av intervjupersonerna namner explicit mojligheten att hantera klagomal som en
anledning till varfor organisationen ar aktiv pa sociala medier. Daremot sa verkar det implicit
finnas med som argument i alla intervjuer. Nar intervjupersonerna pratar om att ta in “input”,
att forandra bilden av organisationen eller att 6ka fortroendet for organisationen kan alla dessa

mal delvis uppnas genom att svara pa klagomal eller kritik som riktas mot organisationen.

5.1.2 Vilken ar organisationens huvudsakliga kanal pa sociala medier

Alla tre organisationer ar aktiva pa flera olika sociala medier. Instagram, Twitter, LinkedIn
och Facebook dr nagra av de olika sociala medierna som namns i intervjuerna. Facebook
namns daremot som huvudsaklig kanal for organisationerna i samtliga intervjuer. Déaremot

har organisationerna olika forklaringar till varfor Facebook ar den huvudsakliga kanalen.

Ansvarig pa Systembolaget sager:

[...] Vi jobbade med en expert pa sociala medier som vi tog hjalp av nar vi skulle utforma
den hér strategin. Och da titta vi ju lite pa hur det sag ut och da tror jag utifran de kanaler
dar vi fanns sa sag vi att Facebook var den kanalen dar man dgnade sig at dialog och det
var precis det vi ville ha med vara kunder. Vi ville ha dialog pa precis samma sétt som vi
har i butik. Vi var inte frdmst ute efter att man skulle ha en stor massa man kunde soka i.
Skulle vi villa gora filmer och utbilda sa hade kanske Youtube varit battre men utifran vi
ville ha en dialog med vara kunder som bestkare sa valde vi Facebook.

| intervjun med Systembolaget kommer ocksa frdgan om att vara anpassningsbar och snabbt

kunna skifta fokus upp:

Sen pagar ju det ocksa det har vet ju du ocksa det har forandras hela tiden och det pagar
ett arbete med hur man arbetar med sociala medier det gor att pa nagot viss alltid maste
ha det med sig for att om vi liksom en period bestammer att nu ska vi jobba efter den hér
inriktningen da kan det ju vara sa att vi maste ompréva det har beslutet efter ett halvar.
For att saker och ting har forandrats. Besokarna beteende och sa har forandrats sa det tror
jag man maste ha i huvudet sa d&ven om lagger en strategi sa ska inte den vara statisk utan

den maste vara dynamisk

Ansvarig pa SVT sager att Facebook ar den sida dér organisationen har mest interaktion med

tittarna;
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[...]Jag skulle vilja séga [...] Nu ir det sdhir. Nu star ju [...] min avdelning vi star ju for
dom kontona som bara heter SVT alltsa vara stora. Vi har absolut mest interaktion med

tittare pa Facebook

Respondenten pa Arbetsformedlingen sager sahar om varfér Facebook ar huvudkanal:

Jag ser det mest som det ar ju dar. Titta ut 6ver svenska folket sa ar det ju pa Facebook
de flesta finns. Och det har val gjort att vi var valdigt sena in i det har egentligen det ar
dar vi har mest aktivitet av de olika kanalerna vi har provat och darfor sa har vi stannat
kvar dér helt enkelt. Och jobbar vidare vi syns mest om man sédger dar for de

arbetssokande.

Facebook &r den sociala medieplattform som flest svenskar ar aktiva pa. 70 procent av alla
svenska internetanvandare, 91 procent av befolkningen anvander internet, besoker nagon gang
Facebook och néra halften av alla internetanvandare i Sverige besoker Facebook varje dag
(Findahl & Davidsson 20015:4ff). Facebook har en dominerande stallning bland sociala

medier och blir darfor naturlig som huvudkanal for organisationerna.

Organisationernas Facebooksidor har alla startats for ungefar fem ar sedan. Alla respondenter
sager ocksa att arbetet pa sociala medier har forandrats under de senaste tva aren eller det
senaste aret. SVT och Systembolaget sager att forandringen delvis kommit till i samband med
anstallningen av den person jag intervjuat och att de da borjat tdnka mer strategiskt kring
anvandandet av sociala medier. Arbetsformedlingen séager att forandringen har skett pa grund

av att Facebook andrade utseendet pa den Facebooksida som organisationen administrerar.

Respondenten fran systembolaget sager sahar om forandringen som sags ha tillkommit for

ungefar ett och ett halvt ar sen:

Jag tror sahar. Jag sjalv har varit har i snart tva ar. Nar jag kom in i organisationer sa fanns
det ju tankar pa hur man skulle framja arbetssattet dar. Men jag tror att sen sa. Men nej
det ar lite svart for mig att svara pa for att jag sjalv jag kom ju precis in och sen sa kan
vet jag att jag har varit otroligt drivande i de har fragorna men det ar ju inte jag ensam

som har statt for de har forandringarna

SVT sager sahar pa fragan om vad som foranledde den forandringen som ska ha skett for tva

ar sedan:
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[...] Man kan vél saga att jag har jobbat pa SVT for ungefar tva ar sedan och jag blev ju
anstalld for att se till att vi skulle ha lite mera en uttalad tanke med vad vi skulle ha de
olika kontona till. S att det var ju egentligen mitt jobb att se till att vi hade en mer uttalad
strategi med.

Till skillnad fran Systembolaget och SVT som tydligt bestamde sig for en forandring sa
forandrades Arbetsformedlingens arbete inte pa grund av ett strategiskt beslut eller ett bestamt
arbete utan pa grund av att Facebook, sjalva arenan, forandrades. Respondenten fran

arbetsformedlingen séager sahar:

[...]JN&r man byggde om sidan pa ett helt annat satt da fick vi mycket farre som foljde oss
och som skrev valdigt mycket negativt, dom fick inte samma publicitet, sa att det avtog

litegrann och det var ratt skont for da fick vi fram det vi jobba med.

5.1.3 Antal inlagg, kommentarer och klagomal som tas emot pa Facebook

Aktiviteten pa de olika organisationernas Facebooksidor skiljer sig mycket at. SVT och
Systembolaget har bada valdigt aktiva sidor dar manga inldgg publiceras och manga
kommentarer kommer in. Arbetsformedlingen har en nagot mindre aktiv sida. Att fa exakta
siffror pa hur manga kommentarer eller klagomal de olika organisationerna far in pa sina sidor
har varit svart. Systembolaget rapporterade ett snitt pa 90 kommentarer per dag under januari
2016. Arbetsformedlingen uppskattar att de far in mellan 50-100 kommentarer per vecka.
Siffrorna verkar pa ett ungefar stamma med den aktiviteten som har observerats pa de olika

organisationernas Facebooksida.

Alla sager att aktiviteten pa sociala medier kan skifta under olika perioder. Respondenten fran
Arbetsformedlingen sager till exempel att aktiviteten pd Facebooksidan blir mycket hogre nar

organisationen har varit synlig i media.

5.1.4 Varfor organisationerna ska svara pa klagomal som kommer in

Alla personer som intervjuas sager att det ar valdigt viktigt att svara pa klagomal och kritik
som kommer in via sociala medier. Nar fragan om hur viktigt det &r att svara pa klagomal pa
en skala mellan noll och tio, dar noll betyder helt oviktigt och tio betyder helt nddvandigt, sa
svarar personen som lagger sig lagst pa skalan mellan atta-nio och den som lagger sig hogst
pa skalan tio.
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Nar fragan om varfor det ar viktigt att svara pa klagomal stélls ar det en sak som &r
aterkommande i alla intervjuer. Samtliga personer som intervjuats sager pa ett eller annat satt
att den som tar sig tid att skriva till organisationen, dven om det den skriver ar negativt,
fortjanar ett svar. Organisationerna verkar se det som att de genom att vara aktiva pa sociala

medier forbinder sig att svara pa folks kommentarer.

Under intervjuerna namner respondenterna olika anledningar till varfor organisationen ska
svara pa klagomal. Respondenten fran SVT pratar om riskerna som existerar for

organisationen om den inte svarar.
Hen sager sahar:

Jag tycker sahar bade for att klagomal som gors pa sociala medier gors ju dar av en
anledning just for att dom ar sa synliga. Vi har vi har s oerhort bra rackvidd framforallt
pa Facebook sa det skulle vara rena sjalvmordet att inte svara pa det for att det ligger ju
dar det ar som om namen rent krasst. Bade for att jag tycker att folk fortjanar att fa svar
om de har rimliga klagomal men ocksa eftersom de ar sa det blir sa publikt det vi har bara

allt att forlora pa att inte pa att inte bemota dom dar sa jag tycker det ar jatteviktigt.

Har aterkommer temat om att personen som klagar fortjanar ett svar. Daremot sa stalls i detta

fall ett motkrav. For att klagomalet ska fortjana ett svar sa ska det vara rimligt.

Systembolagets respondent svarar sahar pa varfor nagon som lamnar ett klagomal fortjanar

ett svar:

Dels darfor att det handlar om respekt mot den har kunden som faktiskt bemddar sig att
faktiskt hora av sig till oss. Och manga ganger kan det vara att man har en kritisk asikt
och man bara vill uttrycka den och da tycker jag det inte & nodvéandigt att vi gar och gar
i klinch med den personens asikter den har ju ratt att uttrycka sig sa lange den foljer de

regler och bestammelser om hur man far uttrycka sig.

Aterigen finns ett resonemang om att ndgon som klagar fortjanar ett svar fran organisationen.
Respondenten pratar ocksd om de positiva effekterna ett svar kan ha. Hen sager att folk inte
ar vana att fa ett svar fran en organisation. Svaret kan darfor fa positiva effekter aven om det
inte ar svaret som personen vill ha. Respondenten fran Systembolaget sager ocksa i intervjun
att om kunden har en kritisk asikt och kopplar en fraga till den sa fortjanar kunden definitivt

ett svar. Hen villkorar pa sa satt rattigheten att fa ett svar mot handlingen att stélla en fraga.
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Forskning har visat att for att ha en positiv upplevelse av klagomalshantering sa behover
personer fa ett svar (Einwiller & Steilen 2014:200), att inte svara pa kommentarer pa sociala
medier dr nagot som ses, av anvandarna, som valdigt negativt (Kimmel & Audrain-Pontevia
2010:250ff).

5.1.5 Inlagg som tas bort

Att ta bort inlagg ar ett mojligt satt att hantera klagomal och kritik pa. Organisationer som tar
bort inlagg och kommentarer pa ett satt som uppfattas som orattfardigt eller arbitrart kommer
troligen att utsattas for att kritiken mot organisationen okar. Manga hade nog upplevt det som
antidemokratiskt om statliga myndigheter och statliga foretag i allt for stor utstrdckning

borjade ta bort klagomal som lamnades till dem pa sociala medier.

Organisationerna i undersokningen svarar alla ja pa fragan om de tar bort inlagg. Alla
organisationer har ocksa ett regelverk uppsatt for att bestamma vilken sorts kommentarer som
tas bort. Ingen av organisationerna séger att de tar bort inlagg som &r kritiska eller som
innehaller klagomal pa grunden av att inldgget eller kommentaren innehaller klagomal eller
kritik mot organisationen. Inldgg som tas bort, tas bort pa grund av att de strider mot lagen

eller de spelregler som organisationen bestdmt sig for pa sin Facebooksida

Organisationen sager ocksa att de tar bort inlagg som strider mot organisationens vardegrund.
Inlagg som dr sexistiska, rasistiska eller personattacker accepteras inte. Inldgg som upprepas
manga ganger, aven kallat spam, tas ocksa bort. Organisationerna forklarar ibland varfor de
har tagit bort ett inlagg men de séger att de flesta kommentarer som tas bort Ilamnas av personer
som vet att de kommer att bli borttagna och som medvetet bryter mot de regler som finns pa
Facebooksidan. | dessa fall kdnner inte organisationen nagot behov av att legitimera varfor de

tar bort kommentarerna.
Ansvarig for sociala medier pa systembolaget séager sahar pa fragan om de tar bort inlagg:

Aa pa sidan har vi, som manga andra, ocksa vilka regler man ska forhalla sig till om
man befinner sig pa var sida och det ar ju inga konstigheter. Det handlar ju om att man
inte far gora personliga pahopp eller hot eller trakasserier eller rasistiska uttalande. Gor
man det da tas inlaggen bort. Vi skulle aldrig ta bort ett kritiskt inlagg for att det ar
kritiskt absolut inte. [...]
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Man forsoker komma at oss genom att utge sig for att vara vi och gar in och svarar i
tradar och da maste vi ju liksom agera blixtsnabbt och se till att inte kunderna blir utsatta
for det har.

| svaret fran systembolaget kommer alla teman som beskrivs av de tre olika organisationerna
upp. Respondenten pratar om att lagbrott inte accepteras och inte heller brott mot de uppsatta
forhallningsreglerna. En unik sak som kommer upp i systembolaget intervjun som inte
aterkommer i de andra &r att de ibland rakar ut for att nadgon person utger sig for att vara
Systembolaget och svarar pa inlagg fran deras kunder. Hér sager hen att systembolaget maste
agera snabbt for att undvika att kunderna blir utsatta for att fa fejkade svar fran ett troll som
utger sig for att vara Systembolaget. Malet blir att forsoka skydda systembolagets varumarke

mot angrepp.

Alla tre organisationer namner ocksa att de i vissa fall, nar nagon aterupprepade ganger bryter
mot de forhallningsregler som finns pa sidan eller mot lagen, stangs personen av fran sidan.
Forst blir personen, generellt, avstdngd under en tidsbegransad period for att se om beteendet
forbattras. For att sedan om beteendet inte forbattras bli borttagen fran sidan for gott. Att ta

bort stérande personer blir ett sétt att skydda Facebooksidan fran ovalkomna inslag.

5.1.6 Skillnad mellan kommentarer och inlagg

Uppsatsen studerar bade klagomal som kommer in till organisation som inlagg och klagomal
som lamnas till organisationen som en kommentar pd nagot inldgg som organisationen har
gjort pa sin tidslinje pd Facebook. Uppsatsen gor en uppdelning mellan inldagg och
kommentarer eftersom det ar mojligt att klagomal som ldamnas som inlégg &r av en annan
karaktar an de klagomal som lamnas till organisationen som kommentarer. Vilket ar nagot

som respondenterna haller med om.

Respondenten fran Arbetsférmedlingen svarar sahar pad om det finns en skillnad:

Ja om man sager sahar det ar val lattare att skriva i en kommentar &n i ett inlagg sa det

syns ju mer. Det har ju &ven dom tankt till litegranna dom som lagger ut.

Respondenten fran Systembolaget havdar att:

Mm absolut det ar sa att man kan val se dom som &r sa att sdga ideologisk emot ett

alkoholmonopol och mot systembolaget och som manga ganger har missuppfattat
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anledning till varfor vi finns eller som inte har tillrackligt med info eller kunskap dom
skriker garna ut sina asikter pa vaggen (tidslinjen?). De &r sdllan dom kontaktar oss i ett
pm eller skriver ett inlagg som besokare eller skriver till oss utan dom kénner mer sa att
hér &r det enkelt har kan man saga vad man vill. Medans de personerna som har pa de
andra tva genom pm och genom direkta inlagg déar handlar det mer om konkreta fragor
att man &r ute efter ngt speciellt sortiment eller man vill veta vad som passar ihop med
speciell ratt. Om man har problem med var app eller webb eller hur man bestéller gor en

privat import de ar mkt mer sanna tjanster och vart sortiment som man behandlar dér.
Respondenten fran SVT sager foljande om skillnaden mellan inlaggen:

Det &r definitivt dom det &r stor skillnad pa det nar man postar pa var wall alltsa nar man
gor egna vad heter dom visitors post. Dar den anvands ofta ndmen liksom for att peka ut
oss for nagonting det ar lite vassare typer av fragor som hamnar dar. Sen kan det definitivt
hamna i kommentarstradar dar tror jag att i och med att det &r andra manniskor med och
deltar i dialogen sa dar tycker jag inte det &r. Jag tycker att sdnna visitors post brukar vara
av en speciell karaktar men sen ar det ju ocksa sa att nar vi far i kommentarsfalten sa ar
det ju sa oerhort ofta beroende pa hur vi har vinklat det i vara egna postingar dar styr vi

ju ocksa till en viss del sjalva vilken typ av inlagg som hamnar dar.

Alla respondenter beskriver en skillnad mellan klagomal om inkommer som inlagg jamfort
med klagomal som inkommer som kommentarer. Skillnaderna verkar daremot skilja sig at
mellan de olika organisationerna. Systembolaget menar att de som &r emot organisationen pa
en ideologisk grund skriver i kommentarsfalten och anvander tidslinjen for att fa spridning for
sitt budskap. SVT menar déaremot att de ar framst i inldgg som den "lite mer spetsiga” kritiken
hamnar, vilket jag tolkar som kritik som mer riktar sig mot SVT som organisation och som
kan vara av ideologisk karaktar. Arbetsférmedlingen verkar, likt Systembolaget, mena att de

som skriver kommentarer &r ute efter en storre spridning av sina klagomal.

Respondenternas svar starker antagandet att det kan finnas en skillnad mellan klagomal som
lamnas som kommentarer jamfort med klagomal som lamnas pa organisationens tidslinje och

bekraftar att uppdelning uppsatsen gor mellan dessa tva sorters klagomal &r relevant.

4 Forfattarens kommentar

29



5.1.7 Strategier for att hantera klagomal som tas emot

Alla organisationer tycker det ar valdigt viktigt att svara pa de klagomal som de mottar.
Organisationerna uppger pa frdgan om hur ofta de svarar pa klagomal pa en skala mellan 0-
10, dér O betyder att de aldrig svarar pa klagomal och 10 betyder att de alltid svarar pa
klagomal, ett varde mellan sju och nio. Organisationerna uppger med andra ord att de i
majoriteten av fallen svarar pa klagomal som lamnas pa deras Facebooksidor.

Nar faktumet att organisationerna vill svara pa klagomal ar faststalld sa aterstar fragan hur
organisationerna svarar pa klagomal, vilket ar nagot jag kommer ga in djupare pa i nasta
avsnitt av uppsatsen dar det sker en undersokning av de klagomal som har samlats in fran
organisationernas Facebooksidor. | detta avsnitt hanteras fragan hur organisationer sjalva
tycker att de ska svara pa klagomal.

Teman som kommer upp nar fragan hur organisation bast bemdéter klagomal som lamnas pa
social media ar dels att det &r viktigt att anpassa svaret till vad personen skrivit, att anpassa
tonen, att beratta att klagomalet har tagits emot, att klagomalet tas pa allvar och att ratt

personer inom organisationen meddelas om klagomalet.
SVT séger sahar om hur klagomal bést hanteras:

Aa det var ju en jattebra fraga alltsa. Jag tror det viktigaste. Det &r ju att visa att man har
tagit emot klagomalet. Att vi har noterat ditt klagomal. Sen tycker jag det ar jatteviktigt
att liksom pa ett vanligt satt beratta att vi for det ar namligen tittarservice uppdrag ocksa.
Se till att all att all aterkoppling hamnar dar den ska i organisationen sa att resten av SVT

kanner till vad tittare klagar eller hissar eller dissar eller har asikter om.

Tittaren ska fa veta att organisationen har mottagit klagomalet. Respondenten fran SVT sager
att tittarens synpunkter ar vardefulla for organisationen och att klagomalen ska nd ratt person
inom organisationen. Respondenten beror i detta svar trovardighetsbyggande strategin
forandring och bemotande, de tva faktorerna som har visat sig ha stérst paverkan pa hur nojda
personer blir med klagomalshantering (Davidow 2003:242ff). Trovardighetsbyggande
exemplifieras genom att klagomalet ska framforas till ratt person i organisationen och
bemotande genom att tittaren ska sakerstallas om att organisationen har tagit emot klagomalet
och att det &r vardefullt for organisationen.
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Respondenten tar vidare upp att klagomalshantering inte alltid &r lyckad. Tittare som kommer
med klagomal kommer inte alltid fa ett svar som de vill ha. Respondenten menar att detta
daremot inte & malet utan adven om tittaren inte alltid & néjd med svaret sd maste
organisationen kunna vara néjd med att ha svarat pa klagomalet. Tittarna framhalls som det

enskilt viktigaste for verksamheten.
Nar respondenten fran Systembolaget far samma fraga sa svarar hen sahar:

Jag tycker att man i mojligaste man ska forsoka spegla fragan i svaret och anpassa saval
tonalitet som sprak/langd etcetera efter den som fragar. Vi har en enorm bredd pa fragor
och eftersom vi finns till for alla i Sverige sa ar fragorna mycket varierande. Jag ser
egentligen ingen specifik skillnad i hur vi bemater ett klagomal eller en fraga som inte
taggas som det. Att se kunden och hens specifika behov/situation och tacka for den tid
och ev feedback vi far ar alltid viktigt, men kanske extra viktigt om kunden &r missnojd.
Att svara som den man &r, det vill sdga en person och medarbetare istéllet for som en
funktion inom organisationen ar ocksa avgorande for trovardigheten. Att tanka pa
klagomalet som ett satt for oss att lara os mer om vara kunder istéllet for att se det som
nagot som maste hanteras ar ocksa av stor betydelse®

Systembolaget tar upp vikten av att tacka och se kunden. Att tacka fér kundens kommentarer
ar en operationalisering for gott bemotande som har anvénts vid studier av klagomalshantering
pa sociala medier och som har positiv paverkan pa hur klagomalshantering upplevs (Einwiller
& Steilen 2014:200). Att se kunden ar svarare att operationalisera men far ocksa ses som en
typ av gott bemotande strategi vilket har visat sig vara den enskilt mest effektiva strategin en
organisation kan anvanda sig av vid klagomalshantering (Davidow 2000:48).

Respondenten fran Arbetsformedlingen pratar ocksd om vikten av att anpassa svaret efter

klagomalet:

[...] ibland sé funkar ju att ta bort ibland som jag sa da lagger dom sig na men det har och
da ar dom ocksa sa medvetna om att namen det har far jag inte skriva sa att det kan
fungera. Da kan det lugna ner sig annars sa tycker jag nog att beméta pa ett eller annat

sétt det ar det &ar val det som vi forsoker och vara i vissa fall lite tuffare.

5 Fragan stalldes till respondenten via mejl eftersom respondenten fran Systembolaget aldrig fick mojlighet att
svara pé fraga via telefon.
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Arbetsformedlingen respondent fokuserar mest pa de klagomal som upplevs som osakliga
eller konfrontatoriska utan att ha anledning att vara det. Har menar respondenten att det i vissa

fall kan fungera att ta bort klagomalen eller att bemdta klagomalen med konflikt.

5.2 Resultat: innehallsanalys

| innehallsanalys avsnittet tas forst hur ofta organisationerna svarar pa klagomal upp. Darefter
undersoks hur snabbt de tre organisationerna svarar pa klagomal. Sedan kommer en 6versikt
over vilka strategier organisationerna anvander och vilken aterkoppling de far fran de som
klagar. Efter det diskuteras de tre olika organisationerna separat och strategierna som

organisationerna anvéander sig av exemplifieras.

5.2.1 Svarsfrekvens

Eftersom klagomalen fran tidslinjerna ar insamlad pa ett satt som gor att endast besvarade
inlagg ar insamlade s kommer jag inte kunna saga nagot om hur svarsfrekvensen ser ut
gallande klagomal som lamnas som kommentaren pa de tre undersokta organisationernas

tidslinje.

I insamlingen av inlaggen samlades samtliga klagomal som lamnades till organisationerna in.
Insamlingen skedde dock enbart under tva manader och urvalet ar sdledes begransat och
resultatet bor inte ses som konklusivt. Materialet kan daremot ge en fingervisning om hur ofta

organisationerna svarar pa klagomal inkomna som inléagg.

Systembolaget har postat ett svar pa 69 utav 73 inlagg som samlades in och har saledes en
svarsfrekvens pa 94,5 procent. Av de 45 inlaggen som var insamlade fran Arbetsférmedlingen
sa har Arbetsformedlingen postat svar pa 44 av de 45 klagomalen och har en svarsfrekvens pa
97,8 procent. SVT har svarat pa 10 utav 18 insamlade klagomal vilket ger en svarsfrekvens
pa 55,5 procent.
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Svarsfrekvens pa inlagg i procent

Arbetsférmedlingen 97,80%

94,50%

Systembolaget

Figur 1: svarsfrekvens i procent pa klagomal inkomna som inléagg for alla undersokta
organisationer.

Svarsfrekvensen som de understkta organisationerna uppvisar betyder att de tre undersokta
organisationerna har en hogre svarsfrekvens &n 50 procent vilket &r den svarsfrekvens
Einwiller & Steilen (2014:200) observerar géllande hur ofta foretag i USA svarar pa klagomal
pa sociala medier. Einwiller & Steilen (2014:200ff) observerar ocksa att kunder &r nojdare
med att fa ett svar pa sitt klagomal &n att inte fa det. For att organisationer ska ha en lyckad

klagomalshantering behdver de svara pa klagomalen.

Pa grund av de begransade urvalet sa ska inga storre véxlar dras pa skillnaden i svarsfrekvens
mellan de tre undersokta organisationerna. Det finns dock indicier for att skillnader i

svarsfrekvens existerar.

5.2.2 Sa snabbt svarar organisationerna
Forutom en hog svarsfrekvens sa svarar alla undersokta organisationer snabbt pa klagomalen

som analyseras. Figuren nedan beskriver organisationerna svarsfrekvens.
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Figur 2: sammanstéllning av hur snabbt alla tre undersckta organisationer svarar pa klagomal.

Svaren fran organisationerna kommer i de flesta fall mycket snabbt eller snabbt (ett mycket
snabbt kommer inom en timme och ett snabbt svar kommer inom en dag). 52 av 60 undersokta
klagomal besvaras antingen mycket snabbt eller snabbt av organisationerna i undersokningen.
8 av de undersokta klagomalen besvaras langsamt (svaret kommer efter en dag) och inget av
klagomalen som analyseras besvaras mycket langsamt (svar som kommer en vecka efter

klagomalet).

Hastighet ar enligt forskningen inte en avgérande faktor for en lyckad klagomalshantering
(Davidow 2003:232ff). Hastighet kan daremot i samband med andra faktorer leda till en béattre
upplevelse av klagomalshanteringen (Clark, Kaminski & Rink 1992:9ff). Hastighet verkar
ocksa kunna ha en negativ inverkan om svaret kommer véldigt langsamt (Boshoff 1996:127).
Organisationerna svarar daremot aldrig mycket langsamt och hastigheten pa svaren som
organisationerna ger pa klagomalen bér darfor antingen inte ha nagon effekt pa hur néjda de
som klagar & med klagomalshanteringen eller mojligtvis, pa grund av de oftast snabba svaren,

en liten positiv effekt.
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De undersokta organisationer har olika tider under vilka deras Facebooksida &r bemannade,
vilket paverkar hur snabbt de har méjlighet att svara pa vissa klagomal. Arbetsférmedlingen
har bemanning mellan 08:00 och 16:00 pa vardagar pa sin Facebooksida vilket saklart kan
leda till att svar pa klagomal kan dréja nar det inte finns nagon dar som kan svara pa helgen.
SVT och Systembolaget har bada langre bemanningstider och finns tillgangliga pa kvéllen

och under helgen vilket naturligt leder till mojligheter att svara pa vissa inlagg snabbare.

5.2.3 Underlattande

Organisationerna i uppsatsen har alla en Facebooksida dar det finns mojlighet att framféra
klagomal. Organisationerna har darfor redan underlattat for folk att lamna klagomal till dem.
Alla organisationer tillater att du kommenterar pa deras poster och du kan skriva egna inlagg
pa deras tidslinje. Bara en av organisationerna, Systembolaget, tillater dig att skicka PM till
organisationen. PM gor att folk som vill klaga men vill undvika att gora det pa ett offentligt
forum har majlighet att gora sa. Systembolaget har darfor gjort det lattast av de tre
organisationer att framfora klagomal till dem. Alla organisationerna har ocksa foérutom sin
Facebooksida skapat majligheter att Iamna klagomal pa sina hemsidor eller via telefon. Alla
organisationer far darfor ses som organisationer som underlattar for manniskor att framfara
klagomal. Att underlatta for klagomalet ar nagot som paverkar upplevelsen av

klagomalshanteringen positivt (Goodwin & Ross 1992:149).

5.2.4 Vilka strategier anvander sig organisationerna av

Organisationerna anvander oftast, i 46 utav 60 analyserade klagomal, en
trovardighetsbyggande forklarande strategi. Organisationerna anvander saledes oftast en
valfungerande strategi men anvander andra strategier i begransad utstrackning. Den nast mest
anvanda strategin ar passiv vidareledning. Passiv vidareledning bendmns i figur tre som
vidareleding da passiv vidareledning ar den enda typ av vidareledning som har observerats i
de analyserade klagomalen. Andra strategier an trovardighetsbyggande forklarande strategi

och vidareledning anvands i mindre an 25 procent av analyserade klagomal.
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Figur 3: sammanstélining av strategier de tre undersokta organisationerna anvander sig av.

5.2.5 Hur mottas organisationernas klagomalshantering
| majoriteten av de analyserade svaren saknas ett svar fran den som ursprungligen skrev

klagomalet.
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Figur 4: sammanstéllning av vilket svar de tre undersokta organisationerna far fran den som
ursprungligen skrev klagomalet.

Positiva svar fran den som skrev klagomal ar ovanligast men skillnaderna i analyserade
positiva, negativa och neutrala svar ar liten och med det begrénsade urvalet bor inte resultatet
ses som slutgiltigt. Resultatet visar pa forbattringsmajligheter for organisationerna. Fler
studier behdvs daremot for att definitivt utreda om organisationernas svar ar effektiva eller
inte. Resultatet visar ocksa pa problemen med klagomalshantering. All klagomalshantering
kommer nog aldrig vara lyckad oavsett hur bra svar organisationen ger sa kommer de finnas
de som &r missnojda. Att veta huruvida klagomalshantering ar lyckad &r svart bade for
uppsatsen och for organisationerna nar de, i majoriteten av de analyserade klagomalen, inte

far respons pa hur deras svar pa klagomalet togs emot.
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5.3 Exempel pa klagomalshantering fran de olika organisationerna

53.1 SVT

5.3.1.1 Klagomal inkomna som inlagg

Klagomalen som postas till SVT som inlagg ror flera olika fragor som ar aktuella under
perioden, januari och februari, nar klagomalen for uppsatsen samlades in. Nagra av klagomal
ror SVT programmet Vegoratt som borjat séndas under perioden for insamlingen. Andra
klagomal rér melodifestivalen som sandes under perioden. Alla klagomal som analyseras som
lamnas till SVT som inlagg ror antingen innehallet eller framforandet av ett program. Kritik
mot organisationen i sig ar ibland en del av klagomalen som analyseras men inte den

dominerande delen av nagot av de klagomal, inkomna som inlagg, som har analyserats.

Att tacka for klagomalet ar ett enkelt satt for organisationer att paverka upplevelsen av
klagomalshantering pa ett positivt satt (Einwiller & Steilen 2014:200). | analysen av
klagomalen for uppsatsen var det daremot ett relativt oanvant verktyg (tackande skedde i 14
av de 60 analyserade klagomalen). Sex av dessa tackande skedde nar SVT svarade pa
klagomal inkomna som inlagg, vilket betyder att SVT tackade for majoriteten av de
undersokta klagomal som skickades till organisationen som inlagg. Tackande var ocksa den
strategin SVT anvande sig mest av for att svara pa klagomal inkomna som inlagg.

Trovérdighetsbyggande strategin forklarande, d.v.s. att forklara vad som har skett och varfor
det har skett anvéandes i fyra utav tio analyserade inldgg. Trovardighetsbyggande strategin
forandring, d.v.s. att beratta for den klagande att organisationen tar klagomalen pa allvar och

tar till sig klagomalen anvéndes tre ganger nar SVT svarade pa inlagg.

SVT var, av de undersokta organisationerna, den organisation som fick in minst antal inlagg
som klagomal - 18 stycken, dver en tvamanadperiod och den organisation i undersokningen
som hade den lagsta svarsfrekvensen.

Ett typiskt klagomalssvar fran SVT ser ut sahar:

Klagomal 1
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Inlaggskrivare 1°: Snalla melodifestivalen! Jag ar en vanlig person som rakar ha epilepsi,
detta gor mig extremt ljuskanslig. Maste ni ha mangder av blinkande lampor/stroboskop
under latarna? Molly Sandéns bidrag kunde jag inte titta pa alls.... Kan ni forsoka tdnka
pa detta i framtiden? Halsningar Inlaggsskrivare 1 (Taggar i inlagget: SVT,
Melodifestivalen 2016 och Molly Sandén Official)

SVT: Hej inlaggsskrivare 1! Tack for att du hor av dig till oss!

Beklagar din upplevelse av kvallens sandning - vi kommer ta din synpunkt och 6nskemal

vidare! Onskar dig en fortsatt trevlig l6rdagskvall
Inlaggsskrivare 2: jajaja....
Inlaggsskrivare 1: Jag hoppas verkligen ni menar det ocksa SVT...

SVT inleder svaret med att tacka for kommentarerna, ett exempel pa bemotandestrategi och
nagot som aterkommer i manga av SVTs svar pa klagomal inkomna som inlagg. SVT
inkluderar dven en ursakt i svaret. SVT ger sedan prov pa trovardighetsbyggande strategin
forandring genom att forsakra kunden om att de tar klagomalet pa allvar och ska fora vidare
klagomalet (oklart vart). SVT forklarar daremot inte varfor sa mycket stroboskop eller
blinkande lampor anvands eller vem som bestdammer 6ver scenshowen och anvénder sig
saledes inte av den trovardighetsbyggande strategin forklarande, d.v.s. att beratta varfor nagot
har skett. Forsta personen som kommenterar pa SV Ts svar verkar inte var speciellt imponerad
med det SVT sager medan den som ursprungligen forde fram klagomalet verkar vara nagot

mer hoppfull for att SVT ska atgarda situationen men uttrycker sig neutralt.

Efter SVTs svar sa fortsatter diskussionen mellan hen som forst framforde klagomalet och

andra. SVT valjer att inte svara pa nagot mer inlagg efter det ursprungliga.

Klagomalshanteringen fran SVT far i detta fall ses som relativt lyckat och ett svar som inte
innehdll ett bra bemotande och trovardighetsbyggande strategi fran SV Ts sida hade mojligtvis
uppfattas varre. SVT skulle kunna tjana pa ge en langre forklaring om varfor detta hander. Ar
det sa att artisterna sjalva bestammer 6ver sin scenshow och SVT inte vill lagga sig i? Vilket
hade varit ett sétt att forsoka forneka ansvaret. Att forneka ansvar &r ett satt for organisationen
att undvika imageproblem (Benoit 1997:178ff). Att forklara vem den som svarar fran SVTs

& Namn pa den som har skrivit klagomalet byts ut till inlaggsskrivare och nummer eller kommentarsskrivare
och sen nummer beroende pa var klagomalet ar hamtat.
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sida kommer framféra klagomalet till hade ocksa kunnat hjalpa till att skapa trovardighet for
klagomalshanterandet. En mer utforlig beskrivning hade troligen hjélpt personen som klagar

att verkligen tro pa att SVT gor sitt yttersta for att I6sa situationen.

Trots att SVT anvander flera av de strategier som enligt forskningen har visat sig fungera val
sa verkar inte klagomalshanteringen leda till att hen som klagar ar helt ndjd med svaret. Den
som klagar blir mojligtvis inte nojd forran SVT har hanterat och rattat till problemet som den
som framfor klagomalet upplever, nagot som hen som svarar pa klagomal pa Facebook inte

kan besluta over.

Tva av de inlagg som analyseras fran SVT handlar om att nationalsangen andrades i ett
framforande under melodifestivalen pad SVT. Vissa medierapporter sa att nationalsangen
skulle framforas pa arabiska men dessa rapporter var felaktiga (Pehrson 2016, 27:e februari)
da det var en annan lat under samma framfoérande som framfordes pa arabiska och det enda
som andrades i nationalsangen var att ordet “norden” byttes ut mot ordet “jorden”. De tva
klagomal som kommer in till SVT om den hér fragan hanteras pa ett annat satt &n andra
klagomal som lamnas som inlagg under samma period. SVT hanterar ett av de tva klagomalen

sahar:
Klagomal 2
Inlaggsskrivare 1: Stor skandal att Nationalsangen gors om!

SVT: Inlaggsskrivare 1, nationalsangen ar densamma. Tanker du pa Melodifestivalens
mellanakt igar kvall var det ett underhallningsnummer som speglar och representerar

Sverige, som det ser ut idag. Melodifestivalen ar hela Sveriges fest.
Inlaggsskrivare 2: hela sverige ligger val enda i norden..

Inlaggsskrivare 3: Fint nummer. Jag kan dock inte undga att kanna att ni gor detta som

ett stallningstagande mot Sverigedemokraterna
Inlaggskrivare 4: svt ljuger for folket =(

SVT: Hej inlaggsskrivare 4, SVT ljuger inte. Nationalsangen kommer att forbli den

samma, ingen har andrat pa den

[...]
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Inlaggsskrivare 1: Ett sadant pahitt SVT att de var en hyllning? Om de nu vore sa varfor

har inte de som deltagit talat om de..?

SVT: Inlaggsskrivare 1: det har framforts flera ganger, bland annat har pa Facebook.
Mellanspelet handlar om det hér landet och vi som bor i det. Hur vi alla har olika rotter
och olika ursprung och att det &r det tillsammans som bildar den kultur vi lever i. SVT
vill att precis alla ska kanna sig vdlkomna — och att Melodifestivalen &r och forblir hela
Sveriges fest.

Inlaggsskrivare 1: Men ater igen SVT!!,, nationalsdngen har aldrig tidigare andrats pa

och &r inte till for att andras pa! Vad har de att géra med att kanna sig valkommen?

Forsok inte slacka brander! De &r en skam mot hela vart land och forfader SVT de ni

gjort!

[...]

Klagomalet fortsétter efter det sista svaret som presenteras har och har totalt 43 kommentarer.
Hen som klagar verkar inte vara néjd med SVTs svar men SVT verkar inte ha som mal att

gora den som klagar nojd i detta fall.

SVT diskuterar under klagomalets gang med flera olika personer som skriver i traden men
uppsatsen har som malsattning att framst folja det ursprungliga klagomalet och forsoker inte
fokusera pa de klagomal som dyker upp som kommentarer under klagomalets gang. Nagra
inlagg inkluderas daremot sa att lasaren kan fa en kénsla 6ver hur diskussionen ser ut. Vart att
notera ar att kommentarer som postats under det ursprungliga klagomalet & av samma
karaktar som det ursprungliga klagomalet och att SVTs svar féljer samma mall som svaret till

den som framfor det ursprungliga klagomalet.

SVT borjar sitt forsta svar med fornekelse en av de fem imagereparerande strategierna enligt
Benoit (1997:178ff). Forsta inlaggskrivaren tycker att det &r en skandal att nationalsangen har
gjorts om. SVT svarar att nationalsangen inte har gjorts om. SVT fortsétter sedan med att
forsoka forklara varfor de har gjort som de har gjort och anvander sig da av en
trovardighetsbyggande forklarande strategi. SVT anvander sig inte av nagon
trovardighetsbyggande strategi som visar pa vilja till forandring. SVT ber till skillnad fran i
klagomal ett inte om ursékt till inlaggskrivaren. SVT tackar inte heller for hens synpunkter.

SVT verkar saledes inte vilja uppmuntra den har sorten av klagomal. SVT forsoker anda ge
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en forklaring for att forsvara sin hallning, moéjligtvis inte for att forsoka dvertyga hen som
klagar fran borjan men for att ge en forklaring till andra som laser klagomalet och svaren.

Klagomal nummer tva liknar en sa kallad eldstorm. Klagomalen gentemot SVT upprepas av
olika personer pa sociala medier. Traditionell media rapporterade ocksa om situationen. For
att klara av en eldstorm och ga starkt ur situationen behdver organisationen bundsférvanter
som tar stéllning for organisationen (Pfeffer, et al 2013:125). | klagomal tva har SVT inte
nagon tittar som tar deras sida. | ett annat klagomal som analyserades och som handlade om
samma fraga sa har daremot SVT tittare som forsvarar deras hallning gentemot de andra

negativa tittarna.

5.3.1.2 Klagomal inkomna som kommentarer

Klagomalen som analyseras i uppsatsen som ldamnas som kommentarer till SVT ror
huvudsakligen tva fragor. Antingen kritiseras programmet, som SVT marknadsfor med ett
klipp pa Facebookvaggen, utifran att det ar undermaligt eller sa kritiseras SVT for att vélja ett
narrativ och inte berétta alla eller hela historien.

Nar SVT marknadsfor en dokumentar om lasermannen sa kritiseras de for att de bara berattar
om rasism fran vita svenskar” och inte berattar om det 6kade hotet mot judar och kristna som
kommentarsskrivaren av detta klagomal menar okar. Nar SVT uppméarksammar forintelsen pa
forintelsens minnesdag sa far de kritik for att de inte pratar tillrackligt mycket om folkmordet
i Kongo eller Stalins brott mot manskligheten. Nar SVT marknadsfor ett program om zombies
pa barnkanalen far de kritik for att ha tappat all fantasi och upprorda fragor om vad barnen lar

sig av zombieprogrammet.

Nar SVT svarar pd kommentarerna sa anvands en trovardighetsbyggande forklarande strategi
i nio utav tio av de insamlade kommentarssvaren. Att tacka for kommentarerna som har

lamnats till SVT skedde i tva fall och en fornekelsestrategi anvands i tre utav de tio svaren.

Nasta exempel ur klagomalshanteringen ar fran nar SVT marknadsfor en dokumentar om

lasermannen:
Klagomal 3

Kommentarsskrivare 1: Rasismen sprider ut sig idag. | olika grupper som bara skapar

mer ha mot varandra. Judarna och kristna upplever nu ett 6kat hot fran muslimer. Pga hur
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mottagandet och bristen pa kontroll sa 6kar &ven hatet mot muslimer. Stort fel av SVT ar

att endast berétta om rasistiskt hat fran vita svenskar” och framforallt mot muslimer.

SVT: Hej kommentarsskrivare 1! Lasermannen ar en dokumentar som beskriver hur en
man spred radsla bland Stockholms invandrargrupper under borjan av 90-talet i Sverige.
Uppdrag Granskning satte fokus pa hatbrotten i Malmo i borjan av aret med ett program
om hatet mot judar och ett annat som tog upp islamafoi. Romerna och tiggarnas situation
ar andra exempel som vi har belyst, bevakat och granskat.

Kommentarsskrivare 1: Japp, har sett dem. Ug &r basta programmet ni har ©. Jag
syftade mer pa nyhetsrapportering om de hat och vald mot kristna i tex asylboenden eller

judar i sodra Sverige.

SVT anvander i sitt svar en trovérdighetsbyggande férklarande strategi. De forklarar forst vad
lasermannen dokumentaren ar. Sedan forsoker SVT visa pa att de har tagit upp de fragor som
kommentarsskrivaren mena sig kritisera genom att hanvisa till Uppdrag Gransknings program

om en rad olika fragor.

Kommentarskrivaren verkar bade nojd och missnojd med svaret da hen foérst berommer
uppdrag granskning och sedan kritiserar nyhetsrapporteringen. SVT vaéljer att inte visa nagot
prov pa uppmarksamhet till kommentarsskrivaren. De tackar inte for kommentarerna och de
sager heller inte att de ska féra hens kommentarer vidare eller férandra nagot de for tillfallet
gor; vilket kan bero pa att SVT inte vill uppmuntra liknande kommentarer eller vill forandra
rapporteringen i den riktning som kommentarskrivaren vill att den ska forandras. SVT valjer
ocksa att inte fortsatta diskutera med personen, vilket ar generellt for de svar som SVT ger till

de klagomal som lamnas till dem som kommentarer.

5.3.2 Aterkoppling fr&n den som klagade till SVT
Aterkoppling fran den som klagat sker i elva av de undersokta klagomalen fran SVT. I nio
utav de 20 undersokta klagomalen saknas svar fran den som ursprungligen klagade. I de fallen

det sker ar det relativ jamn spridning mellan negativa, positiva och neutrala svar.

43



SVAR FRAN DEN SOM KLAGADE
SVT

12

N

. .

POSITIVT SVAR NEUTRALT SVAR NEGATIVT SVAR INGET SVAR

Figur 5: vilket svar far SVT fran den som ursprungligen skrev klagomalet.

5.3.3 Anvénda strategier av SVT

SVT ér den organisation som oftast tackar for klagomal som inkommer. SVT &r ocksa den
organisation som oftast, av de tre undersokta organisationerna, anvander fornekelse som
strategi for att svara pa klagomal. Nar SVT svarar pa klagomal inkomna som kommentarer

sd anvander de i majoriteten av sina svar sig av fornekelse.
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Figur 6: vilka strategier SVT anvander nar de besvarar klagomal.

5.3.4 Systembolaget

5.3.4.1 Klagomal inkomna som inlagg

Klagomalen som lamnas till Systembolaget som inldgg kommer ofta fran norska medborgare
som forsoker upprétta en profil pa Systembolagets hemsida for att kunna bestalla dérifran men
misslyckas att gora sa. Dessa klagomal 16ses genomgaende med vidareledning till kundtjanst.
Att passivt vidareleda klagomal har visat sig ha en negativ effekt pa kundens uppfattning av
klagomalshanteringen (Einwiller & Steilen 2014:200). Att vidareledning sker passivt ar darfor

negativt. Systembolaget skulle méjligtvis tjana pa att beklaga problemen som har uppstatt i
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samband med att de vidareleder klagomalet och att jobba med att vidareleda klagomalen pa
ett aktivt satt, d.v.s. att direkt vidareleda kunden till en kollega som kan hjalpa den klagade
vilket har visat sig ha positiv effekt pa uppfattningen av klagomalshanteringen (Einwiller &
Steilen 2014:200ff).

Tva av de analyserade klagomalen hanterar interaktionen mellan kund och personal i butiken.

Urvalet for Systembolaget innehaller ocksa undersokningens langsta klagomal. Klagomalet
har 714 likes, 71 kommentarer och 27 delningar. Klagomalet hanterar hur Systembolaget som
ska vara markesneutrala kan ha vinkéllare som &r kylda (10-12 grader Celsius) for att
sakerstalla kvalitén pa det vin som lagras da de inte har kylar fér humledrivna 6lsorter som
enligt hen som klagar blir skadade av att sta icke-kylt pa hyllorna. Kommentarerna pa
klagomalet gar ifran att handla om allt mellan flyktingar till hur Facebook bést anvénds.
Systembolaget anvander sig uteslutande av trovardighetsbyggande strategier i svaren de
lamnar pa detta klagomal. Systembolaget forklara bade varfor vinet ligger i kylar och varfor
olen inte gor det. Systembolaget pratar ocksa om att de haller pa att forandra sina butiker och
att de tar till sig klagomalet och att kylningsfragan majligtvis kommer forandras i framtiden.
Personen som ursprungligen har framfort klagomal uttrycker sig positivt efter Systembolaget
klagomalshantering och tonen i kommentarerna fran andra ar ocksa mer positiva efter
Systembolagets svar. Gensvaret efter denna klagomalshantering  visar  att
trovardighetsbyggande strategi kan fungera val om den anvands pa ratt satt och garna
gemensamt, d.v.s. att organisationen bade forklarar varfor det som héant har hant och bedyrar
for den som klagar att de tar klagomalet pa allvar och ser 6ver forandringar.

Nar Systembolaget svarar pa klagomal som postas som inléagg sa anvéander de sig framst av
trovardighetsbyggande forklarande strategier eller vidareledning pa ett passivt satt. | sex utav
tio inldgg anvands trovardighetsbyggande forklarande strategier och i fyra utav tio inlagg
anvands vidareledning. Vidareledning blir har en vanlig taktik eftersom att de norska
medborgarna som klagar blir ombedda att vénda sig till kundtjanst antingen via telefon eller
mejl. | ett fall tackar Systembolaget for inlagget och i tva utav tio fall uttrycker Systembolaget
anger for det som har hant nar de svarar. | ett av svaren anvander sig Systembolaget av en av

Benoits (1997:178ff) strategier och fornekar ansvaret for det som klagomalet handlar om.
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Forsta exemplet pa klagomal tas upp fran inlaggen ur urvalet fran Systembolaget handlar om
hur en kund har blivit bemétt i en av Systembolagets afférer:

Klagomal 4

Inlaggsskrivare 1: Harligt att Ni i varje fall i Tornby Linkoping tagit till Er den
amerikanske séljstilen. Dvs ytligheten forkroppsligad. Istéllet for en igenk&nnande blick
och en vanlig blick och en vénlig nick hélsas det hejvilt &ven nar man star med ryggen mot
den som halsar. Mitt tips ar — hall Er till den Svenska stilen dven i praktiken. Jag kanner

det som att det idag dr mycket dubbla budskap” hos systembolaget.

Systembolaget: Hej inlaggsskrivare 1! Jag beklagar verkligen att du uppfattar kundmétet
i butiken som ytligt, det &r verkligen inte hur vi vill uppfattas! Vi kommer givetvis
aterkoppla till butiken. /Namn pa anstalld

Systembolaget svarar hdr med en ursakt som inte explicit eller implicit séger att
Systembolaget handlat fel utan beklagar hur inlaggsskrivaren har upplevt situationen. Sedan
foljer exempel trovardighetsbyggande strategi fran Systembolagets sida, vilket uttrycks med
att de ska aterkoppla till butiken (férandring). Nagon atgard lovas daremot inte av
Systembolaget. Klagomalshantering anvander sig av trovardighetsskapande vilket ar en av de
mest effektiva metoden (Davidow 2000:482). Det enda som mdjligtvis saknas i
klagomalshanterandet ar att Systembolaget har mojlighet att tacka for att inlaggsskrivaren for
fram de har asikterna och att de tar till sig kommentarerna och vill veta hur kunderna uppfattar

butiksmotet.

Det andra exemplet som tas upp ar ett exempel pa hur Systembolaget anvander sig av en

fornekelsestrategi for att bemota ett klagomal.
Klagomal 5
Inlaggsskrivare: hej, jag har tva fragor ©

1. det star att ni lagger miljoner kronor pa forskning, da kan ni nog svara pa detta,
hur manga procent av alla alkoholister ar uppvéxta i ett hem dar en eller bada foraldrarna
ar alkoholister?

2. Jag har en granne som ni tjanar pengar pa, genom att salja 6l till. Han har supit
bort familjen och bilen, och i nulédget gormar han och vasnas flera kvéllar/nétter i veckan

— det paverkar mitt liv mycket negativt kan inte sova och mentalt pafrestande.. ni skriver
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pa er hemsida att ni verkar emot alkoholproblem, sa vad gor ni for att alkoholister ska

sluta forstdra sin egen hélsa och andras liv? mvh inlaggskrivare

Systembolaget: Hej inlaggsskrivare. Den typen av statistik har vi inte koll pa. Det vi kan
och far for just i vara butiker ar att neka personer som ar markbart paverkade vid
koptillfallet, samt forsoka ha en dialog kring hur nagon mar. Det racker alltsa inte med
att veta att ndgon har alkoholproblematik sedan tidigare; da kan man prata om det, men
vi har ingen laglig ratt att siga nej dar om personer upptrader nyktert och stadat. Vi far
inte vardera vara kunders alkoholvanor; bara neka utifran vara forséljningsregler. Vidare
jobbar vi med att informera om alkohol och dess skadeverkningar i flera olika kanaler. Vi
jobbar med antilangning, med Polisen och som du namner, med forskning /Namn pa

anstalld

Systembolaget svara att de inte vet pd forsta fragan. P4 andra fragan anvands bade
trovardighetsbyggande forklarande strategi och fornekande strategi. Fornekandet anvands
genom att Systembolaget hanvisar till lagen och visar att organisationen inte dger fragan och
darfor inte har mojlighet att gbra det som inldggsskrivaren oOnskar. Vidare berattar

Systembolaget ocksa om vad de gor for att forsoka forbattra situationen.

5.3.4.2 Klagomal inkomna som kommentarer

Klagomalen som lamnas till Systembolaget som kommentarer skiljer sig fran de klagomal
som inkommer som inlagg. Klagomalen som lamnas som kommentarer handlar oftast om det
inlagg eller den video Systembolaget har postat. Nar Systembolaget postar nagot om
ekologiska viner sa kommer klagomal om huruvida ekologiska viner verkligen &r bra. Nar
Systembolaget postar nagot om langning sa kommer klagomal som forséker saga att om nagon
inte langar s& kommer ungdomar istéllet dricka smuggelsprit och hembrant. Det ar darfor

béattre att bara kdpa ut.

Nar Systembolaget svarar pa kommentarer s anvander de sig i tio fall av tio av
trovardighetsbyggande forklarande strategi vilket betyder att Systembolaget anvéander
strategin i 16 utav de 20 klagomal som undersoks av uppsatsen. De tackar for kommentarer i

tva utav tio svar pa kommentarer.

Systembolaget tackar bara for klagomalen i tre utav 20 klagomal. Har finns det utrymme for

forbattring hos Systembolaget. Aven om organisationen kanske inte vill uppmuntra alla

48



klagomal som lamnas till dem sa finns det utrymme att forbattra bemétandet. Vilket skulle
leda till en hogre grad av nojdhet med klagomalshanteringen (Davidow 2000:480, Einwiller
& Steilen 2014:200).

Systembolaget forsoker oftast forklara varfor de gor ndgot antingen genom att hanvisa till lag,
det uppdrag som regeringen har gett till organisationen eller till forskning om alkohol och

alkoholens effekter pa individ och samhille.
Forsta exemplet kommer fran en video Systembolaget har postat om lagning.

Klagomal 6

Kommentarsskrivare 1: Ar det battre att ungdomar képer smuggel sprit d&? Som kan
vara trasprit... NI maste vara dom dummast ndgonsin om ni tror att ett nej till en 154rinig
skulle funka. Ar det da inte bittre att man koper lite och begrinsar det & har “’kontroll” si

sett som fordlder? Méste inte kdpa ut stark sprit till dom...

Systembolaget: Hej kommentarsskrivare 1! All forskning tyder pa att ungdomar som far
alkohol hemma dricker mer an de som inte far. Om inte aldre slaktingar och vanner skulle
kopa ut till skulle faktiskt betydligt farre tonaringar fa tag pa det. Att langa alkohol till
minderariga ar ett lagbrott, oavsett man ar foralder eller inte. Och hur ska foraldrars

kontroll Gver att det utkdpta ar det enda ensa barn dricker? /Anstéllds namn

Klagomalsskrivare 1: Har du ndgon kalla till denna fakta? Att ALL forskning tyder pa

detta. Eller va det nagot du trolla fram ur réven som all annan skit ni sprider?

Systembolaget: Hej kommentarsskrivare 1. Har hittar du en metastudie som har granskat
22 olika studier inom omradet. Deras slutsats baserad pa dessa studier ar att foraldrar
varken ska bjuda sina barn pa alkohol eller kopa alkohol till dem.
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4108600

[...]

Klagomalet fortsatter langre men Systembolaget byter aldrig hallning eller presenterar andra
strategier under klagomalet. Fran forsta borjan gar Systembolaget i konflikt med
klagomaélsskrivaren. Systembolaget siger att “all forskning tyder pa att ungdomar som far
alkohol hemma dricker mer &n de som inte far det”. Samtidigt héller Systembolaget pa att

bygga trovérdighet for den egna positionen, genom argumentet om att forskning visar att
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Systembolagets hallning ar den korrekta, vilket ar typiskt for hur Systembolaget svarar pa

klagomal som lamnas till dem som kommentarer.

5.3.5 Aterkoppling fr&n den som klagade till Systembolaget
Nar Systembolaget far aterkoppling fran de som klagat i tio utav 20 analyserade klagomal.

Positiva, neutrala och negativa svar ar relativt jamt fordelade.

SVAR FRAN DEN SOM KLAGADE
SYSTEMBOLAGET

o
-
< <
| I I
POSITIVT SVAR NEUTRALT SVAR NEGATIVT SVAR INGET SVAR

Figur 7: vilket svar far Systembolaget fran den som ursprungligen skrev klagomalet.

5.3.6 Anvéanda strategier Systembolaget

Systembolaget ar konsekventa i vilka strategier de anvander nar de besvarar klagomal.
Trovardighetsbyggande strategin forklarande anvands i 16 utav 20 klagomal och anvands
saledes fyra ganger sa ofta jamfort med de nast mest anvéanda strategierna (bemotande

tackande och vidareledning)
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ANVANDA STRATEGIER
SYSTEMBOLAGET
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Figur 8: vilka strategier Systembolaget anvander nar de besvarar klagomal.

5.3.7 Arbetsformedlingen

5.3.7.1 Klagomal inkomna som inl&gg

Klagomalen som inkommer till Arbetsformedlingen som inlagg tar upp tre olika fragor.

Antingen ar hen som klagar missnéjd med bemotande fran Arbetsformedlingens personal;
eller sa ar hen som klagar missnéjd med Arbetsformedlingens hemsida; eller sa ar hen som

51



klagar missnojd med vilket stod hen kan fa av Arbetsférmedlingen. Nar klagomalen handlar
om ersattningsnivaer eller problem med hemsidan sa svarar Arbetsformedlingen utforligt pa
Facebook och uppmanar inte den som klagar att kontakta kundtjanst. Nar klagomalen galler
Arbetsférmedlingens personal hanvisar daremot Arbetsférmedlingen hen som klagar till ett

annat forum, antigen deras kundtjanst eller ett lokalt kontor.

| tta utav tio klagomal anvander sig Arbetsférmedlingen av trovérdighetsbyggande strategin
forklarande. Arbetsformedlingen anvénder déremot inte trovardighetsbyggande strategin
forandring, d.v.s. att visa att de tar till sig klagomalen och ska titta pa forandringar.
Arbetsformedlingen ber om ursakt for det intraffade en gang. Arbetsformedlingen tackar for
kommentarerna en gang. Visar forstaelse for den som klagar tva ganger. Arbetsformedlingen
anvander sig av fornekelse eller undvikande av ansvar en gang var. | sju fall utav tio
vidareleder Arbetsférmedlingen den som klagar till ett antingen kundtjanst eller sitt lokala

kontor.
Forsta klagomalet visar pa hur Arbetsférmedlingen jobbar med passiv vidareledning.

Klagomal 7

Inlaggskrivare: helt fantastiskt att man ringer till kundtjanst och sa lagger personen i
eran kundtjanst pa i orat.. vad ar det for kundtjanst ni tillhandahaller?

Arbetsformedlingen: Hej inldggsskrivare!

Jag betvivlar starkt att nagon lagt pa luren. Forstar att det &r irriterande att ha suttit i ko
och sa tappa samtalet. Det later som det blivit nagot tekniskt fel! Ring oss igen! Om vi
har lang ko och du inte har tid att vanta sa knappa in att u vill bli uppringd sa ringer vi

upp sa snart vi kan!
Med vénlig hélsning
Namn pa anstalld, arbetsformedlare

Inlaggsskrivare: nej, personen i andra sidan luren pa eran sid la helt sonika pa utan att

svara pa mina fragor, personen hade en valdigt dryg installning
Arbetsformedlingen: Hej igen klagomalsskrivare!

Beklagar om du blivit daligt bemott! Ring oss igen sa du kan fa svar pa dina fragor!

52



Med vénlig hélsning,
Namn pa anstélld, arbetsformedlare

Inlaggsskrivare: sitter och pratar med eran kundtjanst just nu och personen forsta
personen som detta handlar om har inte dokumenterat att jag ringt upp, vem tar jag

kontakt med for att framfora ett klagomal ang denna person
Arbetsformedlingen: Hej Inlaggskrivare!

Fragan ar om arbetsformedlaren fatt dina personuppgifter och varit inne i din akt, da ska
det skrivas en daganteckning men har arbetsformedlaren besvarat allmanna fragor sa
finns det ju inget skrivet. Du kan kontakta vara kundrelationer om du vill framfora dina
klagomal, du hitta dem har: http:/bit.ly/19EenCq

Med vénlig héalsning
Namn pa anstélld, arbetsformedlare

Inl&dggsskrivare: personen i fraga var inne i min “akt” och grdvde runt da han ville

bekrafta mitt p-nummer, adress och postnummer.
Tack for lanken, ska ringa upp dom

Arbetsformedlingen anvéander har flera olika strategier under klagomalet. | borjan gar
arbetsformedlaren i konflikt med den som klagar och forsoker ge en alternativ forklaring till
det inlaggsskrivaren har upplevt. Néar den konfliktsokande strategin inte fungerar sa byter
arbetsformedlaren till en mer tillmotesgaende strategi samtidigt som arbetsformedlaren hela
tiden under konversationen forsoker flytta klagomalet bort fran Facebook vilket i slutandan
lyckas. Arbetsférmedlaren erbjuder ocksa en ursakt men det &r en ursakt som séager att
Arbetsformedlingen inte har gjort nagot fel. Arbetsférmedlaren ber om ursékt om
inlaggskrivaren har blivit daligt bemott inte for att inlaggsskrivaren har blivit daligt bematt.
Inlaggsskrivaren verkar i slutandan relativt n6jd med bemétandet och tackar for informationen

om hur hen ska ga vidare.

5.3.7.2  Klagomal inkomna som kommentarer
Klagomalen som lamnas till Arbetsformedlingen som kommentarer handlar om problem med
hemsida eller annan teknik, om ersattningsnivaer, atgarder eller Arbetsformedlingens

personal. Vilka alla ar sorter av klagomal som ocksa aterfinns i inlaggen som har analyserats.
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En typ av klagomal som bara aterfinns i de analyserade kommentarerna handlar om oseriésa
arbetsgivare som annonserar ut jobb pa platsbanken. ‘Arbetsformedlingen ar alltid tydliga
med att pa dessa klagomal svara att Arbetsférmedlingen inte har nagot val utan att de maste
lata arbetsgivare annonsera och har inget stt att stoppa arbetsgivare som upplevs som oseridsa

om de inte har blivit anmalda for att de har misskott sig mot arbetstagare.

| nio utav tio insamlade svar pa klagomal som ldamnas som kommentarer svarar
Arbetsformedlingen med den trovardighetsbyggande strategin att forklara varfor de har gjort
som de har gjort. De ger daremot aldrig i sina svar intrycket av att de kommer forsdka forandra

det som har lett fram till det som har skett.

Klagomalet nedan &r ett av tre klagomal som lamnas till Arbetsformedlingen som

kommentarer som handlar om oseridsa foretag som annonserar pa plantsbanken.
Klagomal 8

Kommentarsskrivare 1: later féretag annonsera jobb pa deras hemsida utan att dem kollar

upp foretaget... bara for att det ska se ut som att det finns jobb

Arbetsformedlingen: Hej kommentarsskrivare 1! For att annonsera pa
Arbetsformedlingens hemsida sa behdver arbetsgivare vara verksam och registrerad i
Statistiska centralbyrans foretagsregister. De behdver dessutom godkéanna foljande villkor,

som du kan ldsa om har. http://www.arbetsformedlingen.se/.../Villkor-for-att...

Med vénlig hdlsning
Namn pa anstélld, arbetsformedlare

Kommentarsskrivare 2: Ni borde aven kolla upp bluff-féretagen som annu finns kvar hos

er!

Arbetsformedlingen valjer att forsoka svara pa klagomalet genom att forklara vilka regler som
galler nar foretag vill annonsera pa platshanken. De viljer sedan att inte svara pa den andra
klagomalsskrivaren. Antagligen for att de upplever att klagomalet redan ar besvarat i det forsta
inlagget. Lanken som Arbetsférmedlingen postar innehaller och ocksa detaljerade
beskrivningar om i vilket fall Arbetsformedlingen har ratt att avsta en publicering.

7 Arbetsférmedlingens sida for att utannonsera lediga arbetstillfallen
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5.3.8 Aterkoppling fér den som skrev klagomalet till Arbetsférmedlingen
Arbetsformedlingen far enbart svar fran den som har skrivit klagomalet i atta utav 20 analyserade
klagomal. Nar de far svar ar det framst av negativ karaktar.

SVAR FRAN DEN SOM KLAGADE
ARBETSFORMEDLINGEN
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Figur 9: vilket svar Arbetsférmedlingen far fran den som ursprungligen skrev klagomalet.

5.3.9 Anvénda strategier Arbetsformedlingen

Arbetsformedlingen anvander sig av trovardighetsbyggande strategier i 17 utav de 20
analyserade klagomalen. Arbetsformedlingen &r darmed den organisation i undersokning som
i de flesta fall anvander sig av trovardighetsbyggande strategier men ocksa den organisation
som uteslutande anvéander forklarande som trovardighetsbyggande  strategi.
Arbetsformedlingen tackar for ett utav klagomalen, uttrycker anger i svar till ett klagomal och
anvander sig av en undvikande strategi i ett utav klagomalen. Vidareledning som var en vanlig
strategi for Arbetsférmedlingen nar de svarade pa inlagg anvands bara en gang i svaret pa

kommentarer.

55



ANVANDA STRATEGIER
ARBETSFORMEDLINGEN
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Figur 10: vilka strategier Arbetsformedlingen anvander nar de besvarar klagomal.
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6 Diskussion

6.1 Mea culpa, mea culpa, mea maxima culpa®

Vid undersékningen av inldggen framkommer att de tre undersokta organisationerna ber om
ursakt for nagot i fyra av de 60 analyserade klagomalssvaren. Att be om ursékt har ibland visat
sig ha effekt pa hur positivt de som klagar upplever klagomalshanteringen (Davidow
2003:240f) men har ocksa ibland visat sig inte ha nagon effekt (Einwiller & Steilen 2014:201).
Att organisationerna generellt undviker att be om ursékt & med andra ord inget som bor
paverka upplevelsen av klagomalshanteringen i stor utstrackning. Det ar dock intressant att
diskutera vilken anledning organisationerna har att i sa stor utstrackning valja att inte be om
ursakt.

Nar jag infor insamlingen av klagomalen definierade vad som skulle réknas som ett klagomal
sd valde jag en bred definition av klagomal: ”Ett klagomal dr ett inldgg som syftar till att
forandra/forbattra organisationen eller 16sa en kunds problem”. Den breda definitionen gor att
vissa inlagg som har samlats in till undersokningen antagligen inte uppfattas som klagomal,
utan som neutrala fragor, av organisationerna i undersokningen. Gesten att be om ursakt gor
vi ibland nar vi uppfattar att den vi pratar med har haft en negativ upplevelse av nagot som vi
pa nagot satt har ansvar for. Att be om ursékt vid vad vi uppfattar som en neutral fraga kan
upplevas fraimmande dven om fragan syftar till att I6sa ett problem som den har personen har
upplevt. De flesta av de analyserade inldggen har daremot en tydlig klagomalskaraktar och

organisationerna har mojlighet att be om ursakt i flera utav de analyserade klagomalen.

Mojligtvis dr det sa att organisationerna i undersokningen inte vill be om ursakt till hen som
har klagat eftersom att organisationen inte vill ge klagomalet validitet. Att be om ursékt for
nagot kan till viss del verka som att ta pa sig ansvaret for det som har hant. 1 Klagomal 6
klagar ndgon pa Systembolaget pa grund av att de ger ut material dar de uppmanar foraldrar,
aldre syskon och kompisar att inte kdpa ut alkohol till minderariga. Hen som skriver klagomal
6 tycker att det &r dumt att inte langa eftersom om ingen langar sd kommer ungdomar istallet
dricka smuggelsprit eller hembrént. Systembolaget vill antagligen inte be om ursakt till hen

som skriver klagomal 6 da de inte tycker att personen som har klagat har ratt. Systembolaget

8 Kommer fran den offentliga syndabekannelsen i den katolska kyrkan som lases eller sjungs under massan.
Betyder min skuld, min skuld, min stora skuld.
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tycker antagligen att organisationen inte har gjort ndgot fel nar de har beslutat att ge ut
materialet. Nar organisationen inte upplevt att de har gjort fel sa finns det ingen anledning for

organisationen att be om ursakt for det intraffade.

6.2 Erséattning

Att ge nagon ersattning for nagot nar den klagar ar bland det mest effektiva en organisation
kan gora for att personen i fraga ska vara nojd med klagomalshanteringen (Davidow
2003:236ff). I ingen av de undersckta klagomalen kommer daremot fragan om ersattning upp.
Klagomalen ar helt enkelt inte av sadan natur att ersattning skulle vara en del av
konversationen. Den enda organisation i undersokningen som sysslar med ersattning av
produkter ar Systembolaget. Nagra sadana klagomal har daremot inte observerats under
undersokningen. Klagomal av denna natur till Systembolaget sker antagligen i butiker eller

via privata meddelande till organisationen.

6.3 Hur beméter organisationerna de som klagar

Att bemota den som klagar vél har visats vara ett av de mest effektiva sétten att hantera
klagomal pa (Davidow 2000:480, Blodgett, Wakefield & Barnes 199536ff). Einwiller &
Steilen (2014:200ff) finner att uppmarksamhet inte verkar ha lika stor effekt gallande
klagomalshantering pa internet. Att tacka for nagons kommentarer ar det som har visat sig ha
positiv effekt pa internet vid klagomalshantering (Einwiller & Steilen 2014:202). | 14 av de
60 undersokta klagomalen tackar organisationerna den som klagar. | tre fall visar
organisationens svar pa anger infor det som har intraffat och i tva fall visar organisationens

svar pa forstaelse for det som den som framfor klagomalet upplevt.

Hér finns det forbattringsmojligheter for de undersokta organisationerna. Att kontinuerligt
tacka for kommentarerna som lamnas till organisationen ar nagot som bade &r latt att gora och
som kan leda till en battre upplevelse av klagomalshanteringen. Om organisationerna vill ha
aktiva samtal med de som ar pa deras Facebooksidor och vill framja diskussion och utbyte sa
ar detta ocksa ett steg i ratt riktning. | manga av de analyserade svaren finns utrymme for att
tacka for kommentarer och visa storre forstaelse for den som klagar. Att beméta de som klagar
pa ett satt som ar mer tillmotesgaende och forstaende kan forbattra organisationernas

klagomalshanterande.
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6.4 Forklarande

Att forklara vad som har hant och varfor det har hant ar nagot som har visat sig paverka
upplevelsen av klagomalshantering positivt (Bitner, Booms & Tetreault 1990:81ff, Davidow
2000:482). Organisationer anvander sig mest av den trovardighetsbyggande strategin
forklarande, vilket kan bero pa typen av klagomal som organisationerna far in. Nar
klagomalen vill dndra pa organisationen pa ett sitt som organisationen inte vill forandra sig
pa, eller soker att forandra organisationen pa ett satt som organisationen inte har mojlighet att
forandra sig pa sa svarar inte organisationerna med att de kommer ta hansyn till klagomalen
och forsoka forandra organisationen. Istallet svarar organisationerna med anledningar till

varfoér de som har skett har skett.

Anledningen till varfor organisationerna i sa stor utstrackning véljer att forklara sitt handlande
kan bero pa att de inte vill 4ndra pa sitt agerande men anda vill svara den klagande och visa
att de har uppmarksammat den klagandes kommentarer. Forklaringarna organisationerna

erbjuder kan ocksa vara till for andra &n den som skrivit klagomalet.

Organisationerna anvander ofta en forklarande strategi for att pavisa att organisation har
agerat pa ett korrekt sétt och forklara varfor de tycker sattet de har agerat pa ar korrekt. | fa
fall av de undersokta klagomalen visar organisationen pa att de ska ta till sig kommentarerna
som framférs och verkligen forsoka férandra organisationen. Detta faktum kan gora att
trovéardighetsaspekten i denna undersokning skiljer sig fran hur den har sett ut i tidigare fall
och darfor kan den mojligtvis vara mindre effektfull. Fragan maste utredas vidare och framtida
studier bor forsoka utrona huruvida forklarande svar ar ett effektivt svar nar det kommer till

klagomalshantering for offentliga organisationer.

6.5 Benoits fem olika strategier

Forutom att titta pd Davidows sex punkter som ségs paverka klagomalshantering sa har
uppsatsen ocksa undersokt klagomalen for att se om de anvander nagon av Benoits (1997)
imagereparerande strategier. | elva av de 60 undersokta klagomalen dyker nagon av dessa
strategier upp. Den vanligaste av de fem strategierna ar fornekelse nagot som sker i tio av
klagomalssvaren. Organisationen menar helt enkelt att det som den som klagar rapporterar

inte ar sant. Darefter kommer undvikande av ansvar vilket sker i ett fall.
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6.6 Vidareledning

Att vidareleda klagomal och inte hantera det pa forumet dar klagomalet ursprungligen tas upp
ar nagot som inom klagomalsforskningen ofta bedémts som negativt (Einwiller & Steilen
2014:198). Nar Einwiller & Steilen (2014:201) gjorde sin undersokning sa visade det sig
daremot att aktiv vidareledning av klagomal ledde till en nagot hogre nojdhet med
klagomalshanterandet. Aktiv vidareledning betyder att kunden blir satt i kontakt med nagon
som kan hjalpa hen. Att uppmana kunden att kontakta en annan del av foretaget, d.v.s. passiv
vidareledning har daremot negativ effekt pa hur néjd kunden blir med klagomalshanteringen
(Einwiller & Steilen 2014:200ff). Vidareledning av klagomal ar ocksa nagot som dyker upp i
de undersokta klagomalen. | 17 av 60 undersokta klagomal sa uppmanas den som klagar att
ta upp sitt klagomal nagon annanstans, vilket betyder att den enda formen av vidareledning
som dyker upp bland de analyserade klagomalen &r passiv vidareledning. Organisationerna
kan valja att hanvisa nagon som klagar till ett annat forum av ett flertal olika skal.
Organisationer kan behdva hanvisa den som klagar till en mindre publik kanal for att inte
bryta mot PUL®. Organisationen kan hinvisa till en kanal d& de kanske inte har mojlighet att
hantera klagomalet i det forum dar det har tagits upp eller organisationer kan hanvisa till andra
kanaler for att fa bort klagomalet fran det offentliga for att undvika att behova diskutera fragan
publikt. Vidareledning kan ske bade for att radda ansiktet pa organisationen men aven med

hansyn till personen som klagar. | materialet har alla ovan n&mnda anledningar observerats.

6.7 Skillnaden mellan klagomal inkomna som inlagg och de inkomna som

kommentarer

Uppsatsen gor en uppdelning mellan klagomal inkomna som kommentarer och klagomal
inkomna som inlagg. I intervjuerna med respondenterna framkommer det att de ocksa tycker
det finns en skillnad mellan de tva sortens klagomal. Skillnaden bedéms daremot vara olika
beroende pa vilken organisation det galler. Systembolaget sager att den ideologiska kritiken
mot organisationen framst kommer som kommentarer och klagomal inkomna som inlagg
framst syftar till att 16sa en kunds problem. SVT séger i stort sett tvartom och menar att

klagomalen inkomna som inlagg &r mer spetsiga och har en speciell karaktar.

9 Personuppgiftslagen
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Arbetsférmedlingens respondent delar Systembolaget upplevelse och menar att de som
skriver sina klagomal som kommentarer framst gor det for att fa en ékad spridning.

Uppsatsen finner ocksa skillnader i de analyserade klagomalen, som delvis bekraftar
respondenternas intryck. Systembolagets klagomal inkomna som inlagg hanterar frdgor om
butikspersonal om svarigheter att skapa ett konto pa deras hemsida och har generellt temat
att forsoka I6sa en kunds problem. Klagomalen som systembolaget tar emot som
kommentarer handlar mer om vad Systembolaget bor syssla med och huruvida
organisationen ar hycklare eller ej. Skillnaderna mellan klagomalen lamnade som inldgg och

som kommentarer till Arbetsformedlingen &r sma.

Tydligt i resultatet r att klagomalen som inkommer som kommentarer naturligt foljer de
fragor som organisationen sjalv lyfter fram pa sin tidslinje. Nar SVT postar en video pa sin
tidslinje om nagot program sa kommer de klagomal som Idamnas under den videon handla
om programmet. Nar Systembolaget postar om lagning sa kommer kommentarer under
inlagget handla om lagning. Organisationer styr pa detta sétt narrativet som pagar pa deras
tidslinje och kontrollerar pa det sattet vilka klagomal som kommer upp dar, vilket ocksa &r
nagot som framkommer i intervjun med respondenten fran SVT da hen namner att de mer

kan kontrollera vad som sker pa tidslinje jamfort med vad de far in som inlagg.

6.8 Framtida forskning

Forskningsfaltet om offentliga organisationers klagomalshantering ar outforskat. Det finns
manga mojligheter for framtida forskning. Nagra som har namnts under uppsatsen &r; att det
mojligtvis behdvs utvecklas ett nytt klassificeringsinstrument for svaren pa klagomal som
kommer fran organisationerna - da det instrument som anvands i uppsatsen framst ar
framtaget for att understka privata foretag; att undersoka om det finns en skillnad mellan
hur organisationerna svarar pa klagomal som de upplever som osakliga jamfort med
klagomal de upplever som sakliga och att undersoka vilka svar som leder till att den som

klagar blir n6jd med klagomalshanteringen fran offentliga organisationer.

| framtida studier skulle det ocksa vara intressant att titta pa ett storre urval for att se om det
finns skillnader i hur ofta organisationerna svarar pa klagomal och vad den skillnaden beror
pé. Ar det sd att vissa typer av klagomal, exempelvis klagomél som upplevs som oseriésa eller

osakliga, som organisationerna i mindre utstrackning svarar pa. Om skillnaderna i
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svarsfrekvens fran denna studie observeras igen beror det da pa att klagomalen skiljer sig at

mellan organisationerna eller ar det organisationerna som skiljer sig at?
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7 Slutsatser

Forskningsfaltet om offentliga verksamheters klagomalshantering ar outforskat. Uppsatsen
har inte det slutgiltiga svaret pa vad som &r god klagomalshantering for offentliga
organisationer men ger en grund for framtida studier att sta pa. Trots att inget definitivt svar
kan ges av uppsatsen sa finns det intressanta lardomar for offentliga organisationer att ta med

sig fran uppsatsen nar de jobbar med klagomalshantering pa sociala medier.

Vara offentliga verksamheter har fatt i uppdrag att fostra tillit (Regeringskansliet 2016).
Bemotande fran myndighetspersoner paverkar huruvida vi accepterar negativa
myndighetsbeslut eller inte (Esaiasson 2010:364ff), klagomalshantering har visat sig paverka
hur mycket vi litar pa foretag (Ball, Coelho Machas 2004:9). God klagomalshantering och
gott bemdtande pa sociala medier bor darfor paverka hur mycket vi litar pa offentliga
verksamheter vilket ocksa paverkar hur mycket vi litar pd vara medmanniskor (Stolle &
Rothstein 2007:7)

Slutsatserna for uppsatsen kommer presenteras ordnade efter de fragestéllningarna som lag
till grund for uppsatsen.

e Vilka argument anvander offentliga organisationer for varfor de ar aktiva pa sociala

medier?

Nar de undersokta offentliga organisationerna pratar om varfor de dr aktiva pa sociala medier
sa handlar argumenten om majligheten att kunna mota deras brukare/kunder/tittare dar de ar
aktiva och att kunna deltaga i dialog istallet for traditionell envdgskommunikation med de
som ar aktiva pa sociala medier. Resultaten i uppsatsen visar att offentliga organisationer som
ar aktiva pa sociala medier ar delvis det for att kunna ta del av den dialog som existerar pa
mediet och for att mota sin malgrupp dar den &r aktiv.

Mojligheten att fordndra bilden som finns av organisationen, bygga fortroende for
organisationen och mdjligheten att ge tips och rad till de berérda ar andra anledningar
organisationer namner som argument for sitt engagemang pa sociala medier. Organisationerna
sager ocksa att de vill ta del av synpunkter och feedback fran de som ar aktiva pa sociala

medier.
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Resultatet visar att offentliga organisationer &r aktiva pa sociala medier for att fa kontakt med
sina brukare/tittare/kunder. Resultatet visar ocksa att det finns skillnader mellan organisation

i varfor de vill ha kontakt med sina brukare/tittare/kunder.

e Hur uppfattar offentliga organisationer de klagomal som ldmnas till dem pa sociala
medier och hur anser organisationer att dessa klagomal bor bemétas?

Organisationerna uppfattar kommentarer och ”input” som ges till organisationen som viktig
att ta in. Organisationerna tycker att klagomal skiljer sig at i olika kanaler och att klagomalen
kan vara osakliga eller sakliga i sin karaktar. Alla undersokta organisationer tycker att de far
in en blandning mellan sakliga och osakliga klagomal, att det finns en skillnad mellan
klagomalen som inkommer till organisationen som kommentarer och klagomalen som

inkommer till organisationen som inlégg.

Alla undersokta organisationer tycker det ar viktigt att svara pa klagomal som inkommer till
dem. Organisationerna tycker att klagomal bor bemotas pa olika sétt. Klagomalssvaret ska
folja samma stil som klagomalet och Systembolaget och SVT trycker pa faktumet att det ar
viktigt att visa att organisationen tar klagomalet pa allvar. Arbetsformedlingen talar om att det
ibland &r bast att beméta klagomal med konflikt.

Resultatet i uppsatsen visar pa att offentliga organisationer tycker att det ar viktigt att svara
pa klagomal pa sociala medier. Offentliga organisationer tycker det ar viktigt att svara pa
klagomalen eftersom de anser att den som har skrivit klagomalet fortjanar ett svar fran
organisationen. Organisationerna i undersokningen villkorar ibland rattigheten att fa ett svar
antingen mot att klagomalet maste vara rimligt eller innehalla en fraga. Resultaten i uppsatsen
kan inte visa pa att det finns ett satt som offentliga organisationer anser att klagomal bor
besvaras pa utan de undersokta organisationerna tar upp olika strategier for att bemota

klagomal.

e Vilka strategier anvander Systembolaget, Arbetsformedlingen och SVT nér de svarar
pa klagomal som lamnas till dem pa Facebook och &r de strategier som

organisationerna anvander effektiv ha?

Den dominerande strategin som anvénds av de tre olika organisationerna, anvands i 46 av 60

analyserade klagomal, och &r en trovardighetsbyggande strategi dar de forklarar varfor det
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som har hant har hant. Forklaringar ar en effektiv strategi for att hantera klagomal (Davidow
2003:242ff). I intervjun med SVT sa sager respondenten att det ar viktigt att klagomal nar ratt
del av organisationen, vilket skulle vara ett exempel pa den trovardighetsbyggande strategin
forandring. Det ar mojligt att SVT ser till att klagomalen som de far in nar ratt del av
organisationen det ar daremot inte alltid tydligt att klagomalet nar ratt del av organisationen
nar SVT besvarar klagomal.

Strategin som anvands nast mest &r passiv vidareledning som sker i 16 av 60 analyserade
klagomal, en strategi som har visat ha negativ effekt pa upplevelsen av klagomalshanteringen
(Einwiller & Steilen 2014:200ff)

Systembolaget och SVT sager bada i sina intervjuer att organisationerna ska tacka for de
klagomal som inkommer. Ett gott bemé&tande &r enligt viss klagomalsforskning den enskilt
viktigaste faktorn for en lyckad klagomalshantering (Davidow, 2000:480). Att tacka for
klagomal som inkommer till organisationen &r ocksa en operationalisering av gott bemé&tande
som har visat sig ha positiv effekt pa hur de som klagar upplever klagomalshanteringen
(Einwiller & Steilen 2014:202). Strategin ar daremot underutnyttjad i det analyserade
materialet. | enbart 14 av de 60 analyserade klagomalen sa anvands strategin att tacka for
klagomalet som har lamnats och Systembolaget tackar for kommentarerna enbart i tre utav 20
analyserade klagomal, SVT tackar for kommentarerna i atta utav 20 analyserade klagomal
vilket betyder att Arbetsformedlingen tackar for tre av klagomalen som har analyserats.
Organisationerna vill antagligen inte tacka for alla klagomal som lamnas till dem da de inte

vill uppmuntra alla sorters klagomal men det finns utrymme for att anvanda strategin oftare.

Slutsatsen blir att organisationerna i stor utstrackning anvander atminstone en strategi som &r
effektiv men att det finns forbattringsmaojligheter for organisationerna och de kan anvanda fler

effektiva strategier for att forbattra sin klagomalshantering och 6ka graden av tillit i samhallet.
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Bilaga 1: Intervjuguide
Inledning
1. Beratta om vad du gor pa xxx?

2. Vad ser du som xxx syfte med sin externa kommunikation (all kommunikation som

riktar sig mot alla de som inte jobbar pa xxx)?

3. P& vilka sociala medier ar xxx aktivt?

A Lagger ni lika mycket tid pa alla sociala medier eller ar det vissa ni fokuserar pa?

4. Hur lange har xxx varit aktiva pa sociala medier?

5. Varfor ska xxx vara aktivt pa sociala medier?

6. Ungefar hur manga kommentarer och inlagg far xxx in pa sociala medier under en

vecka?

7. Vilka resurser lagger ni pa att arbeta med sociala medier (tid, pengar, personal)?
A. Jamfort med liknande verksamheter var skulle du pa en skala mellan 0-10, dar 0
betyder mycket mindre och 10 betyder mycket storre, var skulle du placera xxx?

B. Av vilken anledning lagger ni de resurser ni lagger pa arbetet?

Kritik pa social media
8. Hur mycket kritik och hur manga klagomal far xxx in, under en vecka, pa sociala
medier?
9. Paen skala mellan 0-10, dar 0 &r helt oviktigt och 10 &r helt nédvandigt, hur viktigt

tycker du det &r att bemota klagomal och kritik som ges pa social media?

10. Vilken sorts kritik (kritik kan gélla sjalva existensen av organisationen eller dess
verksamhet) och vilka sorts klagomal (klagomal som handlar om att I6sa en brukare



problem eller klagomal riktade mot verksamhet eller person som jobbar pa

verksamheten) far ni in pa social media?

A. Ar det ndgon typ som dominerar?

11.

12.

13.

Pa en skala mellan 0-10, dar O ar att alla klagomal och all kritik som kommer in via
sociala medier &r osakliga och dar 10 betyder att all kritik och alla klagomal &r helt
sakliga, hur saklig tycker du kritiken ar som ni far in pa sociala medier? Med saklig
kritik menar jag kritik som syftar till att forbattra/forandra verksamheten pa ett satt
som verksamheten har mojlighet att styra dver eller att 16sa en kunds problem. Med
osakliga kritik menas kritik som inte har nagot mal att forbattra eller férandra
verksamheten eller forandra verksamheten pa ett satt som verksamheten inte styr dver

eller I16sa nagot/nagra problem.

Pa en skala mellan 0-10, dér O &r att ni aldrig svarar pa kritik/klagomal som lamnas till
er pa sociala medier och 10 &r att ni svarar pa all kritik som lamnas till er pa sociala
medier, hur ofta svarar ni pa kritiken som lamnas till er pa sociala medier?

Om hogt resultat varfor svarar ni ofta om Iagt resultat varfor svarar ni inte ofta?

Tar ni nagonsin bort kommentarer som lamnas pa sociala medier?

Om ja i vilka fall om nej varfor inte? Finns det ndgon policy som ni utgar ifran?

Har ni funderat pa alternativa strategier (tystnad, ta bort, bemota, konfrontation) for att
svara pa klagomal och kritik? Vilka?

A Vilket satt att bemota klagomal anser du fungera bést?



