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1 INLEDNING

Internet har blivit en sjdlvklar del av de flesta ménniskors vardag. Det &r lika sjéalvklart
som t.ex. telefon, radio, tv eller dagstidning, for manga rent av mer sjdlvklart. Idag be-
hover man inte ens ha tillgdng till en dator for att kunna anvénda internet eftersom man
kan goéra det med bl.a. en surfplatta, en smartmobil eller en modern tv-apparat. Ar 2018
anvinde hela 94 % av svenskarna internet atminstone nagon géng (Davidsson, Palm &

Melin Mandre 2018: 8).

Ett populirt sitt att anviinda internet 4r de s kallade sociala medierna. Aven foretag
och olika organisationer har insett t.ex. Facebooks styrka i marknadsfoéring och kund-
kontakter, och darfor har manga foretag skapat en Facebook-sida dar dven foretagets
kundtjdnst dr nirvarande. Facebook &r ett smidigt sitt for kunderna att ta kontakt med
kundtjansten, och ménga foretags Facebook-sidor anvdnds mycket aktivt som en kom-
munikationskanal mellan kundtjdnsten och kunder. De sociala medierna, Facebook och

foretagens anvindning av Facebook behandlas mer noggrant i avsnitt 2.1.

Att kundtjdnsten idag mycket ofta kontaktas offentligt pa Facebook har gjort den hér
kundkommunikationen 6ppen for alla och det ar litt att anvéinda den som forskningsob-
jekt. Dérfor ska jag 1 foreliggande studie studera dessa offentliga Facebook-
meddelanden fréan kunder till kundtjénsten och tvartom. Det dr en deskriptiv studie med
tonvikt pa artighet och ton. Som stdd i analysen anvinds artighetsteorier och teorier om
datorformedlad diskursanalys som presenteras i kapitel 2 (framf6r allt 2.3.2, 2.4 och
2.5). Valet av Facebook som materialkélla motiveras ndrmare i kapitel 3. Forskningse-

tiska fragor diskuteras ocksa i kapitel 3.

Analysens mal dr att besvara foljande forskningsfragor:
1) Vilka artighetsstrategier anviander kundtjansten nér de svarar pa kundernas in-
lagg med klagomal?
2) Anvinder kunderna nagra artighetsstrategier i sina meddelanden? Om ja, vilka?
3) Hur ér tonen i1 kundernas inldgg?

4) Paverkar tonen i kundernas inldgg kundtjinstens svar pa nagot sitt? Om ja, hur?
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Utover dessa forskningsfragor dr det ocksa intressant att se om det gar att hitta nagra
riktlinjer for hur man pé ett bra sétt hanterar klagomalen pé sociala medier. Den inform-
ationen skulle kunna vara nyttig for ett foretag som har en Facebook-sida dir kunder

kan skriva offentliga inldgg. Fragan diskuteras kort i kapitel 5.

Jag har inte hittat nagra liknande tidigare studier dér artigheten och tonen i kundtjénst-
kontakter 1 sociala medier skulle ha studerats. Adolfsson (2012) har gjort en undersok-
ning om Malmo stadsbiblioteks kundkontakter pa deras Facebook-sida, men dér &r syn-
vinkeln en annan: hur kunderna uppfattar bibliotekets uppdateringar och hur biblioteket
bast kan marknadsfora sina tjénster pa Facebook. Adolfsson kom fram till att biblioteket
borde bete sig som en "Facebook-vén” i stéllet for en Facebook-sida for att marknadsfo-
ringen skulle vara sé effektivt som mojligt, bl.a. skriva mer informellt och publicera mer
foton. Att bete sig mer som en Facebook-vin kanske dr ndgot kundtjdnsten ocksa forso-

ker gora i vissa fall.
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2 TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

De teoretiska utgdngspunkterna for denna avhandling presenteras i det hir kapitlet.
Forst presenteras sociala medier (2.1), framfor allt Facebook (2.1.1) och hur foretagen
kan anvdnda den 1 sin marknadsféring och kundkontakter (2.1.2), och sedan forklaras
diskursbegreppet (2.2.1), samtalsanalys (2.2.2), datorférmedlad kommunikation (2.3.1)
och datorférmedlad diskursanalys (2.3.2). Dessutom redogér jag for tilltalets historia

och nutid (2.4) samt artighetsteorier och —strategier (2.5).

2.1 Sociala medier

Materialet i foreliggande studie bestar av kommunikation mellan vanliga ménniskor och
foretag eller myndigheter i sociala medier, nirmare bestdmt pad Facebook. Men vad dr

sociala medier?

Enligt Satko (2012: 4-5) &r sociala medier ett verktyg for att effektivt nd ut till och
kommunicera med andra ménniskor samt att skapa forhallanden och fortroende. Forsta
delen av termen, social, syftar pA minniskornas grundldggande behov av kontakt med
medménniskor, medan andra delen, medium, syftar pd hur man tar kontakt med dem,

namligen via ett medium. (Safko 2012: 4)

En av orsakerna till att internet utvecklades var just den sociala aspekten, ndimligen moj-
ligheten att skriva elektroniska brev (Findahl 2013: 32). S& smaningom har kommuni-
kationsmdjligheterna pé internet utvecklats fran vanlig e-post till dagens sociala medier.
Det finns idag manga olika slags sociala medier och de kan delas in i bland annat {ol-
jande kategorier (enligt Safko 2012: 9-14): sociala nétverk (social networking) dér man
kan kommunicera och dela innehdll med andra, t.ex. Facebook; fotodelning (photo sha-
ring), t.ex. Flickr; audiotjdnster, t.ex. Listen2MyRadio; videotjénster, t.ex. YouTube;
mikrobloggar (microblogging), t.ex. Twitter samt direktsindning (livecasting), t.ex.

Bambuser.
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Sociala medier kan ocksa kallas for Web 2.0 (se t.ex. Herring, Stein, & Virtanen 2013:
12-13). Enligt Herring m.fl. (2013: 12) syftar Web 2.0 pa populdra webbaserade platt-
formar som praglas av social interaktion och innehall som 4r skapat av anvidndarna. Den
retroaktivt skapade termen Web 1.0 syftar diremot pa personliga hemsidor m.m. I den
hir studien anvinds termen sociala medier, eftersom den dr mer lattforstaelig 4n den

ganska tekniska termen Web 2.0.

2.1.1 Facebook

Facebook ér ett socialt ndtverk som grundades 2004 av studenter pa Universitetet i Har-
vard. I borjan var tjdnsten riktad till studenterna pd Harvards universitetscampus for att
kunna kommunicera och dela foton och annat material med varandra. S& smaningom
har Facebook utvidgats sa att den ar tillgdnglig for alla som &r 6ver 12 ar och har en e-
postadress. Tjdnsten har dven Oversatts till over 70 sprak och antalet medlemmar 4r idag

storre d4n 800 miljoner. (Satko 2012: 31-32)

Pé& Facebook kan man skapa en personlig profil som nufortiden kallas for tidslinje, dela
t.ex. foton, videon och lénkar, skriva sa kallade statusuppdateringar, ta kontakt med sina
vinner samt foretag, organisationer, kénda personer och myndigheter som har skapat en
Facebook-sida. Facebook dr mycket kidnd for ar att man kan “gilla” néstan allting, bl.a.
andras foton, statusuppdateringar och kommentarer. Aven Facebook-sidor #r upp-
byggda sa att en person med personlig tidslinje kan ga in och “gilla” dessa foretag, or-
ganisationer med mera — vanliga médnniskor kan man diremot bli vin med. (Facebook
2014a) Pa Facebooks hjilpcenter forklaras skillnaden mellan sidor och personliga tids-
linjer enligt foljande:

Personliga tidslinjer 4r avsedda for personlig, icke-kommersiell anvéndning. De representerar

enskilda individer och maste skapas med personens namn. Du kan f6lja tidslinjer for att fa
offentliga uppdateringar fran personer du &r intresserad av men inte dr vin med.

Facebook-sidor liknar personliga tidslinjer men innehaller unika verktyg for att koppla
anvéndare till &mnen som de ar intresserad av, som foretag, varumérken, organisationer eller
kénda personer. Sidorna hanteras av administratérer som har personliga tidslinjer. Sidorna ar
inte separata Facebook-konton och har inte separat inloggningsinformation frén din tidslinje.
Du kan gilla en sida for att se dess uppdateringar i ditt nyhetsflode.

Facebook var till en borjan en ganska okdnd webbtjdnst i Sverige, men 2008 borjade
Facebooks frammarsch och fran 2008 fram till 2011 6kade antalet anvidndare 1 Sverige

med cirka 10 procentenheter varje ar. 2012 blev farten mindre, men dé var redan hela 64
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procent av internetanvdndarna (6ver 12 ar) i Sverige anviandare av Facebook, ndgot som

motsvarar 54 procent av hela befolkningen. (Findahl 2013: 32)

Facebook dr det ledande sociala ndtverket, &ven om ménga anvinder dven andra tjénster
vid sidan om Facebook: Instagram, Twitter och Linkedin. Pa senare ar har anvindning-
en av sociala medier dkat, men den dagliga anvéndningen av Facebook har stagnerat pa
53 procent. Instagram véxer (anvinds av 60 % av svenska internetanvindare), men Fa-
cebook ir fortfarande den populéraste tjansten av sociala medier. 76 % av svenska in-

ternetanvandare over 12 ar anvande Facebook ar 2018. (Davidsson m.fl. 2018: 48-49)

Trots att Facebook for tillfdllet verkar ha en sédker stdllning som det ledande sociala nét-
verket, finns det dven tecken pa att trenden kommer att vinda. Detta verifieras i bl.a.
Cannarella och Spechlers (2014: 7) undersokning. Den dagliga anvidndningen av Fa-

cebook har redan slutat viaxa enligt Davidsson m.fl. (2018).

2.1.2 Foretag pé Facebook

Med tanke pé Facebooks popularitet dr det foga forvanande att man har borjat inse dess
styrkor i marknadsforingen. Det dr ett utmarkt sitt att fi en stor publik att bekanta sig
med foretagets produkter, sirskilt om “gillare” lockas till Facebook-sidan med t.ex. tdv-
lingar. Néar en Facebook-anvéndare har gillat en sida, ser denne sidans uppdateringar,

bl.a. reklam pa nya produkter, i sitt nyhetsflode.

Enligt SCB (2014: 9) dr nidra hilften av Sveriges foretag med pa dtminstone ett socialt
ndtverk, varav Facebook &r det vanligaste. Andelen &r storst bland stora foretag (250
anstéllda eller fler). 69 procent av stora foretag anviander sociala medier. Av sma foretag
med 1-9 anstdllda anvinder ddaremot enbart 28 procent dem. Svenska foretag utnyttjar
sociala medier i aningen storre utstrickning @n finska: i Sverige dr andelen foretag (med
minst 10 anstillda) som anvinder sociala medier 46 procent, medan den i1 Finland ligger

under 40 procent. (SCB 2014: 9-10)

Det dr dock inte bara i marknadsforingssyfte som foretagen dr med i sociala medier. De

anvands ocksé till att ta emot feedback och asikter frdn kunder samt till rekrytering.
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Diaremot verkar sociala medier inte i sd stor utstrdckning fungera som ett verktyg for

samarbete med afférspartners eller andra organisationer. (SCB 2014: 9)

En genomsnittlig Facebook-anvidndare tar del av sammanlagt 80 Facebook-sidor, -
grupper eller -evenemang (Satko 2012: 31). Man kan tolka det sa att det dr ganska l4tt
for foretagen att fa ménniskor att gilla deras sidor, eftersom ménniskor inte verkar vara
sarskilt mana om vad de “gillar” — det kostar ju ingenting. Tavlingar med bra priser ar
ett bra sétt att locka gillare och dédrmed sprida information om sin verksamhet. Detta ar
ndgot som dver fyra miljoner foretag virlden over har insett — och skapat en Facebook-

sida (Saftko 2012: 31).

Kastds (2014) listar i en artikel sju skil for foretagen att ha kundtjdnst pd Facebook.
Artikeln ér inte vetenskaplig, men motiveringarna dr valunderbyggda. Forsta skélet ar
att ett foretag latt kan nd sin malgrupp pa Facebook som dr en del av manga kunders
vardag. Omvént finns foretagets kundtjanst ocksa néra till hands for kunden nar den vill
ta kontakt med foretaget. Andra skélet &r att en Facebook-sida med engagerade anvén-
dare och engagerad kundtjinst ldtt blir en samlingsplats for ménniskor med samma in-
tressen. Som exempel ndmns charterarrangérernas Facebook-sidor dér vanliga anvin-
dare brukar diskutera sina resor, ge tips till andra och fraga efter andras erfarenheter.
Tredje skélet dr att manga ménniskor dr vana vid att leta efter storningsinformation pa
foretagets Facebook-sida. Om en av foretagets tjénster drabbas av tekniska stdrningar

eller fel, t.ex. e-post, dr det bra att meddela om detta pa Facebook. (Kastas 2014)

Fjéarde skilet till att ha kundtjédnst pa Facebook é&r enligt Kastas (2014) att kundernas
frdgor kan besvaras offentligt sa att andra med samma problem ocksé ser dem. Dessu-
tom &r det bra for foretagets rykte ndr ménniskor ser hur bra kundtjénsten atgérdat pro-
blemen. Om man vid atgdrdandet behover personliga uppgifter, kan man ddremot be
kunden att skicka ett privatmeddelande med dem till sidans inbox eller ta kontakt pa ett
annat sitt. Femte skélet dr att man med hjélp av Facebook snabbt kan sprida sé kal-
lad “hdr och nu”-information. De som ldser informationen senare vet att det kan vara
gammal information och kanske blir imponerad av att foretaget snabbt och proffsigt gett
information om t.ex. en storning. Sjitte skélet &r att en proffsig kundtjanst pa Facebook

gor mycket mer dn svarar pd fragor — “de starker varumirket, skapar trygghet och for-
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troende”. Sista skélet i listan d4r kommuniceringsmojligheterna. Det &r inte bra att bara
informera utan man maste lyssna ocksé, det vill sdga kommunicera och interagera med
kunderna for att gora dem engagerade. Kastds sammanfattar vikten av Facebook genom

att konstatera att ”det AR viktigt att finnas déir kunderna finns”. (Kastas 2014)

Maénga foretag lockar ménniskor att gilla deras Facebook-sida med hjélp av t.ex. tdv-
lingar, men det &r inte bara antalet gillare som ar viktigt. Kanske dnnu viktigare &r att de
som gillar sidan &r engagerade. Detta insdg hamburgerrestaurangkedjan Burger King i
Norge. 2013 bestamde sig Burger King Norge for att stinga deras Facebook-sida med
over 38 000 gillare och skapa en ny. De gav manniskor tva alternativ: antingen ga med
och gilla den nya sidan eller fa en gratis Big Mac-hamburgare hos konkurrenten McDo-
nald’s om de inte gillar den nya sidan. De som valde erbjudandet med gratis hambur-
gare blev avspérrade frdn den nya Facebook-sidan. P4 detta sitt kunde Burger King
Norge testa sina kunders lojalitet. (Brakstad 2013) Efter omlédggningen hade Burger
King Norges nya Facebook-sida cirka 8000 gillare, det vill siga 30 000 mindre dn pa
den gamla sidan, men enligt kedjan dr den mindre anhdngarskaran > betydligt mer enga-

gerade och interagerar med varumérket pd ett positivt sitt” (Byttner 2013).

2.2 Diskurs och samtalsanalys

Kommunikationen mellan minniskor pad Facebook é&r skriftlig kommunikation som lik-
nar ett samtal. Man skriver ett inldgg och forvintar sig ett svar som man oftast fir. Det
finns olika sitt att definiera den hér typen av kommunikation pa; den kan placeras in 1

atminstone kategorierna diskurs, samtal och datorformedlad kommunikation.

2.2.1 Diskursbegreppet

Forskare dr oeniga om vad som menas med begreppet diskurs. Diskurs kan definieras
som “’sprak Over sats- eller meningsnivan”. D4 har diskurs samma innebord som text-
lingvistikens begrepp fext. Norrby (2004: 24) hinvisar till Anderssons (1987: 15) illu-
strering av textnivans placering — ett s kallat sprdakspann, dir fonemnivéan ligger langst
ner och textnivan hogst upp. Nér diskurs ses som sprak over sats- eller meningsnivan”
kan den vid sidan om text placeras hdgst upp i detta sprakspann. Diskursen (eller texten)

kan delas in 1 mindre enheter: meningar, satser, fraser, ord osv. (Norrby 2004: 23-24)
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Eftersom faktiska yttranden i praktiken inte alltid bestar av syntaktiska meningar pa
samma sitt som 1 skrift, har nagra forskare valt att definiera diskursen som sprak over
yttrandenivan i stéllet for meningsnivan (Norrby 2004: 26). Andra forskare foredrar den
funktionella definitionen “diskursanalys &r analys av sprak i anvidndning”, dér betoning-
en ligger pa konkreta kommunikationssituationer och vilka funktioner som yttrandena

fyller (Norrby 1998: 11).

En annan aspekt pa diskurs som forskare &r oeniga om, dr enligt Norrby (1998: 11) fra-
gan om materialet som diskursanalysen sysselsétter sig med. Manga forskare menar att
diskurs handlar om talat sprak och text om skrivet sprdk. Enligt ett annat synsétt kan
diskursbegreppet syfta pé bade talat och skrivet sprak. I ett likartat forhallningssitt ses

text som “en samling meningar” och diskurs som “’text i kontext”. (Norrby 1998: 11)

Nar det géller samtal och kommunikation, ér det alltid minst tva personer som kommu-
nicerar med varandra och dérfor ska dven det interaktiva perspektivet betonas. Dérfor

kan diskurs dven ses som ett studium av interaktivt sprak (dialog). (Norrby 2004: 29)

I den hir studien &r det ldmpligast att anvdnda termen diskurs i1 betydelsen interaktivt
sprék i anvidndning och text i kontext, eftersom materialet bestér av skriftlig, interaktiv
kommunikation mellan vanliga ménniskor och kundservice pad Facebook. Varje inldgg

kan saledes betraktas som enskild diskurs.

2.2.2 Samtalsanalys

Samtalsanalys &r inte heller ndgot forskarna &r helt eniga om. Det finns flera forsknings-
traditioner varav Conversation Analysis samt samtalsanalys i vidare perspektiv behand-

las hér.

Den etnometodologiska samtalsanalysen, som oftast kallas for Conversation Analysis
(CA) dven pa svenska, bygger pé sociologin och borjade utvecklas under 1960-talet. I
Conversation Analysis tar forskaren inte hinsyn till sociala, kulturella eller andra yttre

faktorer utan koncentrerar sig pa sjdlva interaktionen. Forskaren sétter inte heller upp
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ndgon hypotes i forvig utan utgar fran sitt material och forsoker hitta aterkommande

monster som man kan dra nagra slutsatser av. (Norrby 2004: 32-34)

Norrby (2004) hédnvisar till Heritage (1989: 241) som listar de fyra grundliggande anta-
gandena av CA:

1. All interaktion ar strukturerad.

2. Alla bidrag till interaktionen — t.ex. ett yttrande i ett samtal — ar savil kontextberoende
som kontextfornyande.

3. Alla detaljer i interaktionen dr potentiellt av virde och inget kan sdledes avfirdas som
irrelevant, slumpartat eller felaktigt.

4. Studiet av social interaktion sker bést genom att studera naturlig, “dkta” interaktion.

Det forsta antagandet kan anses vara en aning kontroversiellt. Ménniskor talar ju inte
alltid sdrskilt strukturerat, 1 synnerhet om de dr berusade. Man kan ocksa tala 1 munnen
pa varandra. Detsamma géller for skriftlig interaktion. En del skriver alltid mycket
strukturerat och fint, medan andra inte ldgger sa stor vikt pd hur de skriver. De kan bl.a.
strunta i att anvénda skiljetecken eller stora bokstidver i borjan av meningar. Man kan se
detta fenomen ocksé pa Facebook-sidor — vissa av inldggen dr inte alls sa valstrukture-

rade som andra, nagot som verifieras i flera exempel 1 kapitel 4.

En annan syn pd samtalsanalys kallar Norrby (2004: 48) for samtalsanalys i ett vidare
perspektiv. Denna forskningsgren har sitt ursprung i sociolingvistiken, antropologin och
sociologin. Gemensamt med CA é&r att interaktionens roll som process betonas, men
samtalsanalys i ett vidare perspektiv utgar fran ett vidare kontextbegrepp, vilket betyder
att yttre faktorer, t.ex. social status, alder och kon, paverkar sprakbruket. I denna forsk-
ningsgren betonar man ocksa de funktioner som sprakbruket fyller. (Norrby 2004: 48)
Ovan ndmnda yttre faktorer tas upp dven 1 avsnittet om datorformedlad diskursanalys

(se 2.3.2).

Samtalsanalysens forskningsobjekt &r oftast det talade spraket och manga av dess teorier,
t.ex. Gumperz teori om kontextualiseringssignaler som samtalsdeltagarna anvander for
att tolka talarens intentioner (se Norrby 2004: 50) gér inte att utan vidare tillimpa pa

skriftlig interaktion. Prosodiska (intonation, betoning osv.) och lingvistiska drag (tal-
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tempo, pausering osv.) finns ju inte med i skriftlig kommunikation. Till Gumperz kon-
textualiseringssignaler hor dock enligt Norrby (2004) dven val av kod” (stil/dialekt)
och “val av vissa typer av lexikala uttryck och formelartade uttryck™ (bl.a. 6ppnings-
och avslutningsfraser), vilka kan vara av intresse for denna studie, eftersom de kan till-

lampas dven pé skriftliga samtal.

I den hir studien anvinder jag mig av metoden fran CA, dvs. jag sitter inte upp négon
hypotes 1 forvdg utan utgar frdn materialet och drar slutsatser utifran vad jag hittar for
monster. Sociala och kulturella aspekter 14ggs inte ndgon vikt pa, da det dr ndstan omgj-
ligt att veta, vilken bakgrund de okédnda skribenterna pa Facebook har. Dessa ér for 6v-
rigt ointressanta aspekter i detta sammanhang, eftersom jag koncentrerar mig pa artig-

heten och tonen i kommunikationen mellan kunder och kundtjinst.

Kommunikationen mellan kunder och foretag kan enligt min uppfattning ses som ett
slags institutionella samtal, d& de ir offentliga och kommunikationspartnerna ar privat-
personer & ena sidan och representanter for foretag eller myndigheter & andra sidan.
Andra typer av institutionella samtal dr enligt Norrby (2004: 35) “ldkare-patientsamtal,
domstolsforhandlingar, debattprogram pa TV och klassrumsinteraktion”. Typiskt for
kommunikationen mellan kunder och foretag dr ocksé att den fyller ett funktionellt syfte.
I det hér fallet dr det oftast en kund som vill f& ett problem atgérdat eller fa hjidlp med
nagot. Kundservicens uppgift dr da att bemdta kundens behov och 16sa de eventuella

problemen.

2.3 Datorformedlad kommunikation och diskursanalys

2.3.1 Datorformedlad kommunikation

Sprakforskare har dnda sedan 1980-talet brottats med klassificeringen av kommunikat-
ionen med hjélp av datorn. Vissa forskare menar att den ska ses som en typ av skrivet
sprak, eftersom den skapas med hjdlp av tangentbordet och oftast ldses pa skdrmen.
Andra papekar att den uppvisar vissa egenskaper av talat sprak, sisom snabbt med-
delandeutbyte och att det 4r informellt, och ska dirfor ses som skrivet tal. Aven mellan-

ting mellan tal och skrift har foreslagits som definition. (Herring 2007) Den passar dnda
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inte riktigt in 1 den klassiska indelning tal vs skrift och darfor dr det enklast att se pa den
som en egen typ av kommunikation, ndmligen computer-mediated communication,
CMC. For CMC brukar i1 svensksprakig litteratur anvdndas termerna datorformedlad
kommunikation eller datormedierad kommunikation (Vasari 2012: 10). I denna avhand-

ling anvénds termen datorformedlad kommunikation.

Enligt Herring (2001: 612) &r datorformedlad kommunikation oftast textbaserad och
den skrivs med tangentbordet och ldses pa skdrmen. Texten &verfors till mottagaren
med hjdlp av ett ndtverk av datorer, oftast internet. Ofta dr l4saren dessutom fysiskt pa
ett annat stélle &n den som skrivit texten. I och med teknikens utveckling har datorfor-
medlad kommunikation blivit mangsidigare och min egen uppfattning &r att man kan
rdkna t.ex. Skype-samtal eller YouTube-videon in i datorférmedlad kommunikation,
eftersom de fungerar med hjélp av datorn. I denna studie dr datorférmedlad kommuni-
kation, det vill siga meddelanden pa Facebook-sidor, dock textbaserad. Andra typer av
textbaserad datorformedlad kommunikation dr bl.a. diskussionsforum, e-post och chatt

(se t.ex. Herring m.fl. 2013).

Datorformedlad kommunikation dr ett relativt nytt fenomen, och dess tekniska mojlig-
heter har utvecklats mycket fran 1980-talet till 2010-talet och utvecklingen pagar fortfa-
rande. En av de forsta aspekterna som blev forskningsobjekt inom datorformedlad
kommunikation var artighet och konsskillnader 1 artigheten (Herring m.fl. 2013: 3). Mer
lingvistiskt orienterade forskningsfélt har varit exempelvis kodvixling, sprakval och
dialektanvindning (Herring m.fl. 2013: 3). En viktig distinktion mellan olika typer av
datorformedlad kommunikation &r kommunikationens synkronitet vs asynkronitet. Syn-
kron kommunikation betyder att deltagarna i kommunikationen méste vara inloggade
samtidigt, medan asynkronitet inte krdver samtidig online-aktivitet. Exempel pa synkron
kommunikation ar chatt och IRC (Internet Relay Chat). E-post, diskussionsforum och
just Facebook (forutom dess chattfunktion "Facebook Messenger”) ér ddremot asyn-
krona. (Herring 2001: 614-615) Mer om detta och andra tekniska skillnader i f6ljande
avsnitt dir datorformedlad diskursanalys och Herrings klassifiseringsschema for dator-

formedlad diskursanalys presenteras.
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2.3.2 Datorférmedlad diskursanalys

Datorférmedlad diskursanalys, Computer-Mediated Discourse Analysis (CMDA), ar en
relativt ny forskningsgren som intresserar sig for ménniskornas interaktiva beteende pa
internet. Den anvidnder metoder fran bl.a. lingvistik, kommunikationsvetenskap och

retorik fOr att analysera datorformedlad kommunikation. (Herring 2004: 2)

Herrings (2004) approach till datorférmedlad diskursanalys har ett lingvistiskt perspek-
tiv och dess huvudintresse ligger alltsa pa det sprikliga internetbeteendet. Perspektivet
syns dven i metoderna som har sitt ursprung i studier av talat och skrivet sprik, bl.a.
samtalsanalys, interaktionell sociolingvistik, pragmatik, textanalys och kritisk diskursa-
nalys. Datorférmedlad diskursanalys anvinds till att undersdka sddana fenomen som
ordbildningsprocesser pa internet, ordval, satsstruktur och kodvéxling hos tvasprakiga.

(Herring 2004)

De teoretiska forutséttningarna i Herrings (2004: 4) datorférmedlade diskursanalys &r i
stort sett samma som de i lingvistisk diskursanalys: den utgér frén att diskurs uppvisar
aterkommande monster och att diskurs innefattar vissa val hos talaren. Dessutom med-
for datorformedlad diskursanalys ytterligare en utgdngspunkt: “datorférmedlad diskurs
kan vara, men dr inte nddvandigtvis, utformad av de datorformedlade kommunikations-

systemens teknologiska egenskaper” (Herring 2004: 4, min overséttning).

Den grundliggande metodologin i datorformedlad diskursanalys bestar enligt Herring
(2004: 4) av sprakinriktad innehallsanalys. Analysen kan vara savél kvalitativ som
kvantitativ. I kvalitativ analys gér man iakttagelser av vissa fenomen utifran diskursen,
illustrerar dem och diskuterar dem, medan man i kvantitativ analys kodar och rdknar
dessa fenomen och deras forekomstfrekvens. (Herring 2004: 4-5) I den hér studien an-

véinds den kvalitativa analysmetoden.

Herring (2007) har skapat ett nyanserat klassificeringsschema for datorformedlad dis-
kurs, The Faceted Classification Scheme for CMD. Schemats funktion dr att redogdra
for hur det teknologiska mediet och den sociala situationen paverkar datorféormedlad

diskurs. 1 foljande tabell presenteras schemats sa kallade mediumberoende faktorer
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(som &r teknologiskt betingade) samt deras realisering i kommunikationen mellan kun-
der och foretag pa Facebook-sidor som studeras i denna avhandling.
Tabell 1. Herrings mediumberoende faktorer och deras realisering pa Facebook-sidor (se Herr-

ring 2007). Oversittningen av faktorerna ér delvis min egen och delvis himtad frin Ojala (2013:
27).

Mediumberoende faktor (Herring | Realisering pa Facebook-sidor
2007)

M1 Synkronitet (synkron/asynkron) asynkron

M2 Overforing av meddelanden (enkelrik- | enkelriktad
tad/dubbelriktad)

M3 Inldggets varaktighet svart att definiera; de gamla meddelanden
pa foretagens Facebook-sidor gar inte att
hitta pa Google, men de kan mojligtvis dnda
finnas kvar om man scrollar tillrdckligt
langt ner

M4 Inldggets lingd varierar, obegransad

M5 Kommunikationsméjligheter text + foton, videon, smilisar

Mé6 Anonymitet det riktiga namnet forutsétts

M7 Privatmeddelanden ett separat system

MS8 Filtrering blockering av odnskade personer méjlig

M9 Citering finns inte

M10 | Inlaggsformat ordning: nyaste meddelandet ldngst ner i en
trad
automatisk information: avsidndare, datum
och tid, profilbild, antal gillningar (och om-
rade)

Nedan ska de 10 faktorerna forklaras. Uppgifterna dr hamtade fran (Herring 2007).

Synkronitetsfaktorn (M1) syftar pd kommunikationens samtidighet. Synkron kommuni-
kation forutsitter att bdda (eller alla) deltagare dr inloggade samtidigt, medan med-
delandena i asynkrona system sparas sd att mottagaren kan ldsa dem nér denne loggar in.
Synkron kommunikation &r mer lik talad kommunikation dn asynkron. Faktor M2
(Overforing av meddelanden) handlar om hur meddelandena Sverfdrs till mottagaren,

meddelande-for-meddelande (enkelriktat — meddelandet skickas nir det ér fardigt) eller




23

tecken-for-tecken (dubbelriktat — alla tecken syns hos mottagaren samtidigt som de
skrivs). Dubbelriktad 6verforing innebdr snabbare reaktioner och mgjlighet till att av-

bryta den andra. (Herring 2007)

Inldggets varaktighet (M3) syftar pa hur linge meddelandet ar tillgéngligt: i en chatt
forsvinner meddelandena relativt snabbt, men pé t.ex. Facebook finns meddelandena
tillgidngliga for evigt om skribenten (eller mottagaren) inte sjdlv raderar dem. Generellt
kan man konstatera att ju lingre meddelandena finns tillgdngliga, desto mer tdnker man
pa vad man skriver. Inldggets lingd (M4) betyder det hogsta tilldtna teckenantalet i ett
inldgg. Om ldngden dr begriansad (t.ex. SMS), anvinds forkortningar i storre utstrack-

ning. (Herring 2007)

Kommunikationsmdjligheter (M5) syftar pa den eventuella mdjligheten att skicka bl.a.
ljud, video eller foton vid sidan om text. Anonymitetsfaktorn (M6) handlar om huruvida
man far skriva anonymt eller inte. Anonymt skrivande frimjar 6ppenhet, men ocksa
osocialt beteende och identitetsforfalskning. I vissa datorformedlade kommunikations-
system finns dven mojlighet till privatmeddelanden (M?7) till andra anvindare, och till

filtrering (MS), dvs. att automatiskt ignorera inldgg frén vissa anvédndare. (Herring 2007)

Citeringsfaktorn (M9) syftar pd om det ar tekniskt mojligt att inkludera en annan per-
sons inldgg (eller del av det) ndr man skriver ett svar pd det. Det dr typiskt for diskuss-
ionsforum, men t.ex. pa Facebook finns ingen saddan funktion. Den sista faktorn, in-
laggsformat (M10), handlar om hur meddelandena ordnas, vilka uppgifter som ingér
automatiskt och hur de presenteras. Vanligt &r att det nyaste inldgget star 14ngst ner och

att datum och tid presenteras automatiskt. (Herring 2007)

Vid sidan om de teknologiskt betingade, mediumberoende faktorerna paverkas dator-
formedlad kommunikation enligt Herring (2007) dven av situationsfaktorer, sdsom van-

lig, talad diskurs. Situationsfaktorerna presenteras nedan.
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Tabell 2. Herrings (2007) situationsfaktorer. Oversittningen delvis samma som i Ojala (2013).

Situationsfaktor Forklaring/exempel
S1 Deltagningsstruktur e En-till-en, en-till-manga, manga-till-
manga

o Offentlig/privat
e Anonymitets-/pseudonymitetsgrad

e Gruppstorlek: antal aktiva deltagare

S2 Deltagarnas egenskaper e Alder, kon, yrke osv.

e Kunskaper och erfarenhet
e Roll/status i verkliga livet
o Attityder, ideologier, tro

S3 Kommunikationens syfte e Professionell/social/rollspel osv.

e Skribentens méal med interaktionen

S4 Amne och tema e Gruppens och trddens dmne

e T.ex. politik, lingvistik, sapor, sex

S5 Ton e Serios/lekfull
e Formell/oformell
o Stridslysten/lugn

o Kooperativ/sarkastisk

S6 Aktivitet e T.ex. debatt, skimtande, informations-

utbyte, flort, problemlésning

S7 Normer e Av organisationen, den sociala lamplig-

heten, spraket

S8 Kod e Sprak/spraklig variation
o Typsnitt/skrivsystem

Deltagningsstrukturen (S1) paverkar enligt Herring bland annat artigheten: offentlig
datorformedlad kommunikation brukar vara mindre artigt &n privat, och anonyma skri-
benter brukar provocera eller skélla ut andra anvéndare i storre utstrackning dn de som
skriver med sitt riktiga namn. (Herring 2007) Att offentlig kommunikation brukar vara
mindre artigt ar lite 6verraskande. Man skulle ju kunna ténka sig att man tdnker mer pa
hur man skriver nir det &r ménga som ldser. Men férmodligen uppfattas offentlig kom-
munikation ofta som mer anonym &n privat kommunikation. P4 Facebook skriver man

med sitt riktiga namn, vilket kan antas paverka artigheten sa att inldggen ar lite mer ge-
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nomténkta &n t.ex. pa ett diskussionsforum dér man kan anvidnda pseudonym. Man
maste dock ta hansyn till att det dr tekniskt mojligt att registrera ett Facebook-konto
med fel namn dven om det bryter mot Facebooks gemenskapsregler: ”Att utge sig for att
vara en annan person, felaktigt utge sig for att representera en organisation eller skapa
flera konton underminerar och bryter mot Facebooks villkor.” (Facebook 2014b) Med-
delanden som skrivs pa en Facebook-sida ér offentliga och alla kan delta i diskussionen

(ménga-till-manga).

Deltagarnas egenskaper (S2) kan ocksa péaverka diskussionen. Bl.a. konet kan péverka
artigheten, och ideologier och attityder kan paverka vilka diskussioner de viljer att delta
1. Deltagare med olika ideologiska synpunkter 4r mer bendgna att hamna i1 konflikter
med varandra. (Herring 2007) Utover konet far man inte sérskilt mycket information om
deltagarnas egenskaper pd Facebook. Vissa anvéndare har angett sin utbildning, alder
och sitt yrke, men de ar ofta synliga bara for respektive anvdndares vianner. Dérfor kan

den hir synvinkeln inte tas hiansyn till i min analys.

Kommunikationens syfte (S3) innebér bade (diskussion)gruppens syfte och skribentens
egna mal i kommunikationen (Herring 2007). P4 de Facebook-sidor som analyseras 1
den hér avhandlingen ér syftet professionellt, dvs. kunden tar kontakt med kundtjénsten
for att fa t.ex. ett problem med en produkt &tgirdat. Amne och tema (S4) syftar pa dis-
kussionsgruppens/-forumets dvergripande tema samt pd de enskilda diskussionstradar-
nas damne (Herring 2007). Pa Facebook-sidor &r temat alltid ifrdgavarande foretags, or-
ganisations eller myndighets produkter, tjdnster eller dylikt. Tonen (S5) betyder sittet
man skriver pa; lekfullt eller alvarligt, formellt eller oformellt, konfliktsokande eller
konventionellt osv. (Herring 2007). Tonen varierar fran skribent till skribent. Tonen

verkar vara desto mer oformell ju mer missndjd skribenten ar.

Aktiviteter (S6) betyder de diskursiva medlen som man anvinder for att nd de interakt-
ionella malen. T.ex. kan man florta for att skapa ett personligt forhéllande och debattera
for att imponera andra. (Herring 2007) Pa de Facebook-sidor som analyseras i denna
avhandling handlar det for det mesta om problemldsning och informationsutbyte. Nor-
mer (S7) avser diskussionens/gruppens regler, t.ex. vem som bestimmer hur man far

skriva och hur diskussionen organiseras samt hur dem som brutit mot reglerna ska straf-
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fas (Herring 2007). Normerna pd Facebook-sidor ér lite otydliga — dels tillimpas Fa-
cebooks allmidnna regler och dels fir administratorerna for respektive Facebook-sida

bestimma vad som anses vara lampligt pa just den sidan.

Slutligen syftar koden (S8) pé spraket och den sprékliga variationen i diskussioner. Det
kan gilla bl.a. bruket av dialekt eller ett visst sprakligt register i vissa sociala roller eller
kontexter. Typsnittet och skrivsystemet giller huruvida man skriver med standardtyp-
snittet eller viljer eget typsnitt och huruvida spriket kan skrivas med latinskt alfabet
eller forutsitter translitteration. (Herring 2007) Typsnittet 4r samma pa alla Facebook-
sidor och for alla skribenter, det bestims av Facebook som tilldmpar ett standardtypsnitt
for alla sidor och alla inldgg. Daremot varierar den sprékliga koden ganska mycket i
Facebook-inldgg. Nagra skribenter anvinder slang och ungdomssprak, dven dialekt,

medan andra skriver sa kallad standardsvenska.

De ovan behandlade faktorerna géllande medium och situation kommer att anvindas
som stdd 1 den hir studien. Vissa faktorer gar dock inte att tillimpa, eftersom man inte
kan eller behover veta t.ex. vilka kunskaper och vilken bakgrund skribenterna har. Som
Fitzpatrick och Donnelly (2010: 9) konstaterar, &r nackdelen med Herrings metodologi
att den delvis dr vildigt sprakfokuserad. Den gér dnda att tilldmpa dven pa en mer inne-
héllsfokuserad analys. Av dessa faktorer koncentrerar jag mig pé tonen (S5) i sjéilva
analysen eftersom jag anser den vara mest givande i samband med den andra och storre
tyngdpunkten av analysen, ndmligen artighet. Dessa tvd huvudteman bildar d& en sam-
manhingande analys. Aven faktorerna M3 (inldggets varaktighet), M6 (anonymitet), S3
(kommunikationens syfte) och S6 (aktivitet) kan dock vara till hjélp.

2.4 Tilltal

2.4.1 Allmant om tilltal och dess historia

Anvindningen av tilltalspronomen har ldnge varit vacklande i Sverige. Medan t.ex. tys-
karna har det ganska enkelt att vdlja mellan tilltalspronomen Sie eller du, ar det inte sa
sjalvklart for svenskarna, och det har det inte varit tidigare heller. Enligt Ahlgren (1978:
64) accepterades ni pd 1700-talet som hovligt tilltalspronomen 1 det bildade spréket,
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men pé 1800-talet borjade det anses som mindre l&mpligt. Langt in pd 1900-talet for-
blev ni ett nistan foroldmpande tilltalspronomen. I skriftspraket accepterades ni 1 hogre
grad. (Ahlgren 1978: 64) Du och olika substantiviska tilltalsformer, bl.a. titlar eller
slaktskapsord, var de brukliga tilltalsformerna 1 6vre samhéllsklasser (Ahlgren 1978:
66-68).

I slutet av 1800-talet borjade en offentlig polemik om att ett allmént tilltalsord, det vill
siiga ni, borde inforas. Aven andra tilltalsord féreslogs, nimligen I, De, du, han/hon och
rentav you, men anhéngarna av ni var ivrigast. (Ahlgren 1978: 71) P4 1920- och 1930-
talen borjade striden pa nytt, men Ahlgren konstaterar att denna sé kallade ni-reform
dock misslyckades i stort sett, vilket berodde troligtvis pé att ni-anhdngarna var for sent
ute. Duandet hade enligt Ahlgren (1978: 71) redan etablerats i t.ex. partikretsar. Resulta-
tet av alla dessa strider blev en stor allmin osdkerhet om vad som egentligen é&r
normsenligt, och detta har frimjat du-formens spridning (Ahlgren 1978: 117). Det som
ni-reformen lyckades med var att titlar i stort sett ersattes med pronomen i tilltal, dven

om det var till slut du som bdorjade spridas i stéllet for ni (Ahlgren 1978: 71).

Medan Ahlgren poédngterar att tilltalspronomenet du borjade bli vanligt redan fran och
med 1930-talet delvis tack vare ni-reformen, hirskar det en allmidn uppfattning om att
Sverige genomgick en du-reform pa 1960-talet. T.ex. Melin (2007) skriver om 1960-
talets du-reform som “en storre sprakforandring dn de plurala verbens avskaffande vid
seklets mitt eller stavningsreformen i seklets borjan.” Melin medger dock att termen du-
reform ar missvisande och att det skedde méanga andra fordndringar samtidigt. Bl.a. bor-

jade fornamn anvéndas i storre utstrdckning och hilsningsfrasen byttes till ’hej”.

Tilltal med ni forekommer dock fortfarande, framfor allt tenderar ungdomar att nia for
att visa respekt och artighet, se t.ex. Johnsson (2006: 35) som héanvisar till liknande re-
sultat i Martensson (1986). Generellt verkar man vara ganska osdker med tilltal (se dven
Norrby och Hakanssons studie om tilltal i en servicesituation nedan). I mitt analys-
material forekommer tilltal med ni relativt ofta, men det beror nog pa att det ofta ar
manga medarbetare som svarar pa fragor pa foretagens Facebook-sidor och da kan ni
syfta pé alla som jobbar pd kundservicen. Jag dterkommer kort till tilltalet i sjélva ana-

lysen.
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2.4.2 Norrby och Hakanssons studie om tilltal i en servicesituation

Svenska sprikbrukare tenderar att vara osdkra med anvéndningen av tilltalspronomen
du och ni 1 kommunikation med obekanta och dédrfor undviker man dem gérna (Norrby
& Hékansson 2003: 5). Norrby och Hakansson (2003) har studerat bruket av tilltalsord
med hjélp av ett lucktest dér informanterna ska fylla i de repliker som saknas i en fiktiv

servicesituation mellan en kund och en expedit.

Materialet bestar av 100 dialoger kompletterade av svenska universitetsstudenter. Som
jamforelsegrupper fungerar 31 studenter med svenska som andrasprak och 11 studenter
1 dmnet svenska som frimmande sprak i Australien. For att inte styra informanterna har
de inte informerats om att undersokningen handlar om tilltal. (Norrby & Hékansson

2003: 10-14)

Norrby och Hékanssons (2003: 14-20) resultat uppvisar relativt stor variation i bruket
av tilltalspronomen, dven hos enskilda individer. I den svenska gruppen viljer majorite-
ten generellt en replik dér inget tilltal anvands. Nast vanligast dr tilltal med du. Ni fore-
kommer 1 klart mindre utstrackning. Tilltalet ersitts med bland annat passiver och for-
mellt subjekt (t.ex. ”Vad sdgs om dessa?”, ”Ska det vara finskor?”). I ett fall &r ni-
formen vanligare, ndmligen i kontext 8 dar luckan efterfoljs av expeditens replik “Ja,
bade VISA och Mastercard”. Eftersom 73 av 100 informanter har anvint repliken ”Tar
ni kort?” kan den ses som ett idiomatiskt sitt att uttrycka saken (Norrby & Hakansson

2003: 20).

I jdmforelsegrupper ar tilltalet med antingen du eller ni (mest du) vanligare &n i den
svenska gruppen. Det kan betyda att svenskar dr mer medvetna om att det &r problema-
tiskt med tilltal och undviker det hellre. (Norrby & Hakansson 2003: 24) Direkt tilltal
har dock pé senare tid formodligen bdrjat bli vanligare bland svenskar. I Wides (2014)
undersokning var direkt tilltal (du) 1 svenska ldkare-patientsamtal relativt vanligt, myck-
et vanligare dn 1 motsvarande finlandssvenska samtal. Ni forekom inte alls 1 de sveri-

gesvenska samtalen. (Wide 2014: 25-26)
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2.5 Artighet

Det idr inte enkelt att definiera begreppet artighet. Uppfattningen av vad som é&r artigt
kan vara olika i olika kulturer, och dven ménniskor inom samma kultur kan uppfatta
artigheten olika. I vardagsspraket syftar ordet artighet dock generellt pd 6msesidigt koo-
perativt beteende, hdnsyn till andra, forfinat beteende och 6verlag sociala anstréngning-

ar 1 diskursiv praxis (Watts 2003: 17). Lingvistisk artighet har dock en egen definition.

Watts (2003: 50-52) hénvisar till Sifianou (1992) och redogor for olika definitioner av
lingvistisk artighet, bl.a. kan artighet ses som nagot som samhéllet har utvecklat for att
reducera friktion i personlig interaktion, som strategiskt undvikande av konflikter, som
ett komplext system for att ddmpa ansiktshotande akter, som strategier for att minimera
motséttningar eller som stodjande ménniskor emellan. Sifianou (1992: 83) summerar

definitionerna enligt foljande (citat himtat fran Watts (2003: 52)):

People tend to be considerate because this repays them with a pleasant feeling of satisfaction;
furthermore, they receive consideration in return and at the same time satisfy the needs of
others. It is a multiple reward. This obviously does not mean that they behave in the way that
they do because they have any ultrerior motives (although this may be true in a few cases), or
that they expect any tangible reward. It simply means that they have internalized the fact that
in order to live in harmonious society you give and take and thus participate in maintaining
the necessary equilibrium of relationships.

Det behagar alltsd ménniskor att ta hinsyn till andra och att sjdlv f& uppleva samma
beteende fran andras sida. Man kan dock anta att det omvinda ocksd giller: om andra
inte tar hinsyn till en, vill man sjdlv inte heller ta hinsyn till dem. Detta kan vara fallet
bl.a. hos missndjda kunder som kénner att foretaget inte har tagit hansyn till dem, och
skriver ett mindre artigt klagomal. Kundservicen forvéntas ddremot vara artig och till-

fredsstilla kundens behov.

2.5.1 Brown och Levinsons artighetsteori

Watts (2003: 85) presenterar Brown och Levinsons lingvistiska artighetsteori som base-
rar sig pa att minimera ansiktsforlust (face-loss). Darfor kallas den for “’face-saving the-
ory of politeness”, en teori om att forsvara sitt och andras sociala ansikten. Enligt denna
teori handlar artighet om att undvika ansiktshotande talakter (face threatening act, FTA)
och att gora ansiktshotande talakter med hjilp av upprittelse. Om man &r tvungen att

gora en ansiktshotande talakt riktad mot antingen mottagarens positiva ansikte (positive
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face) eller negativa ansikte (negative face), maste man gora uppréttelse for att vara artig.

(Watts 2003: 85-87) Termerna positivt och negativt ansikte definieras i Lange (1984: 4-

5).

1. ,negatives Gesicht“: das grundlegende Verlangen nach Territorien, personlichen
Bereichen, Handlungsfreiheit, Freiheit von Zwang und der Wunsch, daf3 dies auch von
anderen Gruppenmitgliedern respektiert wird.

2. positives Gesicht*: das grundlegende Verlangen nach einem positiven Selbstbild und der
Wunsch, daB3 dieses Selbstbild von den anderen Gruppenmitgliedern anerkannt wird.

Min egen oversdttning:

1. ”negativt ansikte”: den grundliggande langtan efter territorier, personliga omraden,
handlingsfrihet, frihet frdn tvang och Onskan att detta respekteras dven av andra

gruppsmedlemmar.

2. positivt ansikte”: den grundlidggande lidngtan efter en positiv sjdlvbild och Onskan att
denna sjalvbild erkdnns av andra gruppsmedlemmar.

Enligt Watts (2003: 89-90) har Brown och Levinson listat femton artighetsstrategier

som dr riktade till det positiva ansiktet (positiv artighet):

Tabell 3. Brown och Levinsons 15 strategier av positiv artighet och exempel (enligt Watts
(2003: 89-90) ). Den ansiktshotande talakten (FTA), det egentliga syftet, har kursiverats.

Nr | Strategi Exempel
1 Att beakta och lyssna pa den | Jim, du r sa bra pa att 16sa datorproblem. Jag undrar
andra om du skulle kunna hjdlpa mig med ett problem.
2 Att overdriva Gamle gode Jim. Just den man som jag ville traffa. Jag
visste att du skulle vara hir. Har du ett par minuter?
3 Att 6ka intresset hos mottagaren | Du kan aldrig gissa vad Fred berattade for mig igar.
Det hdnde pa din gata. [berdttar en historial
4 Att anvéinda identitetsmarkorer | Hir d&r min gamle vén Fred. Hur har du det idag, vén-
inom en grupp nen? Skulle du kunna hjdlpa oss att starta bilen?
5 Att soka samfOrstand 1 trygga | Jag haller med. Precis. ManU spelade riktigt uselt igar,
dmnen eller hur? Kan du kanske ge mig en cigarett?
6 Att undvika oenighet Tja, pa sitt och vis tror jag att du har rétt. Men ténk s

hér. Varfor gor du inte...?
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7 Att rdkna med eller ldgga fram | Méanniskor som du och jag, Bill, gillar inte att bli hun-
gemensamma motiv sade sa dr, eller hur? Varfor gdar du inte och klagar?
8 Att skdmta for att f4 den andra | A: Det ar en fin sommar vi har. Det har bara regnat
att kdnna sig trygg fem dagar i veckan i snitt.
B: Ja, usch det ar forfarligt.
A: Kan jag fa be dig om en tjdnst?
9 Att lagga fram kinnedom om | Jag vet att du gillar polkagrisar, sa jag kopte dig en hel
den andras vilja och att bry sig | pase. Jag undrar om jag kan be dig om en tjdnst...
om den
10 | Erbjudande, 16fte Jag ska ta dig ut pa middag pa sondag, om du lagar
mat ikvdll.
11 | Att optimistiskt tro att den andra | Jag vet att du gérna vill ha tips pa tradgardsskotandet,
vill samma sak som talaren Fred, sd om jag var du sd skulle jag inte klippa griset
sd kort.
12 | Att inkludera béde talaren och | Jag kdnner mig véldigt hungrig. Ska vi inte ha en liten
den andra i aktiviteten paus? (FTA = talaren vill dta och f4 den andra att gé
med pa det)
13 | Ge eller fraga efter skél Jag tror att du har druckit lite for mycket, Jim. Ska vi
inte sova 6ver hos mig?
14 | Foresla reciprokt utbyte av ngt | Pappa, om du hjdlper mig med matteldxan idag, sa ska
eller gentjénst jag klippa griset imorgon.
15 | Ge presenter till den andra (va- | A: Ta ett glas whisky, Dick.

ror, sympati, forstaelse, samar-

bete)

B: Vad skont! Tack.
A: Ingen orsak. Jag undrar om jag skulle kunna fa

prata med dig en stund.

Forutom positiva artighetsstrategier har Brown och Levinson dven listat tio strategier

som &r riktade till det negativa ansiktet (negativ artighet). De handlar mer om att und-

vika att krinka den andras personliga frihet. De tio strategierna av negativ artighet pre-

senteras 1 tabell 4.
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Tabell 4. Brown och Levinsons 10 strategier av negativ artighet (enligt Watts (2003: 90-91)).
Den ansiktshotande talakten (FTA), det egentliga syftet, har kursiverats.

Nr | Strategi Exempel

16 | Att vara konventionellt indirekt | Skulle du kunna tala om for mig vad klockan ar?

17 | Att inte forutsitta att den andra | Jag undrar om jag kanske skulle kunna fa fraga dig en
gir med péd ndgot. Ifragasitta, | liten sak.
slingra sig.

18 | Att vara pessimistisk nédr det | Om du rakar ha lite tid for mig pa eftermiddagen, sa
giller den andras forméga eller | skulle jag géirna prata om en sak.
vilja att g& med pad négot.
Subjunktioner.

19 | Att minimera besvéret Skulle jag kunna fa prata med dig en liten stund?

20 | Attta hdnsyn till den andra (till en polisman) Ursdkta mig, konstapeln. Jag tror att

jag har parkerat fel dar.

21 | Att be om ursikt Forlat att jag stor, men...

22 | Att opersonliggdra talaren och | A: Det iir p-forbud dir den dér bilen stér.
mottagaren, att undvika prono- | B: Den dr min, konstapeln.
mina jag och du/ni A: Den méste fa parkeringsboter.

23 | Att ange FTA som en allmén | Det ir forbjudet att parkera pa en zon med parke-
regel ringsforbud, sd jag blir nog tvungen att ge dig béter.

24 | Att nominalisera for att ta di- | Deltagande i en olaglig demonstration &r straffbart
stans fran aktoren och for att 6ka | enligt lagen. Kan jag fd ditt namn och din adress?
formaliteten

25 | Att adra sig en skuld eller att | Om du bara kunde l6sa ett problem jag har med da-

undvika att beskylla den andra

torn, ska jag bjuda dig pa en 6l sedan.

Dessa strategier kan enligt Watts (2003: 91) enbart tolkas som artiga nér sjidlva ansikts-

hotet (face-threat) dr ndrvarande, det vill sdga i FTAs kontextuella omgivning. Dessa

yttranden som sddana uppfattas inte nodvéndigtvis som hovligheter. Dessutom dr det

inte bara dessa strategier som gor en talakt artig, utan alla sprikliga medel som man

anvander for att mildra utsagan: t.ex. frasen “’jag undrar”, modala verbformer, adverb-

et kanske” och det diminutiva adjektivet "liten”. (Watts 2003: 91)
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Brown och Levinsons teori har kritiserats bland annat for att den forutsitter att talaren &r
villig att berdkna farlighetsgraden hos olika ansiktshotande talakter. T.ex. Lange (1984:
33) hdvdar att man inte utan kontext kan stélla upp en farlighetsskala for ansiktshotande
talakter inom en kultur. Lange (1984: 33) konstaterar vidare att medan vissa av Brown
och Levinsons strategier dr kombinerbara med varandra, utesluter vissa strategier
varandra. Lange kritiserar ocksd den talarstrategiska synen hos Brown och Levinsons
teori — synen borde vara mer dialogisk. Tolkning av farligheten hos talakter skapas ju
mer eller mindre gemensamt beroende pa talarens och mottagarens relation till varandra.

(Lange 1984: 33)

Trots kritiken d&r Brown och Levinson teori en bra utgdngspunkt i min analys av kom-
munikationen mellan kunder och foretag péd Facebook. Situationen dr dock lite an-
norlunda i detta fall: kunderna som skriver pa foretagens Facebook-sidor ér ofta miss-
ndjda och bryr sig inte om artighetsstrategier. Kundtjinstens uppgift dr ddremot att gora
kunderna néjda, och dérfor behdver kundtjédnsten artighetsstrategier. Jag kommer att
anvinda Brown och Levinsons strategiteori som bas i min analys av kundtjénstens svar-

inldgg.

2.5.2 G@Grices och Leechs maximer

En av de mest betydande teorierna inom artighetsforskning &r Grices samarbetsprincip
(cooperative principle, CP) som presenteras i Watts (Watts 2003: 56-58). Grices samar-
betsprincip bestar av fyra maximer som deltagarna i ett samtal borde halla vid, men som
de ofta inte gor:
a. Kvantitetsmaxim (maxim of Quantity): Ge sa mycket information som behovs 1
samtalet, men inte mer.
b. Kvalitetsmaxim (maxim of Quality): Ség bara det som du tror &r sant eller som
du har tillrackligt bevis for.
c. Relationsmaxim (maxim of Relation): Sdg bara sadant som é&r relevant for sam-
talet.
d. Séttsmaxim (maxim of Manner): Undvik oklarhet och tvetydighet, var kortfattad
och prata vélordnat.

(Watts 2003: 57-58)



34

Grices samarbetsprincip och dess principer riacker dock inte alltid till for att forklara ett

yttrande. T.ex. i foljande exempel bryter talaren B mot kvantitetsprincipen:

A: Well, we’ll all miss Bill and Agatha, won’t we?
B: Well, we’ll all miss Bill. (Nixdorf 2002: 55)

Enligt Grices kvantitetsprincip borde B ha sagt “Well, we’ll all miss Bill, not Agatha.”,
men ibland vill man vara indirekt for att vara artig. Darfor har Leech vidareutvecklat
Grices maximer och skapat en artighetsprincip (politeness principal, PP) som okar ar-
tigheten och bestér av sex maximer (enligt Nixdorf (2002: 53-55)):
a. Taktfullhetsmaxim (Tact Maxim): (a) minimera kostnaden for den andra (b)
maximera nyttan for den andra
b. Generositetsmaxim (Generosity Maxim): (a) minimera nyttan for en sjilv (b)
maximera kostnaden for en sjilv
c. Godkdnningsmaxim (Approbation Maxim): (a) minimera kritik mot den andra (b)
maximera berdm av den andra
d. Blygsamhetsmaxim (Modesty Maxim): (a) minimera berdm av en sjilv (b) max-
imera kritik mot en sjilv
e. Enighetsmaxim (Agreement Maxim): (a) minimera oenighet mellan en sjélv och
den andra (b) maximera enighet mellan en sjidlv och den andra
f.  Sympatimaxim (Sympathy Maxim): (a) minimera antipati mellan en sjélv och

den andra (b) maximera sympati mellan en sjdlv och den andra

Problemet med Leechs maximer dr att det ar svart att definiera parametrarna i de olika
vardeskalorna, bl.a. kostnad och nytta. Det som ér till nytta for en kanske inte dr det for
ndgon annan. Det dr inte sdkert att det dverhuvudtaget &r mojligt for en talare att ta hén-
syn till alla dessa maximer sa vél som t.ex. maximerna av samarbetsprincipen nir man

gor ett yttrande. (Watts 2003: 68)

Tillsammans utgdr Grices samarbetsprincip och Leechs artighetsprincip vid sidan om
Brown och Levinsons teori ett bra stdd for analysen av kundtjinstens artighetsstrategier.
Formodligen dr det mest Brown och Levinsons strategier som gér att hitta 1 materialet,

eftersom de verkar enligt mig vara mer tillimpbara 1 institutionella samtal dn Grices och
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Leechs maximer. Grices och Leechs maximer dr mer av en sjdlvklarhet f6r en kund-
tjinstmedarbetare som skriver till kunden. Bl.a. dr det svart att tinka sig att kundtjénsten
ens skulle tdnka pa att beromma sig sjalv eller kritisera kunden. Det r inte heller vanligt
att beromma kunden eller kritisera sig sjdlv — tonen hélls gérna s& neutral som mojlig.

Diaremot kan man tanka sig att kunderna ofta bryter mot Grices och Leechs maximer.
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3 MATERIAL OCH METOD

Materialet i denna undersokning bestdr av offentliga Facebook-inldgg som privatperso-
ner skrivit pd olika foretags Facebook-sidor, samt alla svar som skrivits under dessa
inldgg. Jag har samlat material fran bl.a. foljande Facebook-sidor: Viking Line Sverige,
Telia Sverige, ICA, Pressbyran, Liseberg, DinSko och Visttrafik. Materialet omfattar
totalt ca 18 000 ord.

Jag bestdmde mig for att hdmta material fran just Facebook-sidor dels for att de &r of-
fentliga och det &r relativt enkelt att hdmta material darifran, och dels for att Facebook
ar en mycket populér tjdnst, vilket betyder att det dr gott om material att himta dér. Det
ar ocksa intressant att se hur kundtjansten hanterar kritik ndr de maste gora det offentligt

sa att vem som helst kan ldsa deras svar.

De foretag som jag samlat material ifran valde jag ganska slumpmadssigt, men jag for-
sokte tdnka ut sddana foretag som troligen far mycket kundrespons. Ett kriterium till
valet av foretag var sd klart om de hade offentliga kundinligg pé sin Facebook-sida.
Vissa foretag har ndmligen stingt av funktionen dir kunden kan skriva offentliga in-

lagg, och sddana foretag kunde jag naturligtvis inte ta med.

Materialet samlades in slumpmaéssigt av alla inldgg dar kunden har nagot att klaga pa
eller vill ha nagot atgédrdat. De positiva inldggen, vilka for 6vrigt verkade vara en mino-
ritet, dr inte intressanta i det har sammanhanget eftersom studien koncentrerar sig pa hur
kundtjdnsten hanterar klagomal (framfor allt vilka artighetsstrategier de anvénder) och

hur tonen ar i sddana kundinldgg.

Materialet analyseras enligt principerna av Conversation Analysis (CA) kvalitativt och
deskriptivt utan att ta hdnsyn till sociala, kulturella eller andra yttre faktorer och utan att
sdtta upp nagra hypoteser i forvig med hjélp av de teorier som presenterats i de teore-

tiska utgangspunkterna.

Att hdmta material frdn de sociala medierna har de senaste aren blivit mer populdrt och
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diirmed dven foremal for forskningsetisk diskussion. Ar det etiskt forsvarbart att himta

material fran sociala medier och behdver man 1 sa fall tillstand fran skribenterna?

Kosonen, Laaksonen, Rydenfelt och Terkamo-Moisio (2018) konstaterar att man oftast
inte behover tillstand fran skribenterna, och i ménga fall &r det ocksé néstan omojligt att
fa tillstdnd. I mitt fall 4r materialet mestadels ett par ar gammalt, och det vore svért att
fa kontakt med skribenterna. De skriver visserligen med sitt riktiga namn, om de angett
namnet rétt vid registreringen forstds, men namnen &r ointressanta i undersdkningen och
jag lagger inte médrke till dem, bara innehallet. Jag anger naturligtvis inte heller ndgra
namn 1 den hir studien, utan jag har ersatt dem med X.X. eller N.N. i de exempel dér

nagra namn forekommer.

Det vore ocksd mycket svart for ldsaren att hitta dessa gamla inldgg pa Facebook, ef-
tersom det kommer nya hela tiden, och de gamla ”forsvinner”. Redan efter ett par dagar,
ligger de sa ldngt nere 1 listan att man maéste trycka pé “’visa fler” vildigt manga ganger
for att fa fram dem. Dessa Facebook-sidor har inte heller ndgon sdkfunktion, som Fa-
cebook-grupper daremot har. Jag gjorde ocksa ett experiment och konstaterade att dessa
meddelanden inte kan hittas med hjilp av Googles sokmotor. Darfor dr det rimligt att

pasta att mitt material ar anonymiserat (jfr (Kosonen m.fl. 2018).

En viktig aspekt dr ocksé att skribenterna medvetet har valt att skriva sina inldgg offent-
ligt. Dessa Facebook-sidor har ocksa en mojlighet till privatmeddelanden, men skriben-
terna har 4ndé valt att gora inldgget offentligt. Darfor kan man anta att skribenterna varit
medvetna om att andra méinniskor kommer att kunna se deras inldgg. Kundtjénsten ber
kunden ofta att aterkomma med ett privatmeddelande om &drendet dr for personligt.
Detta tycks vara en allmén policy hos de foretag jag samlat material fran. Att en kund
viljer att skriva offentligt kan ofta bero pa att man vill att 4ven andra kan se feedbacken
och hur kundtjansten kommenterar saken. I mitt material dr det négra fall dar kunden
végrar att dterkomma 1 ett privatmeddelande nir kundtjidnsten ber om det, eftersom hen

vill att fragan behandlas offentligt och 6nskar sig ett offentligt svar.

Kosonen m.fl. (2018) konstaterar att dessa inldgg ur lagens synpunkt dr offentliga och

kan anvéndas som material for forskning. Det dr forstas mdjligt att enstaka skribenter
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inte forstétt att de skriver offentligt, men jag har bara valt inligg med ganska allmidnna
drenden, sddana som inte kan betraktas for privata och som inte avslojar nagon kanslig
information om skribenterna dven om ndgon mot formodan skulle hitta originalmed-

delandet pa Facebook.

Som Kosonen m.fl. (2018) rekommenderar, har jag sparat materialet pa ett sékert satt. I
och med detta samt de ovan ndmnda aspekterna ser jag inget etiskt problem med min
anvindning av materialet. Jag kommer ocksé att forstora det material jag har utnyttjat
efter det att avhandlingen har granskats, publicerats och jag har fatt tillstdind av min

handledare att forstora materialet.
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4 RESULTAT

4.1 Artighet

I detta kapitel analyserar jag materialet utifrin Brown och Levinsons artighetsstrategier
som jag presenterade i 2.5.1. Alla dessa strategier utgar fran att undvika ansiktsforlust
genom att undvika ansiktshotande talakter och att gora ansiktshotande talakter med
hjalp av uppréttelse. Strategier som inte ar representerade 1 materialet behandlas inte hér.
Vissa strategier, t.ex. nr 4 “att anvdnda identitetsmarkdrer inom en grupp” hor hemma 1

annan typ av kommunikation, mer informell sédan.

Kundtjénstens svar behandlas forst for att de innehéller mycket mer artighetsstrategier
an kundinldgg. Nagra exempel har forkortats, medan andra &r angivna i sin helhet for att
ge mer kontext. Stdllen dir nagot uteldmnats dr méarkta med ” [...]”. I vissa fall har nam-

net pa foretaget angetts i parentes for att gora kontexten lite tydligare. Kursiveringarna ar alltid

mina och de anvinds for att framhéva vissa stéllen 1 exemplen.

4.1.1 Strategier av positiv artighet 1 kundtjdnstens svar

Ett vanligt sétt att uttrycka artighet hos kundtjanstpersonalen gentemot kunden verkar
vara Brown och Levinsons strategi nr 1 av positiv artighet, ndmligen att beakta och
lyssna pa den andra. Bland annat beklagar Viking Line Sverige att kundens roddbét gétt
sonder p.g.a. vagorna som férjetrafiken orsakar i skdrgarden i exempel 1 nedan. Exemp-
len 2—4 illustrerar andra sitt att uttrycka att man verkligen beaktar och lyssnar pa kun-
den. Enstaka ord som ofta forekommer 1 materialet och uttrycker detta ar “givet-

vis”, ”beklagar”, trékigt” och “sjélvklart”.

(1) [...] Satrakigt att din bét har gatt sonder, det beklagar vi verkligen. [...]
(2) [...] Det later inte alls bra. [...]

(3) [...] Det lét inget vidare. [...]

(4) [...] Det var inga glada nyheter. [...]
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Det verkar ocksa vara viktigt for kundtjénsten att tacka kunden for feedbacken, se ex-
emplen 5-8 nedan. Kundtjinsten forsoker tydligen inleda sina svar s att kunden far en
kinsla av att hans eller hennes drende tas pé allvar och att det rent av &r viktigt for fore-
taget att saken tagits upp. Detta dr ocksd exempel pé att beakta och lyssna pd den andra

(strategi nr 1 av positiv artighet).

(5) [...] Tack for din feedback. [...]

(6) [...] Tack for din viktiga feedback. [...]

(7) [...] Braatt du hor av dig till oss nér det inte fungerar som det ska. [...]
(8) [...] Bra att du meddelar detta till oss. [...]

FramfOr allt 1 sitt forsta svar till kundens forsta meddelande tycks kundtjénsten forsoka
uttrycka sin forstaelse och beaktande av kunden med hjilp av fraser av ovanstaende slag.
Ofta tackar man ocksa kunden for att ha uppmérksammat problemet. Det sker genom att
direkt tacka (exemplen 5-6) eller genom olika uttryck av att det enligt kundtjansten var
bra att kunden tog kontakt med dem (exemplen 7-8). Forst efter dessa artighetsuttryck
kommer man till saken, och sjdlva svaret innehaller ofta en uppmaning till kunden att
aterkomma 1 ett privatmeddelande "PM” eller att reklamera genom ett formulér pa fore-

tagets webbsida.

Dessa uttryck av sympati, forstaelse och tacksamhet kan ocksd ses som exempel pa
Brown och Levinsons strategi nr 15 av positiv artighet, att ge presenter till den andra
(varor, sympati, forstdelse, samarbete). Sympati uttrycks sa att kunden kénner att dven
kundtjdnsten tycker att drendet dr beklagligt (ofta “trékigt” eller "trist”) och viktigt. I
exemplen 1-4 ovan goér man det mycket tydligt att kundtjansten har sympati med kun-
den samt héller med kunden om att problemet maste atgardas. Andra liknande sétt att
uttrycka sympati frdn kundtjinstens sida finns i exemplen 9-12 nedan. I exempel 10 ber
man direkt om ursékt for det som gatt fel, ndgot som inte forekommer sa minga ganger
1 mitt material. Uttryck som i exempel 11 samt ordet “beklaga” dr diremot mycket van-

liga.

(9) [...] det hér var inte ok [...]
(10) [...] vi ber om ursdkt for detta [...]
(11) [...] Trist att skorna har gatt sonder flertalet ggr. [...]
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(12) [...] Men detta later ju som att det blivit fel. [...]

Forstéelse for kunden, ndgot som ocksa tillhor strategi nr 15, uttrycks oftast rakt ut med
verbet ’forstd” (se exempel 13 som handlar om en &kattraktion pa Liseberg som fatt
evakueras samt exemplen 14—15 nedan). Andra sétt &r att pa olika sétt hdlla med kunden

om drendets beklaglighet, direkt (exempel 16) eller indirekt (exempel 17).

(13) [...] Jag forstdr att det upplevs som véldigt ldskigt och osékert nér du dessu-
tom &r hojdradd. [...]

(14) [...] Det later ju jattetrakigt detta, forstdr besvikelsen nér din son taggat for
att aka och sen inte far. [...]

(15) [...] Jag forstar att det ar frustrerande att inte kunna resa som planerat. [...]

(16) [...] Jag hadller med dig om att foraren borde ha kontrollerat hur det gick med
er resendrer efter inbromsningen. |...]

(17) [...] Givetvis ska man kunna kénna sig trygg ndr man reser med oss och sé-

kerheten ombord ska alltid ga forst. [...]

Som exemplen 5—-6 ovan visar dr det vanligt att kundtjdnsten uttrycker sin tacksamhet
genom att direkt tacka kunden for att ha tagit upp drendet. Om tacksamheten &r dkta vet
man fOrstas inte, men det dr ett sétt att ge presenter till den andra (enligt Brown och Le-
vinsons strategi nummer 15) och att séledes vara artig. Tacksamhet visas ibland ocksa

mer indirekt, som i exemplen 7-8 ovan.

Ibland verkar kundtjanstens artighet och framfor allt tacksamhet ga till 6verdrift. Da kan
man tycka att de anvénder sig av Brown och Levinsons strategi nummer 2 av positiv
artighet, ndmligen att Gverdriva. Meningen dr forstas att kunden inte ska maérka att
kundtjénsten overdriver utan bara uppleva det som artigt. Men man kan fraga sig om
kundtjanstmedarbetaren i sjdlva verket ar s& glad 6ver kundens inldgg som hen pastar i

foljande exempel (18).

(18) [...] Det lét inte alls bra, men jag ar glad 6ver att du hor av dig sé vi far en

chans att kika pa detta. [...]
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Det dr ocksa typiskt att kundtjansten undviker oenighet (Brown och Levinsons strategi
nr 6) nir de framfor sin syn pa kundens problem, framfor allt ndr kundtjansten menar att
klagomalet inte dr helt beréttigat. Kundtjansten uttrycker sin forstaelse och att kunden
pa sétt och vis har rétt, men forklarar samtidigt att de inte kan gora ndgot at saken, at-
minstone inte for tillfdllet, som i exemplen 19-20. I exempel 21 uttrycker kundtjansten
sin forstielse, beklagar och séger sig vara medvetna om problemet i ett forsok att und-
vika oenighet fOr att sedan forsvara sig genom att konstatera att det inte finns tillrackligt
med resurser for att kunna undvika saddana akuta trafikstorningar som kunden rakat ut

for.

(19) [...] Vi &r medvetna om problematiken med den tranga hyttkorridoren pa Vi-
king Grace och arbetar med att se 6ver hur vi kan hitta en 16sning géllande
detta. Dock dr det i vissa fall en utmaning att komma fram till den bésta
kompromissen mellan olika behov. [...] (Viking Line)

(20) Ah nej :( Det var inga glada nyheter. Jag onskar att jag hade butikens num-
mer sa jag kunde ringa at dig igen vid ett senare tillfdlle, men tyvdrr saknar
vi den mdjligheten. [...] (Telia)

(21) Hej igen! Jag forstdr att det dr frustrerande att inte kunna resa som planerat
ndr man ska ta sig hem under natten och beklagar att erséttningstrafiken inte
rackt till. Vi dr medvetna om att mer erséttningstrafik hade behdvts och har
lyft detta infor framtiden, men tyvdrr har vi vid akuta trafikstérningar inte all-
tid tillrackligt med tillgéingliga fordon och forare for att kunna 16sa situation-
en pa det sétt vi onskat. Jag hoppas att du far en fin sondag trots nattens

kréngel! /N.N. (Visttrafik)

En strategi som kundtjdnsten ofta anvinder & Brown och Levinsons strategi nr 9 av
positiv artighet, att ldgga fram kdnnedom om den andras vilja och att bry sig om den.
Det handlar oftast om att forklara att man forstar hur kunden kénner sig och vad kunden
egentligen Onskat sig som i1 exempel 21 ovan dér kundens vilja dr att kunna resa som
planerat. I exempel 22 nedan, som dr DinSkos svar pé ett kundinldgg med en bild pa ett
par trasiga skor, dr kundens och sdkert ocksd DinSkos vilja att skorna inte ska vara tra-
siga efter tre dagars anvidndning, ndgot som kundtjinsten uttrycker i borjan av sitt svar
och visar att de bryr sig om kundens vilja genom att be kunden att besdka nirmaste bu-

tik for att fa hjalp.
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(22) Hej X.X.! Ojda! Sd ska det sdklart inte se ut efter endast 3 dagars anvind-
ning! :0 Vénligen besok din ndrmaste butik, s& hjédlper personalen dig med att

gora en beddmning for eventuell reklamation. Mvh DinSko

I de flesta fall ger kundtjinsten ocksa ett 16fte om att de atgardar eller forsoker dtgirda
problemet (strategi nr 10). Ofta ar detta 16fte forknippat med en 6nskan om att kunden
ska aterkomma 1 ett privatmeddelande (exempel 23), eller ockséd ar det mer av ett all-
mant 16fte om att undersoka saken (exempel 24). Ibland har dock kunden ritt att fa er-

sattning och far da ett direkt 16fte om det (exempel 25).

(23) [...] aterkom till mig med ditt telefon-/personnummer i ett PM sd ska jag
kika pad det direkt! Ha en fin kvall! /N.N.

(24) [...] Vikollar pa om vi kan hitta en l0sning pa detta. [...]

(25) [...] Jag forstar absolut att det &r frustrerande for dig att du behdvt vinta och
du har givetvis maojlighet att fa ersdttning for forseningen. |...] (Vasttrafik)

Ibland kan kundtjénsten inte lova att det blir ndgon forbattring i det som kunden upple-
ver som ett problem. I dessa fall dr det mer regel 4n undantag att kundtjansten grundligt
motiverar varfor de inte har ndgon 16sning péa problemet, dvs. anvdnder strategi nr 13
(ge eller fraga efter skil). I exempel 26 forklarar Viking Line utforligt varfor de inte kan
sdanka hastigheten pa sina farjor i Stockholms skérgard trots att en kund vars bat gétt
sonder p.g.a. vagor fran farjetrafiken onskar det. Samtidigt uttrycker de sin forstielse for
kunden (strategi 15). I exempel 27 svarar ICA pa ett kundinldgg angdende forminskade
kaffepaket med forklaringen att alla andra leverantrer gjort samma sak. Intressant nog
anvinder kundtjdnsten for ovrigt inte verbet “minska” utan byta storlek”, ndgot som
sakert &r medvetet undvikande av negativa associationer, vilket dock inte dr ndgon ar-

tighetsstrategi.

(26) Hej X.X. Detta ér en stor allmén farled mellan Sverige och Finland sa det ar
forstaeligt att ni som har hus langs den méarker av trafiken en del. Hastighets-
begransningen mellan Tynningé och Norrnds ar av Léansstyrelsen satt till 15
knop for vira Abo-fartyg och 12 knop for dvriga. Vi pa Viking Line héller

oss till de begransningar som géller. Precis som du ar inne pa fyller vi en vik-
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tig roll i handeln mellan Sverige och Finland. Mer &n 90 procent av Sveriges
handel gar via sjofarten och sjofarten &r det fraktsdtt som har lagst miljopé-
verkan. Men for att det ska fungera for helheten dr tiden en ofrankomlig fak-
tor, framfor allt pa den viktiga strickan mellan Stockholm och Abo. Om re-
san enkel vdg skulle ta ldngre tid for att vi sdnkte vara hastigheter, skulle vi
inte lingre kunna lasta av och pad fartygen snabbt nog for att hinna kdra tur
och retur inom ett och samma dygn. Konsekvensen av detta skulle bli halve-
rad trafik sjovigen mellan Stockholm och Abo, och det i sin tur skulle pa-
verka néringslivet, turismen och arbetstillféllen bdde ombord och i land.

(27) Hej X.X.! Anledningen till att vi byter storlek pad forpackningen dr att vi ser
att alla andra leverantorer gor denna dndring ocksa. Detta gor att vi kan ligga
rdtt 1 pris pa sjdlva konsumentutldgget gentemot alla andra leverantorer. Pris
per kilo anges pa hyllkantsetiketten sa att man kan jimfora alla mot varandra.
Pris/kilo dr ofordndrat och paverkas av tillging pa sjdlva ravaran. Onskar dig

en fin vecka. /N.N.

4.1.2 Strategier av negativ artighet i kundtjénstens svar

Brown och Levinsons negativa artighetsstrategier verkar ocksd vara mycket typiska i
kundtjanstens svarinldgg, framfor allt nar kundtjdnsten uppmanar kunden att dterkomma
i ett privatmeddelande eller reklamera pa annat sétt. Nedan gér jag igenom de strategier
av negativ artighet som det finns beldgg pa i materialet. Kursiveringarna i exemplen ar
dven hédr mina, sdsom fetstilen som jag anvént for att markera de ansiktshotande talak-

terna (FTA).

Strategi nr 16 av negativ artighet, att vara konventionellt indirekt, &r 6verraskande nog
inte sarskilt vanligt i mitt material — det finns bara ett enda beldgg pa ”skulle du kunna”.
Déremot anvénds strategi nr 17 (att inte forutsdtta att den andra gar med pa nagot, ifra-
gasitta, slingra sig) och 18 (att vara pessimistisk ndr det géller den andras formaga eller
vilja att gd med pd nagot, subjunktioner) flitigt. I exemplen 28-29 forutsétter kundtjéns-
ten inte att kunden har mojlighet att aterkomma 1 ett privatmeddelande trots att det inte
borde finnas ndgra hinder for det, eftersom kunden ju redan har haft mojlighet att kon-
takta firman pa Facebook. Aven direkta frigor, som i exempel 30, faller under denna

strategi, men skillnaden i artighetsgraden &r pafallande. Ju mer man ifrdgasitter desto
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artigare later det. I exempel 30 har man dock anvint andra artighetsstrategier (1 och 15),

vilket gor att helheten inte blir oartig.

Strategi nr 18 (att vara pessimistisk ndr det géller den andras forméga eller vilja att ga
med pé nagot, subjunktioner) sammanfaller delvis med strategi nr 17, déarfor kan ex-
emplen 28-29 ocksa ses som exempel pa detta. I exempel 31 dr kundtjansten si pass
pessimistisk till kundens forméga eller vilja att ga tillbaka till butiken for att byta ut en
utgangen flaska vatten att de fragar om kunden har mdjlighet till det. Det verkar vara
mycket vanligt att ifrdgasitta och vara pessimistisk till att kunden har mojlighet till att

aterkomma 1 ett privatmeddelande eller att besoka butiken.

(28) [...] Om du kan aterkomma i ett pm med ditt kundnummer eller person-
nummer sa ska jag kika pa det. /N.N.

(29) [...] Har du mojlighet sa aterkom i ett PM med kundnummer eller person-
nummer till abonnemanget sé kollar jag om allt star rétt till. /N.N.

(30) Hej hej X.X., det ser inte bra ut, jag forstér, kan du skicka lite mer detalje-
rad info hiir under Meddelanden?” Exakt vilken butik pa centralen det var?
Och dina kontaktuppgifter. Tack! /N.N.

(31) Hej, vi beklagar detta, har du mojlighet att ga tillbaka till butiken med

denna for att fi en ny? Vénligen N.N.

Strategi nr 19 (att minimera besviret) anvénds ofta genom att anvénda det diminutiva

adjektivet "liten” eller adverbet "lite(t)” som i exempel 30 ovan samt exempel 32 nedan.

(32) Hej X.X.! Du far girna aterkomma och utveckla /ite vad det ar du inte ar

ndjd med sa att vi kan se dver detta. /N.N.

Strategi nr 20 (att ta hdnsyn till den andra) dr mycket vanlig i materialet. I de flesta fall
tilltalar kundtjdnsten kunden med férnamn 1 hilsningsfrasen. Pa det séttet tar kundtjéns-
ten hénsyn till kunden direkt 1 borjan av inldgget. Ett blott "Hej” ar ganska opersonligt
jamfort med exempelvis “Hej Maria!”. Béda varianter forekommer, men den med for-

namn dr absolut vanligare.
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Strategi nr 21 (att be om ursékt) dr 6verraskande sillsynt i materialet. Som jag nimnde i
4.1.1 héander det inte ofta att kundtjansten ber om ursdkt i mitt material. Ofta beklagar
man besviret eller uttrycker att man tycker det som kunden dr missndjd med &r “trist”
eller "trakigt” (exemplen 33-34). Att direkt be om ursékt dr ovanligare, men det fore-

kommer i nigra fa inligg som i exempel 35.

(33) Hej X.X., trist att hora. :([...]

(34) Hej X.X.! Vad trdkigt att ldsa att ni haft en saddan otick upplevelse hos oss.
[...] (Liseberg)

(35) Hej, vi ber om ursdkt for detta och ser nu att du fatt svar. Onskar dig en trev-

lig kvall. Mvh N.N. (Pressbyran)

Strategi nr 25 (att &dra sig en skuld eller att undvika att beskylla den andra) anvénds
relativt ofta, nér kundtjansten vill adra sig skulden for problemet. Detta gors vanligen i
och med att kundtjénsten indirekt medger att kundens reklamation &r befogad (exemp-
len 36-38), ofta betonat med ord som “givetvis” eller “’sjdlvklart” (exemplen 36 och 38).
Niér kundtjinsten behdver mer information, ber man indirekt kunden att aterkomma i ett
privatmeddelande for att undvika beskylla den andra, som i1 exempel 38 (”Jag skulle

girna...”).

I exempel 36 nedan forklarar ndjesparken Lisebergs kundtjanst att attraktionspersonalen
alltid tar beslutet om vilka som far aka en akattraktion, dvs. om de uppfyller langdgréin-
sen for den, men for att undvika beskylla skribenten fortsétter man med att konstatera
att métningen ska vara likadan dverallt. I forsta meningen anvinder kundtjénsten ocksé

strategi nr 23, att ange den ansiktshotande talakten som en allmén regel.

I exempel 37 medger kundtjénsten indirekt att kunden har ritt, likasé i exempel 38. Ex-
empel 38 kan ocksa tolkas som en representant av strategi nr 9 (av positiv artighet), att

ligga fram kdnnedom om den andras vilja och att bry sig om den.

(36) [...] I slutindan ér det alltid var attraktionspersonal som fir ta beslutet
[23] da det ar de som ansvarar for sikerheten. Men sjdlvklart ska mdtningen
vara likadan overallt [25], forutsatt att skor eller tastaende inte paverkar). [...]

(Liseberg)
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(37) [...] Men detta ldter ju som att det blivit fel. [...]

(38) Hejsan X.X.! Det ldt inget vidare. Du ska givetvis kunna se att du har ett
halvarskort registrerat sd att du slipper betala dubbelt. Jag skulle gdrna un-
dersoka saken ndrmre, sa aterkom till mig med ditt telefon-
/personnummer i ett PM sd ska jag kika pd det direkt! Ha en fin kvill!
/N.N. (Telia)

4.1.3 Artighetsstrategier 1 kundinlagg

I kundinldgg i mitt material dr artighetsstrategier tydligt mer sdllsynta én i kundtjénstens
inldgg, de saknas ndstan helt. I detta kapitel behandlas de artighetsstrategier som gar att

hitta i kundinldggen i materialet. De ansiktshotande talakterna stér 1 fetstil.

For det mesta gér kunden rakt pa sak, men ibland inleder kunden sitt inldgg med en
hélsningsfras. I nagra fa fall anvinder kunden Brown och Levinsons strategi nr 20 (att ta
hinsyn till den andra). Men eftersom kunden inte kan veta vad personen som svarar pa
meddelandet heter, anvdnder de i sadana fall naturligtvis foretagets namn 1 stillet {for ett
personnamn, som i exempel 39-41. En kund (exempel 42) anvédnder forutom strategi nr

20 ocksa strategi nr 2 (att 6verdriva) i sin hélsningsfras.

(39) Hejlca![...]

(40) Hej Pressbyran! [...]
(41) Hej Liseberg! [...]
(42) Hej kéra vasttrafik [...]

Ibland &r kunden pessimistisk till att foretaget gar med pa det man som kund vill eller
foreslar och anvénder ddrmed strategi nr 18. I exempel 43 ar det frdga om ett forslag till
att utveckla tjdnsterna som kunden framfor och &r pessimistisk till att foretaget gar med
pa det ("Det vore ju bra...”). I exempel 44 ir kunden upprord 6ver reklamutskick over
SMS som hen fétt av Telia, och samtidigt pessimistisk till att Telia vill leverera det hen
bestéllt och anvédnder sig av strategi nr 18. Trots att detta kan tolkas som en artighets-
strategi ar det dock troligt att kunden inte menat det s, med tanke pa den ilskna tonen i

inldgget.
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(43)

(44)

He;j!

Det vore ju bra om ni fixade sa att det gir att se pa nitet, om en vara finns
i era butiker. Sa slipper man att aka i onddan eller &ker till ndrmsta butik som
har det man s6ker hemma. Att sitta i telefonkd pé 30min till "butikstjénst" &r
inget roligt alternativ.

Mvh X .X. (inldgg till Telia)

Kan ni ge fan i att skicka SPAM 6ver SMS? Eller &tminstone gora det smi-
digt att avséga sig skiten?

Skulle ocksa vara bra om ni kan leverera det bredbandsabonnemang jag
har bestillt ocksa...

Har tidigare haft ett bra intryck av Telia, men ska det vara sahér sa kanske

man bor se sig om efter en annan leverantor. (inldgg till Telia)

Ibland har kunden forstaelse for vissa problem, och anviander ddrmed strategi nr 15 (ge

presenter till den andra, 1 det hir fallet forstaelse). I exempel 45 nedan uttrycker kunden

sin forstaelse for rederiet genom att sidga att deras tidtabeller sékert &r tajta. I exempel

46 anvinder kunden forutom strategi nr 15 ocksé strategi nr 7, att ldgga fram gemen-

samma motiv, ndmligen att gora bytet av gamla mynt till nya sd effektivt som mojligt,

nagot som torde vara till fordel for bdda parterna och samhéllet, samt strategi nr 25, att

undvika att beskylla den andra.

(45)

(46)

[...] Jag noterar att rederierna oftast hanvisar till att man har svart att halla
tidtabellerna ndr diskussionen om hastigheterna kommer pa tal och det
stammer sdkert. Men ska det verkligen vara pa bekostnad av de boende "in-
omskars"? [...] (inldgg till Viking Line)

[...] Jag blev precis nekad att handla i en av era butiker da jag ville betala
med mynt (nagra f4 1-kronor). Forklaringen jag fick var att ni inte kan han-
tera 1- och 5-kronor pga "att det dr s& mycket nu". Kénns inte helt ok att ni,
som stor franchisekedja nekar ett giltigt betalningsmedel. Det gar 4ven emot
Riksbankens rekommendationer. Férstdr att ni far in mycket mynt [15] men
det géller ju hela handeln dessa dagar (dven smahandlare som inte alls har
samma mdjligheter for effektiv inlésen som ni), och den stora belastningen
ligger vél snarare hos upprédknarna én hos er. For att géra myntbytet sd effek-

tivt som maojligt [7] hade det varit béttre att ta emot dessa och se till att de
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"forsvinner" fran handeln. Om ni har bra argument lyssnar jag gérna :) [25]”

(inldgg till Pressbyran)

Sadana inldgg dr en minoritet 1 mitt material och ser ut att vara lite sakligare overlag. De
flesta kunderna &r upprorda i sina inldgg och mer rakt pd sak. Det bor dock papekas att
mitt material innehéller bara sddana inldgg ddr kunden har négot att klaga dver eller
nagot han eller hon vill fa atgirdat — inte positiva inldgg dir kunden vill tacka eller be-
rOmma foretaget for nagot. Sddana kundinldgg hade kanske innehallit mer artighetsstra-

tegier.

Kundtjénstens inldgg innehaller alltsd mycket mer artighetsstrategier dn kundinldgg,
vilket ju ter sig naturligt dd kunden ofta &r upprord och inte har behov av att vara artig.
Kundtjénsten vill ddremot gora kunden ndjd sé att hen fortsétter att vara kund hos fore-

taget.

4.1.4 Leechs artighetsprincip i kundtjénstens inldgg

I detta avsnitt analyseras kundtjanstens inldgg utifrdn Leechs artighetsprincip som pre-
senteras i 2.5.2. Haller kundtjéinsten vid de sex maximerna? Aven hir 4r kursiveringarna

1 exemplen mina.

Taktfullhetsmaximen innebédr att minimera kostnaden och maximera nyttan for den
andra. Maximen sammanfaller med Brown och Levinsons strategi nr 9 och 19 som re-
dan analyserats i 4.1.1 och 4.1.2. I exempel 47 minimeras kostnaden/besvéret for kun-
den med formuleringen “du fir gdrna dterkomma” och nyttan maximeras med ett 16fte
om att skota saken. Det tycks vara mycket vanligt att kundtjansten vill minimera besvé-
ret och maximera nyttan for kunden, vilket ju dr naturligt da man inte vill forlora kun-

den.

(47) [...] Sjélvklart kan du avbestilla reklam-sms fran oss! Dd fdr du gdrna dter-
komma till oss i ett PM till oss med ditt mobilnummer, sd ordnar vi det dt dig.

Jag kan édven se hur leveransen av ditt bredband ser ut ocksa. /N.N.
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Att f6lja generositetsmaximens principer (att minimera nyttan och maximera kostnaden
for en sjdlv) ar ocksa ganska vanligt 1 kundtjénstinlagg. Ofta ar det ju sa att kundtjénsten
maste ge kunden nagot, t.ex. hjélp, ersittning eller ett 16fte, utan att fa ndgon nytta av
det sjilv, annat dn forhoppningen om att kunden blir ndjd och fortsétter att vara kund
samt slutar skriva negativ feedback offentligt. Dessa dr naturligtvis viktiga saker for ett
foretag, och darfor ar det en tolkningsfraga om foretaget i sddana fall verkligen minime-

rar nyttan for sig sjélvt eller bara fér det att se ut som sa.

I exempel 48 erbjuder kundtjdnsten att hjdlpa en kund som tréttnat pa 14nga telefonkder,
trots att de bara kunde ha gett en forklaring och beklagat — de minimerar alltsa nyttan
och maximerar kostnaden for sig sjdlva. P4 samma sétt ger kundtjénsten ett 16fte om att
utreda drendet och kontakta kunden sa snart som mojligt i exempel 49. Kostnaden for

foretaget dr i dessa tva fall arbetsresurser.

(48) Hej! Det &r ménga som vill prata med kundtjinsten pa telefon och dé blir det
ofta koer. Jag kan forséka hjdilpa dig den hdr vigen. Vad ar det for fraga du
har? /N.N.

(49) Hej X.X.! Vi ser allvarligt pa alla hdandelser som péa nagot sétt utsitter vara
resendrer for fara eller obehag under resa med oss. Vi hdller just nu pd att ut-
reda ditt drende och kommer att kontakta dig pa nytt sa snart vi fatt ett svar
fran berérda. Hoppas att du och dina barn mar béttre efter omstidndigheterna.

/N.N. (Visttrafik)

Godkénningsmaximen (att minimera kritik och maximera berém av den andra) passar
inte riktigt in 1 sadana har institutionella samtal som kundtjdnstkontakter pd Facebook.
Det vore ju lite konstigt om kundtjénsten borjade berémma kunden. Men négra fall kan
faktiskt tolkas som representanter av godkdnningsmaximen, ndmligen nir kundtjdnsten
betonar hur viktigt och bra det ér att kunden gjort dem medvetna om problemet. Sddana
fall diskuterades i1 4.1.1 och exempel 68 kan dven ses som berdm av kunden. Annars ar

godkdnningsmaximen inte vanlig i materialet.

Blygsamhetsmaximen (att minimera berdm av en sjélv och maximera kritik mot en sjélv)
ar daremot ett tdnkbart tillvigagangssitt for kundtjansten. Att berdmma sig sjilv &r ju

ganska uteslutet 1 kundtjanstkontakter di det formodligen skulle orsaka en stark negativ
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reaktion hos en redan irriterad kund. Detta forekommer alltsa inte alls i materialet. Att
maximera kritik mot en sjélv dr inte heller sarskilt vanligt, men négra fall kan ses som

maximering av kritik mot en sjélv.

I exempel 49 ovan skriver kundtjdnsten att de ser allvarligt pa situationer som utsdtter
deras kunder for fara, ndgot som kan tolkas som kritik mot foretaget, eftersom de tydli-
gen inte lyckats med sdkerheten i det hir fallet. Kritiken fortsétter 1 exempel 50 som é&r
kundtjinstens nésta svar i samma trdd dir de skriver hur man borde kunna resa. Pa
samma satt kritiserar mataffaren Willys 1 exempel 51 sig sjilvt, nir kunden inte kunnat

kopa en vara till det rabattpris som denna fatt en mejl om.

(50) Hej igen! Jag beklagar verkligen att du varit med om detta, givetvis ska man
kunna resa med oss utan att kdnna sig orolig eller otrygg. |...]

(51) [...] Det kdnns trakigt att du inte kunde nyttja det erbjudande vi mejlat dig
om och att personalen i butiken inte heller kunde hjdlpa dig. [...] (Willys)

Enighetsmaximen (att minimera oenighet och maximera enighet mellan en sjidlv och den
andra) sammanfaller med Brown och Levinsons strategi nr 6 och 15 som behandlades 1
4.1.1. Detta ar tdmligen typiskt for kundtjénsten. De vill ju inte gdrna bdrja tjafsa emot
nér kunden upplever ett problem. Ofta skriver kundtjénsten att det sjdlvklart ska vara sa
som kunden vill, som i1 exempel 17 1 4.1.1. Det dr ocksa vanligt att kundtjdnsten anvén-
der enighetsmaximen ndr de méste forklara varfor de inte har en 16sning pé problemet. |
exempel 19 och 21 i 4.1.1 uttrycker kundtjdnsten forst att de haller med kunden om att

drendet dr beklagligt for att forst dérefter forsvara sig med en forklaring.

Sympatimaximen (att minimera antipati och maximera sympati mellan en sjidlv och den
andra) sammanfaller ocksa med Brown och Levinsons strategi nr 15 (se 4.1.1). Kund-
tjdnsten uttrycker sin sympati véldigt ofta med att ge kunden forstaelse. Exempel 18-21
14.1.1 kan dven ses som representanter av sympatimaximen. Att minimera antipati ar ju
en sjdlvklarhet for kundtjansten som vill vdrna om goda kundrelationer, och att maxi-
mera sympati dr ocksd mycket vanligt som man kan konstatera av néstan alla exempel

ovan.
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4.1.5 Leechs artighetsprincip 1 kundinldgg

I kundinldgg &r Leechs artighetsprincip av naturliga skél inte alls lika vanlig som i
kundtjanstens inldgg. Darfor dr det mest givande for analysen att vinda om frégan. I det
hir avsnittet undersoks alltsa pa vilka sitt kunderna bryter mot Leechs artighetsmaxi-

mer.

Taktfullhetsmaximen anviander kunderna nist intill aldrig 1 mitt material. Tvéartom bry-
ter de ofta mot den. En kund har ju egentligen ingen anledning till att vilja minimera
kostnaden och maximera nyttan for foretaget. Déarfor krdver kunden ofta ersattning eller
atgdrder med rétt sa direkta ord. Ett bra exempel pé detta dr exempel nr 44 ovan i 4.1.3
dér kunden ilsket kraver att foretaget slutar skicka reklam-SMS till denne. Kunden vill
maximera kostnaden (besvéret for att ordna saken) och minimera nyttan (ingen reklam —

inga spontaninkdp) for foretaget, totalt i motsats till taktfullhetsmaximens princip.

Det dr ocksd vanligt att kunden bryter mot generositetsmaximen (att minimera nyttan
och maximera kostnaden for en sjdlv), vilket ocksa &r naturligt. En kund som lagger
pengar pa ndgot vill ju det motsatta: att maximera nyttan och minimera kostnaden for
sig sjdlv. Om det da uppstar problem med produkten eller tjansten man betalat for vill
man ju antingen f erséttning eller problemet atgérdat. I exempel 52 nedan kréver kun-
den att Telia ska se 6ver vad som é&r fel med dennes internet och siledes atgirda pro-
blemet. I exempel 53 ber kunden att fi pengarna tillbaka for att hen forgidves betalat
dubbelt for en tjdnst i ett halvt ar. I bdda exemplen bryter kunden mot generositetsmax-

imen genom att vilja maximera nyttan och minimera kostnaden for sig sjilv.

(52) Hej
Mitt internet har borjat sega som bara den sen 2 veckor, kan ni kolla vad som
ar fel?? otroligt irriterande da det tar 1004r for en sida att ladda.

(53) Jag hade inte halvarskort innan jag bestéllde ett, jag hade manadskort.Sen nir
jag kollade pa 120# fanns det inte registerat utan mitt manadskort.Sen fick
jag sms att mitt manadskort snart gick ut,derfor betalade jag ett nytt manads-
kort och trodde jag att jag inte hade halvars kort.Sa jag har betalat dubbelt ett
halvt ar.Darfor anser jag att det dr erat fel och ber att fa tillbaka det jag har
betalt for mycket.N.N.
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Att kunden bryter mot godkénningsmaximen (att minimera kritik och maximera berém
av den andra) dr mycket vanligt i materialet, nagot som &r ganska sjadlvklart — om kun-
den har ett problem vill man inte beromma foretaget, tvirtom kritisera. Majoriteten av
kundinlédggen i materialet dr sddana dér kunden bryter mot godkdnningsmaximen. I ex-
empel 54 nedan kritiserar kunden Liseberg for att dennes barn matts pa tva olika satt
och nekats att aka en &kattraktion pé ett otrevligt sitt ("besok en pa Liseberg” ar troligt-
vis ett fel orsakat av autokorrigering och borde egentligen heta “besviken pa Liseberg”).
I exemplen 55-56 &r kundens kritik &nnu hardare och kunderna verkar vara riktigt

ilskna.

(54) Hur fan kan man maéta ett barn i lutande back? Min son blev nekad att dka
kallerado andra gangen for de métte i lutning. En mycket besviken kille fick
se ndr resten akte andra gangen. Jag tycker det dr dalig gjort att inte méta pa
samma stélle.

Vi mitte naimligen honom nér vi kopte akbandet och den visade 110.

Aven ett mycket dligt bemédtande av personalen. Man bér tinka om hur man
avvisar folk fran kon.

Mycket besok en pa Liseberg.

(55) Virsta service niagonsin i Din Sko Téby!

(56) Hur kommer det sig att pressbyrén i Akersberga inte har samma korvmenyer
som Ovriga pressbyréder? Brukar alltid kdpa korvmeny med ost & bacon korv
har fatt betala 40 kr pa varenda pressbyra men idag i Akersberga sa dom den

menyn inte finns och ville ha 49 kr. Sdmsta jdvla pressbyra i hela Sverige

©

Blygsamhetsmaximen (att minimera berdm av en sjdlv och maximera kritik mot en sjélv)
anvéinder kunderna inte heller. Det vore ju ganska konstigt om kunden ville kritisera sig
sjdlv nér hen vill fa ett problem atgérdat eller reklamera nagot. Tvértom gor kunderna
dock inte heller, de brukar inte berémma sig sjdlva i sina inldgg. Denna maxim passar
alltsa inte riktigt in 1 kundinldgg. Man kan 1 alla fall konstatera att de inte tar hansyn till
blygsamhetsmaximen men bryter inte riktigt mot den heller, forutom att de brukar mi-

nimera kritiken mot sig sjélva.
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Enighetsmaximen (att minimera oenighet och maximera enighet mellan en sjélv och den
andra) dr lite av ett tveeggat svird i kundinldggen. I nagra inldgg kan man se att kunden
forsoker undvika oenighet, men majoriteten av kundinldggen bryter mot enighetsmaxi-
men, 1 alla fall om man tolkar kundernas harda ord eller krav som ett sitt att maximera
oenighet eller minimera enighet. I exempel 57 nedan dr kunden mycket besviken pa en
produkt som inte fungerar som den ska och det finns inga tecken pé att kunden skulle
forsoka maximera enighet om saken. Samma sak géller for exempel 58 dér kunden kort
och koncist konstaterar vad som hént och att han inte langre kommer att kdpa oxfilé pa

ICA.

(57) Jag iar sa sjukt besviken pa era virmeljus, [CA Home. Har alltid skrutit upp
att de varit s& bra, men under hosten har jag provat 2 forpackningar (fick en
gratis av min lokala handlare i Vannis) och ungefdr vartannat ljus brinner
knappt. Vad har ni gjort? Det &r ju inte precis dom billigaste vdarmeljusen
man kan kopa....

(58) Absolut den sdmsta och sista oxfilébiten jag kopt fran ICA. Nastan S00kr/kg

och 50% forsvinner efter putsning. Inte mycket filé i forpackningen.

Sympatimaximen (att minimera antipati och maximera sympati mellan en sjilv och den
andra) dr sdllan pa kundens agenda — det dr ju svart att kinna sympati nir man &r besvi-
ken. Tvidrtom bryter en ilsken kund ofta mot denna maxim genom att maximera antipa-
tin och minimera sympatin mellan sig sjilv och respektive foretag. Detta gors oftast
med hard kritik, skrik (hela ord eller meningar skrivna med versaler samt utropstecken)
och dven svordomar. I exempel 59 anvinder skribenten alla dessa medel, &ven om svor-
domen dr censurerad. Skribenten i exempel 60 verkar vara dnnu mer ilsken och anvén-
der versaler i mdnga ord, svordomar samt manga utropstecken och kritiserar foretaget

hart genom hela inldgget.

(59) sitter i styrelsen for var BRF och vi har bytt ekonomisk forvaltare. har varit i
kontakt med er ett antal ganger ang ny fakturaadress men av nagon anledning
envisas ni med att skicka fakturan till gamla adressen vilket gor att betalning
alltid blir férsenad och jag maste sitta 1 era j**1a telefonkoer (vilket jag gor
just nu). VAD AR ERAT PROBLEM?? hade jag fétt bestimma i styrelsen

hade ni akt ut for lange sen!!
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(60) Alltsa nu far ni fan ge er !!
Jag & min sambo har bott i ett hyreshus i TRE ménader dér ni ar leverantor
till , nir bi flytta in va vi utan teve 4 internet i TVA veckor, sen hade vi det ,
och r utan teve 4 internet igen!!
A varit i snart tva veckor .
Ni gor ALDRIG négon nytta , ni skickar oss att kontakta akelius for ni inte
kan fixa de . Akelius kollar uttagen och i kéllaren & dér &r inget fel!
Ni kommer till oss idag & kan FORTFARANDE inte fixa det ! Helt javla se-
ridst ?
Ar ni inkompetenta pa ert jobb eller ? Samma jivla visa varje géng detta
hénder absurt for fan!
Hade vi kunnat byta leverantor hade vi gjort det for lingesedan men NA vi
maste drass med er !
Kommer kontakta er for vi ska ha en SAFTIG kompensation for detta! Fyfan

aldrig varit med om dess like alltsa!!!

Det ar helt tydligt att bdda dessa skribenter har en stor antipati mot foretaget. De forso-

ker inte heller minimera den pa ndgot sétt.

4.1.6 Tilltal

Som man kan konstatera av alla exempel pa kundtjinstens inldgg, anvéinder kundtjdns-
ten alltid tilltal med “du”. Har skiljer sig resultatet fran Norrby och Hékanssons (2003)
studie som presenterades 1 2.4.2. I den studien var tilltal med ”du” nést vanligast, medan
repliker med inget tilltal var vanligast. [ Wides (2014) undersokning dédremot var direkt
tilltal med ”du” vanligt precis som i mitt material. Kundtjénsten verkar inte alls und-

vika tilltal, utan anvénder ”du” genomgaende trots att de inte kénner kunden.

Nar det géller kunder sé brukar de ofta tilltala kundtjansten med ”ni”, men detta gor de
formodligen for att de ser kundtjdnsten pé ett foretag som en grupp olika ménniskor,
inte for att de skulle vilja vara artiga. Pronomenet “ni” syftar i dessa fall alltsa pd andra

person i plural, inte i singular.
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4.2 Ton

I 2.3.2 presenterades Herrings (2007) nyanserade klassificeringsschema for datorfor-
medlad diskurs. De olika faktorernas realisering i kommunikationen mellan kund och
kundtjanst pa olika foretags Facebook-sidor kommenterades redan i det avsnittet. Har
ska jag forst kort kommentera de olika situationsfaktorerna pa foretags Facebook-sidor
lite ndrmare (4.2.1) for att sedan ga ndrmare in pa den femte faktorn, tonen (S5) som ar
mest givande i just denna undersdkning da den har ett klart samband med artigheten. I
studien av tonen koncentrerar jag mig pa kundinldgg (4.2.2), eftersom kundtjinsten ju
maste ha en saklig och vinlig ton och att analysera tonen i kundtjanstens inldgg inte
skulle ge s& mycket. Ddremot studerar jag dven hur tonen i kundinldgg paverkar kund-

tjdnstens svar (4.2.3).

4.2.1 Herrings situationsfaktorer i kundtjénstkontakter pad Facebook

Den forsta av Herrings situationsfaktorer ar deltagningsstruktur (S1). I kundtjénstkon-
takter pa foretags Facebook-sidor &r deltagningsstrukturen méinga-till-manga, dven om
den ofta ar en-till-en, men mojligheten till manga-till-ménga finns och 1 vissa fall kom-
menterar d&ven andra Facebook-anvindare 1 diskussionstrddarna. Det dr ocksd mojligt att
det ar olika kundtjanstmedarbetare som svarar i en och samma tradd dven om det till sy-
nes alltid ar t.ex. “Telia Sverige” som skriver. Kommunikationen ar ocksé offentlig och
anonymitetsgraden ir liten, &ven om det &r mdjligt att registrera sig med ett falskt namn
pa Facebook. Gruppstorleken varierar mycket; oftast dr det bara en kund och en kund-
tjinstmedarbetare som kommunicerar 1 en trdd, men som sagt sa kan det vara mer olika

personer i samma trad ocksa.

Deltagarnas egenskaper (S2) gér inte att definiera. Det &r hogst konet som man kan
klura ut av namnet, men alder, yrke, kunskaper, erfarenheter, attityder samt status far
man inte veta om man inte borjar studera skribenters profiler dir vissa av dessa saker
mdjligen skulle kunna framga. Dessa dr dock ytterst irrelevanta faktorer i denna studie

och ignoreras dérfor helt.

Kommunikationens syfte (S3) pad Facebook-sidor dr professionell. Skribenternas mal

med interaktionen dr dels att ge feedback, att fa ett problem atgérdat eller att reklamera
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nagot (kunderna) och dels att ta emot feedback for att kunna forbéttra servicen eller att
hjilpa kunden med dess problem (kundtjinsten). Amne och tema (S4) varierar natur-
ligtvis fran tréd till trdd, men det handlar oftast om ett problem som kunden haft med

respektive foretag. Tonen (S5) studerar som sagt ndrmare i nista avsnitt.

Aktiviteten (S6) 1 dessa tradar dr oftast problemldsning. Vissa inldgg dir kunden ger
mer allmén feedback som kundtjénsten sedan svarar pa med sina synpunkter kan dven
ses som debatt. Kommunikationens normer (S7) bestims av respektive foretag. Inlédgg
som bryter mot dessa normer eller regler brukar rensas bort. Koden (S8) varierar natur-
ligtvis fran skribent till skribent nir det géller spraket. Detta giller framst kunderna,
kundtjénsten brukar halla sig till standardsprak. Typsnittet 4r samma f6r alla och be-

stams av Facebook.

4.2.2 Tonen i kundinldgg

Tonen i kundinldggen &r ett intressant tema 1 denna studie, da kunderna ofta &r upprorda
1 mitt material. Har studerar jag hur kundinldggen placerar sig pd Herrings tonskalor

serids/lekfull, formell/oformell, stridslysten/lugn och kooperativ/sarkastisk.

Allra oftast skriver kunderna seridst, de har ju upplevt ett problem som de vill uppmaérk-
samma och eventuellt fa hjilp eller ersittning. Aven om kunden kanske anvinder hart
sprék (svordomar, forddmande ord m.m.) &r tonen oftast mer serids én lekfull. I exem-
pel 61 nedan &r tonen mycket serids och spriket dr sakligt. I exempel 62 &r spraket lite
hardare men tonen dr dnda lika serids, inte alls lekfull. Skribenten 1 exempel 63 verkar
vara mycket upprord, anvénder versaler (skrik) och svir, men tonen forblir serids. Det
finns inga kundinldgg med en utpréglat lekfull ton 1 mitt material, ndgot som delvis har
sin forklaring i att materialet inte innehaller ndgra inldgg med positiv feedback till de

olika foretagen.

(61) [...] Detta ér bara ett av fler exempel pa de skador ni och de dvriga rederier-
na dsamkar de boende vid Norrnds da ni héller en enligt min mening haller
en for hog hastighet mellan Tynningd och Norrnds. Aven om det inte &r na-

gon begransning dér, dr en hastighet pa upp till 15 knop (och ibland 6ver)
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(62)

(63)

helt forkastligt. Vi vagar inte lata vara barn och hundar vara nere vid bryggan
da svallen ibland slér over. [...]

Varfor har ni alltid s& evighetsldng telefonk6? Och varfér kan man inte fa
vélja att man blir uppringd i stéllet for att sitta och vénta i 27 minuter? S& ga-
let trott p& denna usla service. Det &r ju oseridst att behandla kunder pa det
hér sittet.

Varfor har ni satt upp stora nya ASKFAT mitt framfor ingéngen till er nya
butik i Lund?!

Folk star dér och roker mitt i ingdngen varenda jikla gdng man ska handla,
givetvis eftersom det &r dér askfaten star.

Lagom trevligt for era kunder, speciellt for oss med astma.

FY FAN VAD ACKLIGT!

Resten av landet forsoker fa bort skiten, men ni uppmuntrar alltsa istéllet
rokning, ar 2019?

Vad ér er forklaring till denna idioti?

P& skalan formell eller oformell hamnar de flesta kundinldggen 1 materialet pa oformell,

nagot som &dr aningen Overraskande dd dessa kundtjdnstkontakter kan betraktas som

institutionella samtal. Det bor dock konstateras att Facebook for dvrigt ér en tjénst dar

ménga minniskor skriver ritt s& oformellt, vilket kanske paverkar tonen &ven 1 institut-

ionella samtal inom Facebook. Det dr dnda inte helt ovanligt att kundinldggen ar for-

mellt skrivna s som i exempel 61 ovan. En majoritet av inldggen verkar dock vara mer

oformella, som exemplen 62 och 63 ovan, varav exempel 63 enligt min mening ir den

mest oformella. Det finns alltsd flera grader av formalitet i kundinldggen. De flesta ver-

kar hamna nagonstans mellan bada dndarna som figur 1 nedan visar, medan bl.a. ex-

emplen 59 och 60 1 4.1.5 ovan skulle kunna placeras ldngst ut i den oformella dnden.

Figur 1. Ungefiérlig placering av de flesta kundinlédggen pé skalan formell/oformell.

P

<«

Formell

. >

Oformell

Skalan stridslysten/lugn ar kanske den mest intressanta av Herrings tonskalor i det hir

sammanhanget. Som sagt 4r manga kunder missndjda och upprorda, vilket gor att de

inte alltid skriver sa lugnt. Det finns flera exempel pé olika graders stridslysten ton i
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materialet. Det varierar forstas fran skribent till skribent hur pass lugna de kan halla sig,
men generellt kan man séga att ju mer missndjd skribenten &r, desto mer stridslysten ton
anvénder den. Det dr dock ocksé en personlig egenskap hos skribenten om tonen brukar
bli stridslysten nir man 4r missndjd eller inte. Hos vissa blir det det medan andra {forblir

lugna. Detta ser vi i exempel 64 nedan.

I exempel 64 ér tonen ganska lugn trots kundens missndje. Kunden konstaterar att hen
formodligen aldrig kommer att anvinda sig av foretagets tjdnster igen, men dven detta
gor hen med en hyfsat lugn ton. I exempel 65 &r tonen rétt sa lugn till att borja med.
Kunden forklarar lugnt vad som har hént. Mot slutet av inldgget blir tonen mer ilsken,
t.o.m. stridslysten. Det hela avslutas med en ilsken smiley med vilken skribenten vill
framhédva den stridslystna tonen och hur arg hen &r. I exempel 66 ar tonen mycket strids-
lysten. Skribenten gér till anfall utan att berdtta vad det &r som fatt den att kiinna sig si

som den skriver. Andra exempel pa en mycket stridslysten ton dr nr 59, 60 och 63 ovan.

(64) Hej, var pa en kryssning till Helsingfors i mandags med min son for att
koppla av och ha kul. Vill meddela att ungefar hélften av alla spel maskiner
ar trasiga (Mariella) samt att ert internet &r riktigt daligt och knappt funge-
rande samt ett konstant flimmer pa TVn trots att vi kop en LYX hytt. Kom-
mer med storsta sannolikhet aldrig mer aka med er igen

(65) Ett klagomal pa busschaufféren som korde bussen fran Karlstad till cinde-
rella méan 15 augusti. Hade gjort en bokning for ndgra veckor sen och en i
sondags. Totalt var vi 6 vuxna och 2 barn. Skulle kliva pa i Karlskoga dir
han séger att han inte ser hela var bokning och det blir problem pa hemvégen
for att bussen skulle vara full. Vill visa bokningen for han men nej det dr ok
and4..I Arboga siger han att det inte ska vara nagra problem. Sen idag nér vi
ska hem gér min son fram och chaufforen séger att han ser att vi ér 3 stycken.
Jag gar fram och séger nej vi ér 8 stycken. Da hojer han rosten riktigt otrev-
ligt och séger det har jag inte plats for.. Men va vi har ju bokat séger jag. .
Den ser inte jag 1 mina bokningar sdger han spydigt och otrevligt. D& sédger
jag till han att han inte behdver vara otrevlig. Oj nu ser jag séger han. Packar
in vaskorna i bussen. Han kommer fram och sédger att han inte sdg vara bok-
ningar.. Sager till han Att du behdvde ju inte vara otrevlig.. Nej ok sdger han,

ring och klaga da. Ja det tinker jag sa jag och han gick dérifran. Arligt?? Vad
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ar det for for folk som jobbar for er? Tycker man allt ska vara social och
tillmétesgdende i det yrket. Andra klagomélet fran mej idag &)
(66) Visttrafik har &terigen visat sitt riitta ROTNA jag..

Skalan kooperativ/sarkastisk ar lite sviranalyserad. Det dr ju ofta sa att skribenten inte
ar sdrskilt kooperativ, men inte riktigt sarkastisk heller — bara missndjd eller ilsken. Dér-
for verkar de flesta kundinldggen 1 materialet hamna i mitten pa denna skala. Det finns

dock dven exempel pa en mycket kooperativ ton, men ocksa pa en mer sarkastisk ton.

I exempel 67 nedan ér tonen mycket kooperativ. Kunden vill ha produkter av ett visst
marke 1 sortimentet pd Willys och forklarar varfor detta vore en bra idé dven ur butiks-
kedjans synvinkel. I exempel 68 skriver en kund som &r missndjd med nojesparkens
langa kder med en ton som inte riktigt dr kooperativ, men inte sarkastisk heller. I exem-
pel 69 dr tonen mer sarkastisk, i alla fall mot slutet av inldgget dér kunden tackar Vast-
trafik for sin “fantastiska erfarenhet” med dem — att ha varit tvungen att vinta i en
timme pa ett forsenat tag. Inldgget dr dock delvis kooperativt ocksa, da kunden foreslér
mojliga dtgarder (ersittningsbuss eller kompensation) som skulle forbéttra servicen nér

ett tdg blir forsenat.

(67) Snélla ni i ledningen péd Willys. Kan ni sd som era smarta konkuranter pa
City Gross ta in det tyska mérket "Like meat" i erat sortiment?
Deras produkter d4r mycket populdra av uppenbara sjdlv, de dr gudomligt
goda &
Och eftersom ni verkar vara en butik som bryr er och har ett bra och populért
utbud av veg/lakto-ovo produkter, sd borde detta intressera er. Prova deras
schnitzel (finns pa Max), it's almost to die for

(68) Blir sa besviken Besoket parken o méanga langa kder. VARFOR fyllar man
da ej karussellern. Tomma séten o platser. Detta gor ju kder langa!
Varfor har man det sa héar???

(69) Hej kéra vasttrafik!
Jag skulle ta ett tig med avgang 14:17 fran Vargdn station till min flickvén i
uddevalla, det hela borjade med att jag gick i 15 minuter i pisseregn till taget,
var av jag moéttes av en tidtabell dar det stod att taget var 20 minuter forsenat,

jag véintade 1 20 minuter da jag forvdntar mig att tdget ska komma nér ni
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skriver det, men antagligen sa kom det inte, nu star det att det blivit signalfel
och att tdget kommer 15:15. alltsé en hel timme sent. Tycker att det &r riktigt
trakigt att skriva detta men ni &r riktigt riktigt déliga pa att hélla tider, Kan ni
inte skicka en erséttningsbuss? Eller iallafall kompensera resan.

Ville iallafall bara dela med mig av min fantastiska erfarenhet hos er pa vist-
trafik!

mvh N.N.

I exempel 70 nedan &r tonen rétt sé sarkastisk. Kunden har skickat in en bild pa en trasig
skosula och fragar kundtjénsten om det ar acceptabelt att ett par skor ser ut sé efter tre
dagars anvindning. Jag tolkar fragan som retorisk och sarkastisk, d4 man inte kan tdnka
sig att nagon skulle svara ”’ja” pa den. Man brukar ju forvénta sig langre livslangd pé en
produkt som skor. Mycket sarkastisk &r tonen ocksa i exempel 71 som dr 6ppningsin-
lagget i trdden som behandlats ocksa i 4.1.1 och 4.1.3 (exemplen 26 och 45). Kundens
roddbat har gatt sonder av vagorna fran féarjetrafiken i skdrgarden och kunden har skick-
at rederiet en bild pa den trasiga baten och tackar dem sarkastiskt for detta. I exempel 72

tackar kunden sarkastiskt for att fa sitta i telefonkd. Detta dverdriver hen med manga

tack samt genom att beskriva det som “kul” att sitta i ko.

(70) Ar det ok att ett par skor ser ut sahir efter tre dagars normal anvindning? P4
bada sulorna? [+ bild pé en trasig skosula]

(71) Tack for detta.... Vi far se hur linge bryggan héller. [+ bild pa en trasig rodd-
bat]

(72) Tack for att jag far sitta i kd hos er. Och tack for att samtalet bryts ndr man &r
nast pa tur. Tack tack tack. Det dr sa kul att sitta i kd. Speciellt ndr man har
hdmtat ut nya prylar for att de gamla var trasiga. Sé &n en gang. Tack! Pynta
inte in ndgra 5 gig. Denna gangen blir det dyrare d4n sa. Mvh en inte sa nojd

kund.

4.2.3 Kundinldggtonens paverkan pa kundtjanstens svar

Tonen 1 kundinldggen tycks ha viss paverkan pd hur kundtjdnsten svarar. Pdverkan &r
dock inte sérskilt pafallande, da kundtjdnsten brukar svara med en ganska neutral ton till

alla skribenter. Darfor &r det inte helt latt att avgdra vad som péverkas av den ton som
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kunden anvénder 1 sitt inldgg och vad som paverkas av sjdlva problemet som kunden

har.

I mitt material verkar det vara vanligt att artighetsstrategierna blir flera om kunden skri-
ver med en ilsken ton. Ofta borjar kundtjénsten t.o.m. dverdriva t.ex. sin tacksamhet for
feedbacken 1 sadana fall (Brown och Levinsons strategi nr 2 av positiv artighet). Det &r
forstds diskutabelt om det i sadana fall 4r Gverdrift, men i1 jdmforelse med andra svar
anser jag att det dr det. I exempel 73 nedan dr kunden mycket missndjd pa Telia da hen
har problem med TV-signalen och uttrycker detta med en timligen ilsken och sarkastisk
ton samt avslutar med en smiley som symboliserar ilska. Kundtjdnsten anvénder sex
olika artighetsstrategier 1 sitt relativt korta svar till kunden. De inleder svaret med en
hélsning med kundens namn (strategi nr 20, att ta hénsyn till den andra). Dérefter ut-
trycker de sin forstaelse med “det 14t inte alls bra” (strategi nr 15, att ge sympati till den
andra 1 detta fall) och tackar kunden for att hen hort av sig (strategi nr 1, att beakta och
lyssna pa den andra) pa ett overdrivet sitt, ’jag dr glad Over att...” (strategi nr 2, att
overdriva). Slutligen dr kundtjinsten pessimistisk till kundens forméga att ga med pa att
aterkomma i ett PM (strategi nr 18) och ger ett 16fte om att undersdka problemet (stra-

tegi nr 10).

I exempel 74 uttrycker kunden sitt missndje med en ritt sd ilsken ton och kraver skarpt
fordndring 1 kundbemdtandet. Kundtjénsten svarar med en vinlig ton i ett inldgg dér de
anvéander artighetsstrategierna nr 20 ("Hej X.X.!”), 15 (forstaelse och sympati) samt 18
(har du mojlighet att ringa oss...”). Kundtjdnsten avslutar sitt svar med att 6nska kun-
den en fin dag (strategi nr 15, ’present”). I exempel 75 har kunden som &dr missndjd med
en prishdjning en véldigt ilsken ton som kompletteras med en riktigt arg smiley. Kund-
tjdnsten svarar genom att tilltala kunden med namn (strategi nr 20) samt att skriva ”Det
skdr 1 mitt Teliahjdrta...” och samtidigt forklara att priset inte hojts pa sistone, vilket
kan tolkas som undvikande av oenighet (strategi nr 6). Kundtjénsten forutsétter inte att
kunden gar med pa att aterkomma i ett PM (strategi nr 17), men lovar att undersoka
problemet om hen gor det (strategi nr 10). Avslutningsvis konstaterar kundtjénsten att

de vill att kunden ska vara ndjd (strategi nr 1).
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(73) Happ? Tven bara dog. Nagon mer i Haninge trakten som har problem? Blir
sa forbaskat trott pa Telia
>> Hej X.X.!

Det 14t inte alls bra, men jag ar glad 6ver att du hor av dig sa vi far
en chans att kika pa detta.

Har du mgjlighet sa aterkom i ett PM med kundnummer eller per-
sonnummer till abonnemanget sa kollar jag om allt star ratt till.
//N.N.

(74) Nar jag handlar férvintar jag mig att bli bemott av en professionell kassaper-
sonal. Att sitta i kassan pa Lidl i Trollhdttan och ta emot kunder samtidigt
som man sitter 1 telefon och pratar om sina kompisars karleksbekymmer
istéllet for att ha full fokus pa varor och kund ar under all kritik. Skdrpning
Trollhdttan. Gor om gor rétt!!
>> Hej X.X.!

Sjalvklart ska du bli professionellt bemétt ndr du handlar hos oss.
Detta later inte alls bra (=) Har du mdjlighet att ringa oss pa 020
190 80 70? Ha en fin dag!/ €} N.N.

(75) Efter 25 &r som kund hos er sa ér jag sda jikla trott pa era fasoner . Jag vill
inte ha mer surf och ett dyrare abonnemang ,ar ndjd med mitt 2gb men ef-
tersom ni dndrar och dérigenom hojer skamldst mycket pa kostnaden sé tack-
ar jag for mig... ni 4r pa ren svenska ett jikla skitbolag &
>> X.X., det skir i mitt Teliahjarta nar du skriver sahdr. Komplett

2GB har inte prisfordndrats pa senaste tiden, darfor ser jag jétte-
gérna att du sldner ivag ett PM till oss med personnummer sa vi

kan titta pa det! Vi vill ju sjalvklart att du ska kénna dig nojd!

Man kan dock inte sdga att det alltid vore sa att kundtjansten skulle anvédnda flera artig-
hetsstrategier niar kunden skriver med en mycket ilsken ton. Ibland skrivs svaret ritt sa
neutralt genom att forklara och forsvara sig utan manga artighetsstrategier. Sa ér fallet i
exempel 76, dir kunden skriver ett 1dngt klagomal med en oerhdrt ilsken ton och massor
av ilskna smileys. Héar forvdantar man sig ett svar med flera artighetsstrategier, men
kundtjénsten svarar ganska neutralt utan att beklaga. De forsoker forklara och forsvara
sig (strategi nr 13, att ge skil). Detta &r den enda artighetsstrategin i svaret — de ar inte
heller indirekta eller ifrdgaséttande nédr de ber kunden att kontakta butiken pa nytt. Dér-

utover foljer svaret delvis Leechs enighetsmaxim, ndmligen att minimera oenighet mel-
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lan en sjilv och den andra. Men maximera enighet gér det inte. Overraskande nog ir

kunden &nda n6jd med det svar hen far och tackar for forklaringen.

(76) Hej ICA.
Var i en av era Maxi-butiker igar. Letade efter en kalender for ar 2019...
Nér jag inte hittade nagon fragade jag till slut personalen. Fick svaret att ”Nej,

de gick i retur allihop bara haromdagen...”

QOLOLA®

Ni véljer alltsa att returnera samtliga kalendrar och almanackor f6r 2019 som
fram till nu inte blivit salda!

Vad tror ni hander med dessa nu?? Hogst troligt kommer de att KASTAS.
WISl DIE)

Varfor inte lata dem finnas kvar till lagre pris??? Ett ndgot légre pris for varje
manad de finns kvar hade vil varit SMART??!!

Med allt klimattjafs 6verallt nu for tiden hade vl det varit fantastiskt bra?!!
Istdllet véljer ni att returnera och kasta!!!

Klimatsmart?

Inte s& méanga tdnker ldngre dn vad ndsan racker, verkar det som...

Ni verkar bara tdnka “konsumera, konsumera, konsumera”. For jag antar att
dessa kalendrar nu gatt i retur for att lamna plats till annan skit, som vi sdkert
inte behdver?

DAAAAAALIGT ICA. RIKTIGT DALIGT.
PSS L VLI L L L

>> Hej X.X.! kalendrarna for 2019 har varit slut sedan i december
ménad och butikerna har sa vitt jag vet har inte haft nagra pa lager
heller. Det har varit ett enormt tryck pd kalendrarna detta ar och
dom tog slut i rekordfart, bade hos oss pa kundstjanst och i buti-
kerna. Om just denna specifika butiken mot formoden skulle haft
nagra kvar si begidr ICA centralt inte att fa dessa i retur. Jag vet
inte vart dom skulle skickat dessa, sa jag ber dig kontakta butiken
igen for ett klargérande. /N.N.
>> ICA tack for klargérandet!
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Det gar alltsa att se en tendens att artighetsstrategierna blir flera ndr kunden skriver med
en ilsken ton, men sé dr det inte alltid. Det bor ocksé papekas att kundtjansten dr ganska
flitiga pa att anvdnda artighetsstrategier 4ven nir kunden skriver med en lugn ton och

dérfor ska man inte dra ndgra alltfor langdragna slutsatser av denna tendens.



66

S SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Det stora temat i min analys var artigheten; hur kundtjansten uttrycker artighet gentemot
kunder samt om och i sa fall hur kunderna uttrycker artighet gentemot kundtjénsten.
Som resultaten i1 4.1 visar 4r Brown och Levinsons artighetsstrategier mycket vanliga i
kundtjdnstens inldgg till kunderna. De mest frekventa artighetsstrategierna verkar vara
att beakta och lyssna pd den andra (nr 1), erbjudanden/I6ften (nr 10), ge sympati eller
forstaelse till kunden (nr 15) och att vara pessimistisk till den andras forméga eller vilja
att ga med pé nédgot (nr 18). Praktiskt taget alla inldgg av kundtjdnsten innehéller nagon
eller nagra artighetsstrategier. Detta beror naturligtvis pé att kunderna &r viktiga for fo-
retagen och man ska vara mén om att inte forlora dem till konkurrenter, vilket litt kan
héinda om man inte gor allt man kan for att bemoéta kunden pa ett vanligt sétt och for att

tillfredsstilla kundens behov.

Figur 2 nedan visar de vanligaste orden i kundtjinstens inlégg i ett ordmoln och styrker
de ovanndmnda resultaten — man kan se att ord som uttrycker forstdelse och sympati
(forstd, sjalvklart, givetvis, trakigt, beklaga) ar mycket vanliga i materialet, sdsom ord
som forknippas med I6ften (kika, kolla, hjdlpa, 16sning). Ordet “mojlighet” syftar pa
kundtjinstens pessimism till att kunden gar med pa nagot.

9923 .99

Figur 2. De vanligaste orden i kundtjanstens inldgg i ett ordmoln (négra vanliga ord som "&ar” ar
bortplockade).
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Watts (2003) pastar att de negativa artighetsstrategierna bara gér en mening artig i sam-
band med en ansiktshotande talakt. Detta kan jag inte helt hilla med om baserande pa de
resultat jag fatt av mitt material. Strategi nr 21 (att be om ursdkt) behover 1 alla fall ing-
en ansiktshotande talakt for att vara artig. Att be direkt om ursékt &r visserligen inte sa
vanligt i materialet, men det forekommer, sdrskilt i form av indirekt beklagande, och da
utan ndgot ansiktshotande 1 meningen. Angdende de andra negativa artighetsstrategierna
har Watts nog rétt, de fungerar atminstone i mitt material béttre med en ansiktshotande

talakt nidrvarande.

Langes (1984) kritik mot Brown och Levinsons artighetsstrategier kan jag inte heller
halla med om 1 detta sammanhang. Lange pastir att dessa strategier forutsdtter att man
ar villig att berdkna farlighetsgraden av ansiktshotande talakter. Resultaten i den hir
studien visar att kundtjansten forst och framst tanker pd att de vill géra kunden ndjd och
villig att fortsdtta vara kund. Jag tror inte att de héller pa och berdknar farlighetsgraden
av olika talakter, utan dessa strategier kommer “automatiskt” nar man vill bemoéta kun-
den pa ett trevligt sitt, vilket ju &r ganska sjélvklart for ett foretag, &ven om strategierna

egentligen dr till for att minimera ansiktsforlust.

Kundtjénstens svarsinldgg foljer ocksa Leechs artighetsprincip och dess sex maximer
ganska vil. Men som Watts (2003) pdpekar &r det inte s latt for en att ta hinsyn till alla
dessa sex maximer samtidigt. Nir jag analyserade materialet konstaterade jag att Brown
och Levinsons teori om artighetsstrategierna dr mycket mer anvdndbar i den hér typen
av studier, eftersom den dr mer konkret &n Leechs artighetsprincip. Dessutom ar vissa
maximer for sjdlvklara, t.ex. att minimera kritik mot kunden, i en situation ddr man som
kundtjanstmedarbetare svarar till en missndjd kund. Andra delen av denna godkin-
ningsmaxim, att maximera berdm av den andra, dr dock inte vanligt i sddana hér in-
stitutionella samtal som priaglas av en ganska neutral ton fran kundtjdnstens sida dven
om det finns ndgra fa exempel som kan tolkas som berdm av kunden. Dérfér kan man
inte séga att Leechs artighetsprincip f6ljs fullt ut i kundtjanstens inldgg. Med det sagt
bor det konstateras att inte heller alla 25 artighetsstrategier av Brown och Levinson &r

tankbara 1 institutionella samtal.
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Nér det giller kundinldgg dr artighetsstrategierna inte alls lika vanliga. Kunderna gér
mer rakt pd sak och skriver ofta upprort. Som resultaten 1 4.1.3 visar férekommer artig-
hetsstrategier 1 nagra inldgg, men vanligare dr att kunden inte tar hinsyn till dem. Hals-
ningar med foretagets namn dr dock relativt vanliga, men annars bryr sig kunderna inte

ofta om att vara artig.

Kunderna bryter ofta mot Leechs artighetsprincip, vilket framgér av resultaten 1 4.1.5.
Detta &r inte sa konstigt. En ilsken och upprérd kund ténker sdllan pa att t.ex. minimera
kritik mot foretaget som hen dr missndjd med. Dessutom vore det ganska otdankbart for
en kund att vilja minimera nyttan for sig sjélv eller minimera kostnaden for foretaget. |
en sddan situation dr man sjdlvklart lite egoistisk, da det oftast géller ndgot man betalar
for. Sifianous (1992) tanke (se 2.5) om att det behagar ménniskan att ta hdnsyn till andra
och att sjélv bli bemott pad samma sétt géller inte riktigt i kundforhallanden, snarare tvér-
tom. Kunden kanske t.o.m. kidnner att foretaget inte tagit hdnsyn till en och vill dérfor

inte ta hdnsyn till foretaget och dess medarbetare heller.

Figur 3 nedan visar de vanligaste orden i kundinldgg i ett ordmoln. Som man kan se
priaglas kundinldggen av besvikelse och frustration. Det dr 4ven manga svordomar bland

de vanligaste orden, vilket betyder att kunderna ofta &r arga.

Figur 3. De vanligaste orden i kundinlédgg i ett ordmoln (nigra vanliga ord &r bortplockade).
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Det andra temat i analysen var femte situationsfaktorn i Herrings nyanserade klassifice-
ringsschema for datorférmedlad diskursanalys, nimligen tonen. De andra faktorerna &r
irrelevanta i den hér studien. Tonen analyserades framst i1 kundinldgg d& den inte varie-
rar sd mycket 1 kundtjdnstens inldgg. Dessutom studerade jag kundinldggtonens eventu-
ella paverkan pa kundtjénstens svarsinldgg. Som det visade sig 1 4.2.2 dr tonen i kundin-
laggen oftast ganska oformell men serids. Ménga ilskna kunder anviander en stridslysten
ton som préglas av bl.a. skrik (versaler), svordomar, utropstecken samt ilskna smileys.
Den ilskna tonen verkar ha en viss korrelation med graden av missndjdhet hos kunden,
men skribentens personliga egenskaper har ocksa en viktig roll; vissa dr mer benédgna att

skriva med en stridslysten ton dn andra.

Tonens paverkan pa kundtjanstens svarsinldgg var inte helt létt att analysera, da det ar
svért att veta, vilka faktorer som bidragit till hur kundtjdnsten svarar. Det gar att se en
viss tendens att kundtjénstens anvdnder mer artighetsstrategier ju mer stridslysten tonen
ar 1 kundens inldgg som man kan se i flera exempel 1 4.2.3. Detta giller dock inte alltid
och ofta anvénder kundtjdnsten flera olika artighetsstrategier dven om kunden skriver

med en lugn ton.

Malet med min studie var att svara pa frigorna om hur tonen i kundinldggen pa foretags
Facebook-sidor &r och vilka artighetsstrategier som kundtjinsten respektive kunderna
anvinder samt hur kundernas ton péverkar kundtjdnstens inldgg. Dessa fragor har jag
besvarat i och med min analys och denna diskussion. Det bor dock dn en géng papekas
att materialet 1 denna studie bestar bara av sddana diskussionstradar dar kunden har na-
got att klaga Over, en reklamation, ett problem eller forslag till forbattringar. Kundin-
lagg med positiv feedback eller berdm har jag inte tagit med, eftersom jag ville under-
sOka hur kundtjdnsten hanterar just negativ feedback och hur besvikna kunder uttrycker
sig. Detta gor att man inte kan generalisera mina resultat till att gilla all kommunikation

mellan en kund och kundtjénst pé Facebook-sidor.

Ett annat mal med studien var att se om man baserande pa resultaten kan hitta nagra
allménna riktlinjer f6r hur man ska bemdéta ilskna kunder pa sociala medier. Det finns
flera exempel pa hur kundtjansten hanterar sddana fall och man kan se vilka saker som

ar viktiga for ett bra kundbemotande. Darfor kommenterar jag hér kort utifrdn mina ob-
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servationer 1 materialet hur jag tycker att bra kundservice ska gé till nir kunden ar
mycket missndjd. Man ska vara artig och anvidnda artighetsstrategierna, visa att man
forstar kundens problem eller frustration, beklaga besviret och lova att gora allt man
kan for att fixa problemet. Om man inte kan gora nagot it saken, ska man lova att utreda
saken eller argumentera utforligt varfor det &r som det &r. Det dr ocksa mycket viktigt

att visa kunden att hen &r viktig for foretaget.

Den hir studien skulle kunna vidareutvecklas t.ex. genom att ocksd studera positiv
feedback samt att studera dven hur tonen &r i kundtjdnstens inldgg, dven om den enligt
min mening ofta dr ritt sa likadan: lugn, serids, formell och kooperativ. Det fanns dock
ett inldgg 1 materialet dir kundtjansten anvénde en sarkastisk och lekfull ton. Man
skulle ocksa kunna jamfora kundtjinstkommunikationen pa olika sprak. Kundservicen
hér i Norden brukar ju vara ganska hogklassig, men i en annan kultur skulle det kunna
se annorlunda ut. Allt detta skulle kunna vara intressanta forskningsobjekt for en ny

studie.
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