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Ett foretag kan i sin marknadsféringsstrategi dels verka
for att varva nya kunder och dels stréva efter att
behdlla befintliga kunder. Till foljd av utvecklingen
under de senaste decennierna har den sistndmnda
strategin kommit att bli alt mer betydelsefull. Pa ett
generellt plan stéller vi oss darmed fragan hur foretag
kan etablera, bevara och utveckla kundrelationer. Mer
specifikt stéller vi fragan hur ett tjansteforetag som
Sydkraft Bredband kan etablera relationer som blir
bestdende 6ver tid och hur kunderna kan férmas att
utveckla relationerna med foretaget.

Syftet & att utreda hur kundrelationer kan etableras,
bevaras och utvecklas, samt utreda hur detta kan
konkretiserasi ett tjansteforetag.

Vi har genomfort en empirisk undersdkning pa tjanste-
foretaget Sydkraft Bredband samt byggt upp en teori-
ram bestéende av teoretiska resonemang kring tjanster,
varde, tjanstekvalitet, tillfredsstallelse, relationsmark-
nadsforing och relationer. Utifran insamlat material
samt teori har vi analyserat hur Sydkraft Bredband
skulle kunna etablera, bevara och utveckla kund-
relationer.

Bytesbarridrer kan i viss utstrackning ha en positiv
effekt pa kundretentionen i fallet Sydkraft Bredband.
Emeéllertid & dessa bytesbarriérer alltfor svaga for att i
stérre utstrackning kunna upprétthdlla relationerna
over tid. Istéllet framstar kunditillfredsstallelse som den
pa langre sikt, avgorande faktorn for foretagets
mojligheter att etablera, bevara och utveckla
kundrelationer; detta oavsett forekomsten av
bytesbarriarer.
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INLEDNING

1 INLEDNING

1.1 PROBLEMDISKUSSION

| sitt val av marknadsforingsstrategi stélls ett foretag infor tva grundlaggande
strategiska alternativ; det forsta ar att verka for att varva nya kunder, det andra &
att verka for att behalla befintliga kunder.* Till foljd av en hardnande konkurrens
p& manga marknader har emellertid den forstnamnda strategin kommit att bli allt
mindre effektiv och I6nsam for manga foretag. Istéllet har mer defensivt inriktade
strategier, vilka syftar till att etablera, bevara och utveckla relationer, i alt storre
utstrackning kommit att ersitta den offensiva strategin att varva nya kunder.? Pasa
vis har relationer kommit att fa ett ckat utrymme i manga foretags marknads-
foringsstrategier under de senaste decennierna. Inte minst bland tjansteforetag har
denna utveckling blivit pataglig.* Aven inom marknadsforingsteorin har forskare i
okad utstrackning kommit att fokusera pa betydelsen av relationer mellan foretag
och kunder. Under de senaste decennierna har saledes ett relationsperspektiv pa
marknadsforingen vuxit fram och begreppet relationsmarknadsforing har myntats
for den marknadsforingsansats som tar sin utgangspunkt i detta perspektiv.

Sydkraft Bredband AB* & ett tjansteforetag med ett uttalat mal att etablera
langvariga relationer med sina kunder. Foretagets strategier befinner sig
emellertid i dagslaget pa ett tidigt utvecklingsstadium och sdledes saknas mer
konkreta planer for hur detta mal skall uppnas. Sydkraft Bredbands affarsidé &r att
till privatkunder och mindre foretag leverera access till bredbandsnétet. |
foreliggande uppsats har vi valt att uteslutande koncentrera oss pa den del av
foretagets verksamhet som &r inriktad mot privatkunder.

Stagnationen pa bredbandsmarknaden till trots, ser Sydkraft Bredband en
tillvaxtpotential for denna marknad under de narmaste aren. | takt med att
marknadspenetrationen for bredbandsaccess blir hogre, forvantar sig foretaget
emellertid en okande konkurrens om kunderna bland leverantdrerna pa
marknaden. Sydkraft Bredband beddmer darfor att det blir av 6kad betydelse att
genom etablerandet av langvariga relationer, behdlla befintliga kunder och
darigenom forbéttra maojligheterna for 1onsamhet Gver tid. Pa langre sikt ser
Sydkraft Bredband &en en mojlighet att kunna vidareutveckla sitt tjanste-
erbjudande och integrera andra typer av tjanster an de som erbjuds i dagslaget.
Exempel pa sddana tjanster kan vara film- och musikdistribution via bredbands-

! Bliemel & Eggert (1998)

% Fornell (1992)

3 Gronroos (2000)

* Sydkraft Bredband AB benamns fortséttningsvisi uppsatsen som Sydkraft Bredband

4



INLEDNING

néatet. Darmed kan Sydkraft Bredband sagas strava efter att utveckla och utvidga
de befintliga kundrelationerna for att dérigenom astadkomma merforsaljning inom
ramen for dessa.

Utifran Sydkraft Bredbands ambition att etablera langvariga relationer med sina
kunder, anser vi att en relevant fraga & hur ett tjansteforetag som Sydkraft
Bredband skall kunna etablera relationer med sina kunder. Foretagets relations-
strategier blir emellertid inte enbart en fraga om hur relationer med kunderna skall
kunna byggas upp, utan dven hur dessa skall kunna bli bestdende 6ver tid. Darmed
& det av betydelse att dryfta fragan hur Sydkraft Bredbands relationsstrategier
skulle kunna utformas sa att sannolikheten for att relationerna blir varaktiga kan
Okas. Enligt Gummesson® skall relationsmarknadsforing vara mer av ett plus-
summespel, dér parterna Okar vardet av relationen for varandra an ett noll-
summespel, dér det totala vardet & konstant och den ena parten foljaktligen
endast kan vinna vad den andra forlorar. Var tolkning av.Gummessons resone-
mang &r att det krévs ndgon form av incitament for att kunderna skall varavilliga
att upprétthalla relationer. Slutligen anser vi det vara av intresse att diskutera hur
kundrelationerna skulle kunna utvecklas och utvidgas, i syfte att lansera nya typer
av tjanster inom ramen for befintliga relationer. Aven i detta fall bedémer vi att
det krévs ett incitament hos kunderna for detta skall vara mgjligt.

Diskussionen ovan kan konkretiserasi foljande fragestélIningar:

o Hur kan relationer etableras, bevaras och utvecklas utifran teoretiska resone-
mang?

o Hur kan ett tjansteforetag som Sydkraft Bredband etablera relationer med sina
kunder?

o Hur skulle Sydkraft Bredbands relationsstrategier kunna utformas sa att
sannolikheten for att relationerna blir bestaende 6ver tid 6kas?

o Hur skulle Sydkraft Bredband kunna utveckla och utvidga relationer med sina
kunder?

1.2 SYFTE

Syftet &r att utreda hur kundrelationer kan etableras, bevaras och utvecklas, samt
utreda hur detta kan konkretiserasi ett tjansteforetag.

® Gummesson (1998)
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1.3 DISPOSITION

TR TN

Inledning

Slutdiskussion

Metod Teoriram Analys och férslag till
vidare

forskning

N\

Figur 1: Schematisk figur dver var disposition

KAPITEL 2

KAPITEL 3

KAPITEL 4

KAPITEL 5

KAPITEL 6

KAPITEL 7

Metod: | kapitlet redogors for uppsatsens teoretiska ansats
och hur den empiriska undersokningen pa Sydkraft Bred-
band har genomforts. Vidare redogor vi fér hur vart
insamlade material har bearbetats och presenterats. Av-
dlutningsvis avhandlas undersokningens trovardighet och
saklighet.

Tjanster: Kapitlet syftar till att skapa en forstaelse for vad
som karakteriserar tjanster och tjansteerbjudanden, da vi
anser att en okad forstéelse for omradet & nodvandigt for
att kunna analysera och dra dlutsatser kring tjanste-
foretaget Sydkraft Bredband.

Interaktion, dialog och vérde: Kapitlet syftar till att
skapa en forstéelse for hur samverkande parter skapar
varde inom ramen for en relation. Vidare utreder vi
begreppet varde samt de nérbed dktade begreppen tjanste-
kvalitet och tillfredsstallel se.

Fran transaktioner till relationer: Kapitlet syftar till att
belysa relationers tkade betydel se i marknadsf6ringen.

Relationer som marknadsféringsstrategi: Kapitlet syftar
till att utreda relationsbegreppet och hur relationer kan
etableras och bevaras.

Analys: | kapitlet analyseras inhamtat materia fran den
empiriska undersokningen utifran forda teoretiska resone-
mang inom var teoriram.
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KAPITEL 8

Slutdiskussion och férdag till vidare forskning: Kapit-
let syftar till att utreda implikationer av olika relations-
strategier i fallet Sydkraft Bredband. Avslutningsvis redo-
gor vi for forslag till vidare forskning, som skulle kunnata
sin utgangspunkt i denna uppsats.



METOD

2 METOD

Metodkapitlet syftar till att redogora for hur den empiriska undersbkningen har
genomforts. Darmed redogors for vetenskapligt perspektiv, urvalsprocess, under-
sbkningsmetod och hur resultaten bearbetats och presenterats.

2.1 VETENSKAPLIGT PERSPEKTIV

Utifran de konkretiserade problemen samt uppsatsens syfte, bildade vi oss en
uppfattning om hur den empiriska undersokningen skulle kunna genomforas. Vi
ansdg att det var nodvandigt att vi skulle kunna forhdla oss flexibla i under-
sokningen, vilket foranledde vart val av en abduktiv ansats.® Den valda ansatsen
innebar att vi kunde vaxla mellan att inhdmta empiriskt material och studera teori
inom vart valda problemomrade och dérmed erhalla en successivt kad forstaelse
for detta. Den abduktiva ansatsen kan dérmed liknas vid en hermeneutisk spiral,
da den erbjuder en majlighet for forskaren att tolka nagot som denne redan har en
viss forforstaelse for.”

Den hermeneutiska forskningstraditionen betonar forskarens subjektiva tolkning
som ett medel for att uppna kunskap och att forskaren i sin tur skall vara en
integrerad part i undersokningen.® Den andra ytterligheten pa skalan & den
positivistiska forskningstraditionen, som tar sin utgangspunkt i stkandet av data
som kan ligga till grund for generaliseringar och almangiltiga resonemang och
dar forskaren skall forhdlla sig objektiv och med distans till det som undersoks.’
Datolkning av det insamlade materialet var en forutsattning for att kunna besvara
vara fragestallningar och for att uppna vart syfte med uppsatsen, valde vi sdledes
den hermeneuti ska forskningstraditionen som utgangspunkt.

2.1.1 TEORETISK ANSATS

Den teoretiska ansatsen bygger pa en exposé av teoretiska resonemang. Var avsikt
var att lyfta fram, for var uppsats relevanta teorier som kunde gora det méjligt for
oss att besvara fragestallningar och syfte. For att kunna bygga upp var teoriram
tog vi darmed del av publicerade kéalor, opublicerade kélor och elektroniska
kallor.

® Alvesson & Skéldberg (1994)
" Alvesson & Skoldberg (1994)
8 Deacon (1999)
° Deacon (1999)



METOD

D& vi upplevde att de forda teoretiska resonemangen var altfor komplexa for att
pa ett rattvisande sétt kunna sammanfattas, valde vi att avsta fran detta. Istéallet
valde vi att gora hanvisningar i den |6pande texten, for att pa sa satt aterknyta till
tidigare forda resonemang.

2.1.2 KVALITATIV METOD

Utifran de konkretiserade problemen och syftet med uppsatsen, ansg vi det vara
nodvandigt att ta del av erfarenheter och upplevelser hos medarbetarna pa Syd-
kraft Bredband. Vér undersokning syftade darmed till att faststélla forekomsten av
specifika kvaliteter snarare an deras utbredning.”® Genom tilldmpandet av
kvalitativ metod kunde vi fatillgang till specifika egenskaper och tillikaerhdlaen
okad forstéelse for vart valda problemomrade.* Den kvalitativa metod som vi
tillampade var intervjuer, genomforda med medarbetare pa Sydkraft Bredband
som hade kunskaper och erfarenheter relaterade till vart problemomrade.

2.2 URVALSPROCESS

Valet av kvalitativ metod innebar sdledes att vi kunde gora ett urval av individer
som kunde formedla information dver ett brett spektra och darmed fa sa manga
olika kvaliteter som mgjligt representerade och foljaktligen 6ka sannolikheten for
att erhdlla ett anvandbart material.”> Det finns ett otal sétt att gora ett kvalitativt
urval pd, men vi upplevde att det fanns en risk att viktig information skulle kunna
ga oss forbi om vi inte fick direkt insyn i foretaget och i vilka medarbetare som
satt pa vilken information. Vi valde darmed att gora ett urval baserat pa olika
kriterier.”® Innebdrden av uppstédllda kriterier var att medarbetaren skulle ha
kunskap och erfarenhet relaterad till vart valda problemomrade. For att komma i
kontakt med de medarbetare som Overensstdmde med uppstéllda kriterier tog vi
hjalp av Monika Olsson, var kontaktperson pa Sydkraft Bredband, som gav oss
namn pa lampliga medarbetare inom foretaget. Den kvalitativa urval sprocessen
innebar aven att vi hade mdjlighet att fortldpande komplettera urvalet med
ytterligare respondenter, vilka antingen kunde verifiera eller forkasta uppgifter i
det insamlade materialet.** Urvalets utbredning kunde sdledes fortga tills dess att
vi upplevde en méttnadspunkt i det insamlade materialet, det vill sdga nér vi
upplevde att ytterligare respondenter i vart urval inte skulle kunna tillfora
undersokningen ny relevant information.*

Ett mojligt problem med ett kriterieurval kan vara att kriteriernainte ar tillrackligt
tydligt definierade, vilket i vart fall kan hafatt implikationer pa vilka medarbetare

19 Bengtsson et a (1998)
1 Wallén (1996)

12 Eneroth (1984)

13 patton (1987)
 Eneroth (1984)

5 Kvale (1997)
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som kom med i det slutliga urvalet. Detta kan darmed &ven ha fatt implikationer
pa vilken information som inhamtades. Risk foreligger sdledes att vi kan ha gatt
miste om information som eventuellt hade kunnat hjalpa till att ytterligare bringa
klarhet i resonemangen. Vi bedomer emellertid denna risk som férsumbar, da vi
upplever Monika Olssons kdnnedom om foretaget och dess medarbetare som
mycket god.

2.2.1 RESPONDENTER

| urvalet & det av stor vikt att man inkluderar de individer som besitter stor
kunskap om det man avser att understka.® Monika Olssons kannedom om
medarbetarnas olika kompetensomraden pa Sydkraft Bredband var i det fallet av
avgorande betydelse. Utifran vara uppstdlida kriterier och var kontaktpersons
inblick i organisationen, fick vi fram namn pa medarbetare som innehade
varierande befattningar i Sydkraft Bredband. Dessa kontaktades dérefter av oss
antingen via telefon eller e-post beroende pa deras grad av tillganglighet.
Urvalsprocessen kom att bli en utdragen procedur, da vi under undersdkningens
gang kom att vidareutveckla vart problemomrade, vilket ledde till att urvalet fick
kompletteras med ytterligare respondenter.’” Det dlutliga urvalet kom att innefatta
fem respondenter med olika befattningar i Sydkraft Bredbands organisation.

2.3 UNDERSOKNINGSMETODER

Sydkraft Bredband har sitt huvudkontor i Mamd, vilket innebar att det mest
praktiska var att genomfora personliga intervjuer med vara respondenter pa plats.
Samtligaintervjuer forutom tva genomfordes siledes i foretagets lokaler i Malmo.
De intervjuer som agde rum utanfor foretagets lokaler genomfordes istédllet pa ett
kontor pa Ekonomicentrum vid Lunds universitet. | samtliga fall har vi darmed
traffat respondenten, vilket resulterade i att vi kunde ta del av respondentens
kroppssprak, i form av fortydligande gester, forstéarkande mimik, kroppshalning
etcetera’® Vi anser att den personliga intervjun i sin tur var det bast |ampade
tillvagagangssattet for att vi skulle kunna skapa oss en god forstaelse for vart
valda problemomrade.

2.3.1 PLANERING AV INTERVJUGUIDE

Tanken nér vi utvecklade véra intervjuguider var att vi skulle ge respondenterna
mojlighet att resonera sig fram till sina svar och vara fréagor kom saledes att bli av
relativt dppen karaktér. Fragorna skickades via e-post till respondenternai god tid
fore galvaintervjutillfalet, for att dessa skulle fa mgjlighet att sétta sig in i pro-

1® Holme & Solvang (1991)
17 se K dlIforteckning
'8 Dimbleby & Burton (1995)
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blematiken. Med vart forfarande hoppades vi kunna fa respondenterna att avge
mer genomtankta svar.

2.3.2 INTERVJUER

Under genomfdrandet av intervjuerna upplevde vi att respondenterna var vé
inforstadda med problematiken och att de darmed kunde avge uttémmande svar.
Intervjuerna stréckte sig mellan 45 och 75 minuter. Intervjuerna kunde i sin tur
liknas vid en dialog, da vi fick mojlighet att stalla foljdfragor och be om
eventuella fortydliganden fran respondenterna. Detta kunde ske med utgangspunkt
i intervjuguiden.

Under genomférandet av intervjuerna delade vi upp ansvaret att stalla fragor och
fora stodanteckningar mellan gruppmediemmarna.®® Detta innebar att respond-
enten helt kunde fokusera pa den av oss som stéllde frégorna.

Under genomfdrande av intervjuerna anvande vi oss dven av en mindre exklusiv
diktafon som saknade mikrofon, vilket innebar att det uppkom brus och darav
mindre bra ljudkvalitet. Det gick dock att avlyssna och fdlja intervjuerna i sin
helhet. Vi anser att diktafonen darmed var ett bra hjdlpmedel, da vi pa sa sétt
kunde fa storre klarhet i ordalydelser och citat an om vi hade forlitat oss till att
endast fora anteckningar.® Samtliga intervjuer skrevs efter genomforandet ut pa
papper, for att underl&tta vart arbete med analys och slutdiskussion.

2.4 PRESENTATION AV RESULTAT

Materialet som inhamtats genom intervjuerna bearbetades i sin tur som utskriven
text med malsdttningen att hitta monster, teman och kategorier i enlighet med det
som kan kallas for verbala analysmetoder.” For att kunna hitta dessa tvingades vi
I viss utstrackning att tolka det som framkom i de olika intervjuerna.
Presentationen av var tolkning valde vi darefter att redogora for i samband med
var analys.

2.5 TROVARDIGHET

Materialet som vi inhdmtade genom intervjuer med de olika respondenterna
praglades av forklarliga ska av hur respondenterna upplevde sin och Sydkraft
Bredbands situation ndr undersbkningen agde rum. Genom att vi upplevde en

19 Bell (2000)
2 Bel| (2000)
2 patel & Davidson (1994)
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Overensstammelse mellan uppgifter som de olika respondenterna formedlade,
anser vi att vi har uppnatt trovardighet i det insamlade materialet.?

Vi upplever att vi dven kan sakerstélla uppsatsens saklighet® genom att vi pa ett
korrekt sitt atergav intervjuerna, nar dessa skrevs ut pa papper. Det som véara
respondenter har sagt under intervjuerna & foljaktligen den information som vi
har anvant oss av i analys och slutdiskussion.

2 Holme & Solvang (1991)
% Ejvegard (1996)
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3 TJANSTER

Marknadsforing av tjanster borjade uppmérksammas i storre omfattning under
1960-talet och fran och med 1970-talet kan man bdrja tala om tjanstemarknads-
foring som ett eget dmne. Den tidiga forskningen kring tjanster och tjanste-
marknadsforing behandlade framforallt fragan kring vad som skiljer varor fran
tjanster.* De dittills i det n&rmaste helt dominerande marknadsféringsteorierna
hade sitt ursprung i marknadsforing av varor och de kom darfér att anses som allt
for begransade for tjanstemarknadsforing. Forskare inom omrédet ansag darfor att
det var nodvandigt att 16sgora tjanstemarknadsforingen fran produktmarknads-
foringens tankesdtt. Som ett resultat av detta arbete har aternativa teorier
utvecklats, vilka i storre utstrackning Overensstammer med tjansters egenskaper
och tjansteproducerande foretags verklighet.”

3.1 TJANSTERS KARAKTERISTIKER

Ett vanligt sétt att beskriva tjanster & genom att framhalla foljande fyra sardrag:
tjanster & immateriella (intangibility), mindre standardiserade an varor (hetero-
geneity), de kan inte lagras (perishability) samt att produktion och konsumtion
delvis sker samtidigt och att kunden deltar i produktionen i nagon omfattning
(inseparability, simultaneity). Dessa drag &r allmant forekommande i litteraturen
som skdl till varfor marknadsforing av varor och tjanster skiljer sig a. Enligt
Gummesson® &r det emellertid enbart det sistnamnda sérdraget, den simultana
produktions- och konsumtionsprocessen som &r av verklig relevans och giltighet.”
Denna process utgor emellertid en betydelsefull skillnad mellan varor och tjanster
och innebér bland annat att kunder och tjansteleverantdrer interagerar inom ramen
for en relation. Aven Gronroos® ansluter sig till resonemanget ovan genom att
hévda att tjansters viktigaste karakteristik & deras processkaraktér. Tjanster ar
processer som bestar av ett antal aktiviteter dar olika resurser anvands, ofta i
interaktion med kunden. Sdledes &r inte en tjanst — utan den blir till i en
produktionsprocess.

| manga fall kan det vara svart for en tjansteleverantor att differentiera galva
slutresultatet av de tjanster man tillhandahdler i forhdlande till andra leveran-
torers erbjudanden. Exempelvis erhdller en bankkund samma summa pengar nar
denne gor ett uttag, oavsett vilken bank som anlitas. | detta sammanhang kan

2 Tufvesson (1998)

% Gummesson (1998); Tufvesson (1998)

%6 Gummesson (1998)

" For en mer utférlig diskussion, se Gummesson (1998)
% Gronroos (2000)
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tjanstens processkaraktér vara av betydelse. FOr &ven om dlutresultat av tjansten &r
identiskt med konkurrenternas erbjudanden, kan s&lva produktionsprocessen i
stor utstrackning variera mellan olika tjansteleverantorer. Tjanstekonsumtion kan i
forsta hand beskrivas som konsumtion av en process snarare 8n konsumtion av ett
slutresultat, vilket ar fallet da det avser produkter.?

3.1.1 DET GRUNDLAGGANDE TJANSTEERBJUDANDET

Till grund for hela marknadsforingen kan olika behov som finns pa marknaden
sagas ligga. Karnan i en leverantors tjansteerbjudande, den sa kallade tjansteidén,
bor saledes ta sin utgangspunkt i sadana behov som leverantoren anser sig kunna
tillgodose.

Det grundldggande tjansteerbjudandet bertr tjanstens tekniska kvalitet, det vill
saga vad kunden erhdller. Detta tjansteerbjudande kan vidare indelasii:

o Kaérntjanst
o Bitjanst
o Stodtjanst

En tjansteleverantors karntjanst utgdr den grundldggande anledningen till att
leverantéren 6verhuvudtaget finns pad marknaden. Exempelvis utgors ett flyg-
bolags karntjanst av transporter. For att det skall varamgjligt for kunden att ta del
av karntjansten, kravs emellertid ofta ytterligare tjanster, sa kallade bitjanster. |
samband med en flygresa kan bitjansterna utgoras av exempelvis incheckning och
bagagehantering. Den tredje typen av tjanst, de sa kalade stodtjansterna, ar
emellertid inte nddvandiga for att kunden skall kunna ta del av karntjansten. |
stdlet & dessa tjansters uppgift framst att differentiera tjansteerbjudandet i
forhallande till konkurrenternas erbjudanden och darmed gora det mer attraktivt
for kunderna. Pa en flygresa kan en stodtjanst exempelvis vara servicen ombord
pa planet. Skillnaden mellan bitjanst och stodtjanst & emellertid inte altid helt
klar, utan en tjadnst som i en Situation & en bitjanst kan i en annan vara en
stédtjanst.®

3.1.2 DET UTVIDGADE TJANSTEERBJUDANDET

Forutom det grundlaggande tjansteerbjudandet inkluderar det utvidgade tjanste-
erbjudandet &ven tjanstens funktionella kvalitet, det vill séga hur kunden upplever
tj@nsteproduktionsprocessen.

# Gronroos (2000)
% Gronroos (1996); Grénroos (2000)
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Tjansteidé

Kéarntjanst

VAN

Bitjanster  Stodtjanster

Tjanstens
tillganglighet

Interaktioner

Kundmedverkan

Figur 2: Det utvidgade tjansteerbjudandet (Grénroos, 2000, s. 168, var dversattning)

Tjansteproduktionsprocessen innefattar i allmanhet foljande tre delar:

o Tjanstenstillganglighet
o Interaktion med tjénsteleverantdren
o Kundmedverkan

Tjanstens tillganglighet & beroende av exempelvis personalens antal och
kunnande, Oppettider, utrustning, informationsteknologins mojligheter och antalet
kunder som tar del av processen samtidigt. Interaktionen med tjanstel everanttren
kan indelas i foljande fyra kategorier: interaktiv kommunikation mellan anstéllda
och kunder, vilken i stor utstréckning & beroende av de anstélldas attityder och
handlingar. Interaktion med tjansteleverantérens fysiska och tekniska resurser
som exempelvis olika typer av utrustning som krévs i tjansteproduktionspro-
cessen. Interaktion med system, som exempelvis kosystem och fakturering och
slutligen interaktion med andra kunder som &r involverade i processen samtidigt.
Kundmedverkan innebér att kunden i nagon omfattning medverkar i processen.
Beroende pa hur och i vilken utstréckning kunden & beredd och villig att
medverkai processen, kan kvaliteten patjansten paverkas positivt eller negativt.™

3! Gronroos (1996); Grénroos (2000)
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4 INTERAKTION, DIALOG OCH VARDE

Skapande av vérde i en relation & utkomsten av tre specifika processer,
interaktionsprocess (méten mellan leverantdr och kund), dialogprocess (komm-
unikationen mellan leverantor och kund) och slutligen vérdeprocess som &r
utkomsten av de tva foregaende processerna.®

Interaktionsprocess Dialogprocess Véardeprocess

Figur 3: Skapande av kundvarde

4.1 INTERAKTIONSPROCESS

Interaktionsprocessen har traditionellt betraktats som en handling mellan tva
parter pa tva olika nivaer — 6ver kort respektive lang tid. Interaktioner dver kort
tid ansags vara enstaka utbyten av exempelvis varor, tjanster, teknik eller infor-
mation. Interaktioner over lang tid ansdgs saledes vara utbyten som stréckte sig
over langre tidsperioder, dar krav dven stélldes pa att parterna anpassade sina
processer till varandra och att olika roller specificerades i relationen.® Denna syn
har dock fatt ge vika for en mer nyanserad bild av interaktionsprocessen, vilken
aven kan anvandas som ett analytiskt verktyg for att studera relationer. Denna
kategoriseringen av interaktionsprocessen innefattar i sin tur fem interaktions-
nivaer, vilka benamns som aktiviteter, episoder, sekvenser, relationer och kund-
baser. Hur de olika interaktionsnivaerna upplevs av parterna ligger till grund for
deras bedlut att antingen vidareutveckla interaktionsprocessen eller avbryta den
samma.*

% Gronroos (1997)
% Holmlund (1996); se &ven Gronroos (1997); Farnsirém & Kedstrém (1975)
¥ Holmlund (1996); Grénroos (1997); Grénroos (2000)
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A A A A A A A A A A A A
Episod Episod Episod Epi- Episod
sod
Sekvens Sekvens Sekvens
A= Aktivitet Relation

Figur 4: Olika interaktionsnivaer i en relation (Holmlund 1996 s. 49; Reviderad)

Aktiviteter kan vara utbyten av i stort sett vad som helst, en produkt, information,
pengar eler liknande. En aktivitet kan exempelvis vara s basat som ett
telefonsamtal eller ett besok hos ett foretag och utgor sdledes den lagsta inter-
aktionsnivan.

Episoder &r serier av aktiviteter, som exempelvis nér en kund betalar rakningar
over Internet eller gar till en bank och tar ut pengar.

Sekvenser & integrerade episoder och kan strécka sig 6ver langre tidsperioder.

Relationer ar dutligen ett resultat av upprepade sekvenser och utgdr darmed den
mest omfattande interaktionsnivan.

Kundbaser utgorsi sin tur ett foretags samtliga kundrelationer.

4.2 DIALOGPROCESS

Syftet med en dialog &r att tva parter skall kunna utveckla en béttre forstael se for
ett uppkommet problem och tillsammans kunna komma fram till en |6sning som
& fordelaktig for bada parter. Dialogprocessen & beroende av parternas vilja att
lyssna samt deras férmaga att diskutera och kommunicera i avsikt att uppna ett
gemensamt mal. Som ett led i dialogprocessen maste ett fortroende mellan
parterna utvecklas, vilket kan skapa forutsattningar for utvecklandet av en gemen-
sam uppfattning om hur problemet skall |6sas pa basta sétt. Dialogprocessen
forutsétter alltsd bada parters delaktighet, i vilken dessa snarare utgor deltagare an
sandare och mottagare.®

% Gronroos (2000)
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4.3 VARDEPROCESS

Som vi redogjorde for i inledningen till kapitlet, & vardeprocessen slutresultatet
av interaktionsprocessen och dialogprocessen. Utfallet av vardeprocessen kani sin
tur beskrivas som kundens upplevda vérde, vilket definieras av Monroe® som:

. Perceived benefits
Customer-perceived value =

Perceived sacrifice

Upplevda fordelar (perceived benefits) kan exempelvis vara en produkt eller
tjansts fysiska egenskaper, anvandningsomrade och leverantdrers tekniska
support.*” Upplevda uppoffringar (perceived sacrifice) pa kort sikt, innefattar
exempelvis priset pa tjansten, inkluderat eventuella rabatter och olika betalnings-
villkor. P4 langre sikt méaste emellertid dven sa kallade relationskostnader tas i
beaktande, det vill séga ytterligare kostnader, vilka kan tillkomma som en f6ljd av
kundens kop. Relationskostnader kan enligt Grénroos® indelas i tre olika kate-
gorier:

Direkta relationskostnader — & kostnader som uppstér till foljd av att kunden
tvingas kopa fran en specifik leverantor eller ett specifikt marke, for att kunna
kompletteratidigare inkdp av en produkt eller tjanst, till foljd av unika egenskaper
hos dessa.

Indirekta relationskostnader — & exempelvis kostnader som uppkommer for
kunden pa grund av forsenade leveranser, tidsatgang for felaktiga fakturor
etcetera

Psykologiska relationskostnader — ar uppoffringar som uppkommer pa ett
emotionellt plan hos kunden till f6ljd av osdkerhet kring huruvida en leverantor
kan leverera som utlovat.

Walters och Lancasters® definition pa kundvérde Gverensstammer val med ovan
forda resonemang, da de uttrycker:

Value is determined by the utility combination of benefits
delivered to the customer less the total costs of acquiring the
delivered benefits. Value is then a preferred combination of
benefits (value criteria) compared with acquisition costs.

Zeithamls och Bitner® grundar sin definition i liknande tankegangar:

% Monroe (1991) citerad i Ravald & Gronroos (1996) s. 21
% Ravald & Gronroos (1996)

% Gronroos (2000); se d&ven Ravald & Grénroos (1996)

¥ Walters & Lancaster (2000) s. 160-178

“0 Zeithaml & Bitner (1996) s. 124
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...the consumer’s overall assessment of the utility of a product
based on perceptions of what is received and what is given.

Vidare & kundvarde enligt Gronroos™ definition inte skapat "i ett 6gonblick utan
sa smaningom over tid”, vilket framgar av foljande ekvation:

Kundvéarde éver tid = Grundvarde + Mervarde

Grundvérdet beskrivs som kundens upplevda fordelar av ett erbjudande i
forhallande till det pris som kunden far betala for att kunna ta del av det.
Mervérdet & i sin tur beroende av hur leverantorens tjansteerbjudande star sig i
relation till kundens relationskostnader over tid.* Ett positivt mervarde kan
darmed oka kundens véarde over tid, medan ett negativt mervéarde kan tara pa
kundens upplevda grundvarde.®

Kundvérdet kan &ven vara beroende av hur en leverantors erbjudande star sig i
relation till aternativa erbjudanden pa marknaden och till vilket pris dessa
erbjuds. Jain et al* véjer att ta upp denna aspekt nar de definierar kundvéarde som:

...the perceived worth in monetary units of the set of economic,
functional/technical, and psychological benefits received by
customer in exchange for the price paid for a product offering
taking into consideration the avail able competitive offerings and
prices.

4.3.1 TJANSTEKVALITET

Tjanstekvalitet kan beskrivas som kundens kvalitetsupplevelse, vilket &r utfallet
av kundens subjektiva forvantningar i forhallande till hur denne upplevde tjansten.
Kundens forvantningar kan exempelvis paverkas av leverantorers marknads-
foringsétgarder som reklam, PR, priserbjudanden samt rekommendationer fran
vanner och bekanta (word of mouth). Kundens upplevelse av en tjanst kan i sin tur
paverkas av tjanstens tekniska och funktionella kvalitet.®

Zeithaml och Bitner® har identifierat fyra olika gap som kan hindra leveranttren
fran att erbjuda en hogre grad av tjanstekvalitet. Det forsta gapet kan foreligga
mellan kundens forvantningar och leverantérens kunskap om dessa. Det andra
gapet berdr férmagan att omsatta kunskap om kundens forvantningar till tjanster
som motsvarar dessa forvantningar. Ett tredje gap kan foreligga mellan forméagan
att omvandla idéer till praktiskt handlande och sdledes forverkliga tjansten. Ett
fjarde gap kan existera mellan den reella tjanstens prestanda och vad som utlovasi

L Grénroos (1996) s. 120

“2 Grénroos (2000)

3 Grénroos (1996)

“ Jaini lacobucci (2001) s. 136ff

5 For en utforligare diskussion om tjanstens tekniska och funktionella kvalitet se kapitel 3
“ Zeithaml & Bitner (1996)
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leverantdrens marknadskommunikation. Ett femte gap kan féreligga hos kunden
och beror forhdllandet mellan dennes forvantningar pa en tjanst och upplevelse av
den samma. De olika gapen kan askéadliggoras med foljande modell:

» Forvantad tjanst
GAP 5 : 1

Upplevd tjanst

Kund

*

Leverantor Tjanstens prestanda |- «————» | Marknadskommunikation
GAP 3 ¢ T GAP 4

Forutsattningar att
forverkliga tjansten

GAP 2 ¢ T

Foretagets kunskap om
kundens forvantningar

GAP 1

Figur 5: Modell 6ver gapen i skapandet av tjanstekvalitet (Zeithaml & Bitner 1996 s. 48,
egen dversattning)

Tjanstekvalitet kan &ven paverkas av hur kunden upplever leverantéren som
tillhandahdller tjansten. Har leverantéren etablerat en god image i kundens
medvetande kan detta leda till att kunden accepterar sméarre misstag fran dennes
sida. Har leverantorens image tagit skada av att denne har gjort upprepade misstag
kan detta fa forodande konsekvenser, da kunden upplever misstagen som avsevart
mycket storre 8n vad de i galva verket ar.*” Gummesson® havdar i sin tur att det
finns ett inverterat forhdllande mellan relationskostnader och tjanstekvalitet, da
hog tjanstekvalitet leder till laga relationskostnader och 1&g tjanstekvalitet leder
till hdga rel ationskostnader.

4.3.2 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Véardet for kunden & som vi tidigare redogjort for utkomsten av kundens upplevda
fordelar av ett erbjudande i forhallande till upplevda uppoffringar — Gver tid och i
forhdllande till aternativa erbjudanden pa marknaden. Kundens grad av tillfreds-
stéllelse & i sin tur ett resultat av hur kundens upplevda vérde av ett erbjudande
forhdler sig till dennes forvantningar.”® Ar det si att kunden upplever att ett
erbjudande motsvarar eller dverstiger dennes forvantningar kommer kunden
foljaktligen att bli tillfredsstalld med sitt inkop.® Skulle det daremot vara sa att

4" Gronroos (1992)

“8 Gummesson (1998)
“9Kotler et al (1999)

% Jain i lacobucci (2001)
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kundens forvantningar pa ett erbjudande inte motsvaras blir kunden otillfreds-
stald.>*

For 1aga forvantningar pa ett erbjudande hos kunden kan innebéra en risk att en
leverantor kan fa problem med att attrahera kunder. De kunder som trots laga
forvantningar vajer att interagera med leverantdren blir dock troligen tillfreds-
stéllda med leverantrens erbjudande. For hogt uppsatta forvantningar hos
kunderna kan daremot innebéra att kunden blir otillfredsstélld, da leverantérens
erbjudande inte motsvarar forvantningarna.

*! Howard & Sheth (1967) i Eniset al (1995)
2 Kotler et al (1999)
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5 FRAN TRANSAKTIONER TILL
RELATIONER

Enligt Webster® har utvecklingen av marknadsféringen under de senaste
decennierna inneburit en pataglig orientering fran transaktioner mot relationer.
Relationers betydelse bérjade uppméarksammas under 1960- och 70-talen, bland
annat genom den sa kallade Nordiska skolan inom tjanstemarknadsféringen och
den s3 kalade Uppsalaskolan och IMP-gruppen (Industrial Marketing and
Purchasing Group) inom den industriella marknadsféringen. Inom marknadsféring
i praktiken har emellertid betydelsen av relationer lange varit kand, medan
akademisk forskning i viss utstrackning och utbildning i &@n storre utstrackning
fokuserat pa transaktionsinriktad masskonsumtion av dagligvaror.®

Ett relationsperspektiv pd marknadsforingen har sedermera vuxit fram, i vilket
den si kalade relationsmarknadsforingen tar sin utgangspunkt.®® Begreppet
relationsmarknadsforing introducerades inom den industriella marknadsforingen
av Barbara Bund Jackson i slutet av 1970-talet och inom tjanstemarknadsféringen
anvandes det for forsta gangen av Leonard L Berry 1983.% Flera forskare anser att
relationsmarknadsforingen innebér en sa pass genomgripande forandring i
forndllande till den s3 kallade transaktionsmarknadsforingen, att detta kan
beskrivas som ett paradigmskifte i synen pa marknadsforingen.

5.1 TRANSAKTIONSMARKNADSFORINGENS
KARAKTERISTIKER

Kérnan i marknadsféringen har sedan 1970-talet ansetts vara byte av varde,
exempelvis fysiska produkter mot pengar.® Ett byte definieras av Kotler® som:

The act of obtaining a desired object from someone by offering
something in return.

Genom frivilliga byten mellan kdpare och sédljare kan bada parter erhdlla nagot
som de véarderar hogre. Pa savis kan byten, i likhet med produktion, skapa vérde.

%3 Webster (1992) i Eniset a (1995)

> Gummesson (1997); Gummesson (1998); Tufvesson (1998)
% Gronroos (1996)

°® Gummesson (1998)

> Sheth & Parvatiyar (1995)

% Gronroos (2000)

¥ Kotler etal (1999) s. 12
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Medan byten enligt det sa kallade bytesperspektivet, utgor karnan i marknads-
foringen, utgor transaktioner marknadsforingens méttenhet. En transaktion kan
darmed definieras som:®

A trade between two parties that involves at least two things of
value, agreed-upon conditions, atime of agreement and a place of
agreement.

Den form av marknadsféring som tar sin utgangspunkt i bytesperspektivet,
benamns ofta i litteraturen som transaktionsmarknadsféring. Enligt detta synsdtt,
planeras och implementeras marknadsféringen for att underldtta utbytet av
exempelvis produkter mot pengar.®* En renodlad transaktion ar vidare ett enstaka
byte av véarde mellan tva parter utan nagon foregdende eller efterfoljande
interaktion.®* D& transaktionsmarknadsféring tillampas, sager foljaktligen det
faktum att man gjort afféarer med en kund ingenting om sannolikheten att gora
affarer igen, inte ens om man gjort manga afféarer.® Grundtanken &r att en aktor pa
marknaden genom att i mdjligaste man vara oberoende, skall kunna vélja den
transaktionspartner som passar bast fér det enskilda tillfallet.* Att 6ka kundernas
lojalitet blir darmed inget som priméart efterstravas da transaktionsmarknads-
foringen tillampas.®

5.2 RELATIONSMARKNADSFORINGENS
KARAKTERISTIKER

Sedan borjan av 1980-talet har ett relationsperspektiv pa marknadsforingen vuxit
fram. Detta perspektiv grundar sig pa uppfattningen att det inte & byten och
enskilda transaktioner i sig som utgér karnan i marknadsforingen utan att det ar
relationer, inom vilka byten &ger rum, som &r det centrala fenomenet. Den form av
marknadsforing som har sin utgangspunkt i relationsperspektivet, bendmns ofta i
litteraturen som relationsmarknadsforing.®® Flera forfattare har utifran en gemen-
sam grundtanke om att marknadsféringen bor bygga pa ett relationsperspektiv,
bidragit med skiftande definitioner av detta begrepp. Enligt Gummesson® & det
dock ingen definition som pa ett exakt och allomfattande vis kan belysa begreppet
relationsmarknadsforing, utan de olika definitionerna kan endast anvandas som
synsétt eller for att framhalaviktiga delar av fenomenet.

Leonard L Berry® definierade 1983 begreppet rel ationsmarknadsforing som:

® Kotler et al (1999) s. 12

¢! Groénroos (2000)

%2 Webster (1992) i Eniset a (1995)

% Gummesson (1998)

% Sheth & Parvatiyar (1995)

® Gronroos (2000)

% Gronroos (1996); Gronroos (2000)

67 Gummesson (1997)

% Berry (1983) citerad i Morgan & Hunt (1994) s. 25
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Relationship marketing is attracting, maintaining and (...)
enhancing customer relationships.

Enligt denna definition & marknadsfringens uppgift i férsta hand att bevara och
utveckla existerande kundrelationer, medan anskaffandet av nya kunder skall ses
som ett forstadium i marknadsféringsprocessen och sdledes inte som slutmalet.
Sedan detta forstadium passerats, intrader det verkligt betydelsefulla arbetet i
syfte att etablera en langsiktig och stabil relation.®®

Gronroos™ definition inkluderar &en det 6msesidiga vardeskapandet och bero-
endet mellan parternai relationen:

The purpose of marketing isto identify and establish, maintain
and enhance, and when necessary terminate relationships with
customers (and other parties) so that the objectives regarding
economic and other variables of all partiesare met. Thisis
achieved through a mutual exchange and fulfilment of promises.

Gummesson’ ger foljande definition:

Relationsmarknadsféring & marknadsforing som satter relationer,
natverk och interaktion i centrum.

Detta & en definition som innefattar de centrala fenomenen i relationsmarknads-
foringen (relationen i sig), huvudprocesserna i relationen (interaktioner) samt det
faktum att relationsmarknadsforing ofta ager rum i nétverk av samarbetande
parter.”

5.2.1 RELATIONER OCH TJANSTEMARKNADSFORING

Processkaraktéren hos tjanster innebér att forutséttningarna for tjanstemarknads-
foring skiljer sig fran forutsittningarna for marknadsforing av forproducerade
varor.” Under 1950-talet introducerades begreppet Marketing mix. Jerome
McCarthy identifierade 1960 fyra olika variabler, produkt, pris, paverkan och
plats, vilka ligger till grund for den mest spridda varianten av Marketing mix, den
sa kallade 4P-modellen.™ | denna modell fick marknadsforarna ett 1&tthanterligt
verktyg for att analysera transaktioner mellan producenter och kunder.”

Marketing mix och 4P-modellen har dock sitt ursprung i empiri som hamtats fran
marknadsforing av standardiserade konsumentvaror, dér interaktionen mellan

% Gummesson (1998)

" Grénroos (2000) s. 243

™ Gummesson (1998) s. 16

2 Groénroos (2000); se dven férda resonemang i kapitel 3
'3 Sheth & Paravatiyar (1995)

™ Tufvesson (1998)

™ Gronroos (1994)
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producenter och slutkunder & hogst begransad.” Trots detta har Marketing mix
och 4P-modellen uppfattats som generellt tilldmpbara marknadsféringsteorier och
kommit att anvandas relativt okritiskt @ven inom marknadsféringen av tjanster.”
Da interaktion och relationer mellan leverantdrer och kunder ligger till grund for
tjansteproduktion, blir det istéllet narmast en logisk konsekvens att &ven
marknadsféringen har sin utgangspunkt i ett rel ationsperspektiv.™

5.3 TRANSAKTIONS- KONTRA
RELATIONSMARKNADSFORING

Enligt transaktionsmarknadsféringens synsétt skapar producenten vérde, vilket
distribueras till kunderna i form av exempelvis varor. Produktion och konsumtion
& sdledes atskilda, men kan dverbryggas med hjalp av olika marknadsforings-
atgarder. Darmed blir det ocksa sjdva Sutresultatet av produktionsprocessen,
exempelvis varor, som kommer i fokus for marknadsforingen. Marknadsforingens
uppgift, kan enligt detta synsitt sigas vara att pa effektivt sitt distribuera ett
forproducerat varde till kunderna. Enligt relationsmarknadsféringens synsétt &r
emellertid kundvérd i forsta hand inte forproducerat av leverantdren. Istéllet
skapas kundvérde, i varje fall i nagon utstrackning, i interaktionen mellan kunder
och leverantorer. Det centrala fenomenet & saledes inte produkter och tjanster i
sig, det vill sAga dutresultatet av produktionsprocessen, utan kundernas véarde-
skapande processer, i vilka varde skapas for och upplevs av kunderna. Fokus for
marknadsforingen kan enligt detta synséit darmed ségas vara skapande av varde
och underlédttande av kundernas vérdeskapande processer, snarare an distribution
av ett forproducerat varde.”

Process
Relations-
perspektiv
Varde- Varde-
distribution skapande
Bytes-
perspektiv

Slutresultat

Figur 6: Bytes- kontra relationsperspektiv i marknadsféringsprocessen (Sheth &
Parvatiyar, 1995 s. 412, Reviderad)

Transaktionsmarknadsf éringen kénnetecknas av enskilda transaktioner och obero-
ende val. | motsats till detta synsétt betonas inom relationsmarknadsf6ringen,

7® Gummesson (1998)

" Groénroos (1994)

8 Gronroos (1996)

" Sheth & Parvatiyar (1995); Gronroos (2000)
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betydelsen av interaktiva relationer och det émsesidiga beroendet mellan olika
parter.® Transaktionsmarknadsféringen har sin utgangspunkt i massmarknader dér
kunden inte sdllan ses som en motpart som maste dvertalas att véja en viss
produkt framfor en annan. Detta skapar 18t en form av konkurrenssituation mellan
leverantéren och kunden. | motsats till detta bygger relationsmarknadsforingen pa
att leverantor och kunder samverkar i ndgon omfattning, i syfte att skapa ett okat
varde.®

Omsesidigt
beroende

Relations-
marknadsforing

Konkurrens Omsesidig
och konflikt samverkan

Transaktions-
marknadsféring

Oberoende
val

Figur 7: Varden i transaktions- och relationsmarknadsforing (Sheth & Parvatiyar, 1995 s.
400, Reviderad)

5.4 RELATIONERS FORNYADE AKTUALITET

Det var forst i samband med den industriella revolutionen som transaktioner i
stérre omfattning borjade tilldmpas som strategi i marknadsféringen. | tidigare
historiska skeden har handel och afférsverksamhet i allmanhet kannetecknats av
att relationer haft en framtradande roll.® Relationsmarknadsforing & sdledes ett
nytt begrepp, men ett gammalt fenomen som funnits sedan handelns begynnelse
och som lange varit allmankunskap inom marknadsféring i praktiken.®

| situationer dér marknaden vaxer och utbytet mellan parterna inte kréver nagon
omfattande interaktion, har transaktionsmarknadsféringen visat sig vara en fram-
gangsrik strategi, och & det fortfarande. Emellertid har transaktionsmarknads-
foringens tankegangar medfort att marknadsforingen, bade i teori och i praktik, i
stor utstréackning blivit inriktad pa att skapa just transaktioner. Detta har resulterat
i att manga foretag kommit att satsa stora resurser pa forsaljning, kommunikativ
marknadsforing och vérvandet av nya kunder. Det har i och fér sig altid funnits
ett intresse bland foretag av att behdlla I6nsamma kunder och att underlétta

8 gheth & Parvatiyar (1995)

8 Gronroos (2000); Sheth & Parvatiyar (1995)
8 Sheth & Parvatiyar (1995)

8 Gummesson (1997); Gummesson (1998)
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framtida marknadsforingsaktiviteter, men underhdllet av existerande kundrelat-
ioner ansags lange vara av underordnad betydelse. Som en foljd har mera
langsiktigt relationstankande inte sillan kommit att ignoreras av foretagen.®

Utvecklingen under de senaste decennierna, inte minst 1990-talet, kdnnetecknades
av globalisering och skérpt konkurrens, vilket medférde att tillvaxten pa manga
marknader stagnerade.* Darmed har kundernai alt storre utstréckning kommit att
bli foretagens knappa resurs och som en féljd av detta har intresset for att behdlla,
varda och utveckla existerande relationer med kunderna kommit att oka. Att 6ka
relationers duration (livslangd) samt verka for en hog retention (kvarhalande) och
en 1&g defektion (avhopp) bland kunderna, har dérigenom blivit prioriterade mal
bland manga foretag.®

5.5 RELATIONER SOM EN LANGSIKTIG INVESTERING

For en leverantor & varvande av nya kunder forknippat med olika kostnader,
exempelvis for identifierandet av potentiella kunder och deras behov, anpassning
av erbjudanden, kommunikativa marknadsforingsatgarder, kundrabatter etcetera.
Dessa kostnader kan betraktas som en investering som leverantdren gor i
kunderna. Darmed blir det ocksa nodvandigt att betrakta kundrelationer som en
investering som kan generera l6nsamhet forst palangre sikt.”

Break-even

Inkomst

Tid —p

Figur 8: Lonsamhet i en kundrelation 6ver tid (Ford 1998, s. 86, Reviderad)

Som en foljd av 6bmsesidig inlarning mellan leverantdr och kund, kan kostnaden
for att hantera en enskild kundrelation férvantas sjunka 6ver tid. Denna potentiella
kostnadsbesparing samt mojligheten att astadkomma merférsajning inom ramen
for befintliga kundrelationer, gor att 1angvariga kundrelationer kan ha en positiv
inverkan palonsamheten. | synnerhet i tjanstebranscher har man funnit att kunder
i manga fal blir lonsamma forst efter en langre tidsperiod da de gjort upprepade
kop. Vidare har det uppskattats att kostnaden for att behalla en kund uppgar till
mellan 15 och 20% av kostnaden for att varva en ny kund. Dessa siffror varierar
dock mellan olika branscher och olika situationer, men ger trots allt en indikation
pa den potentiella kostnadsbesparingen som kan uppnas genom en hdg kundre-

8 Sheth & Parvatiyar (1995); Grénroos (2000); Gummesson (1998);
& Gronroos (2000); Tufvesson (1998)

8 Gummesson (1998)

8 Bendapudi & Berry (1997)

27



TEORIRAM

tention. En undersokning av tjansteftretag visade ven att det vanligtvis foreligger
ett samband mellan reducerad kunddefektion och forbéttrad 16nsamhet. Studien
visade att en minskning av kunddefektionen med 5% medférde mellan 25 och
85% Okning av vinsten for foretagen.® Det blir da uppenbart att inte bara
etablerandet av kundrelationer utan ocksa bevarandet och utvecklandet av dessa
blir av stor betydel se for foretagens |6nsamhet.*

8 Gronroos (2000)
8 Gronroos (1996)
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6 RELATIONER SOM
MARKNADSFORINGSSTRATEGI

Relationsmarknadsféring tar sin utgangspunkt i hanterandet av relationer gent-
emot kunder eller andra parter, men i mycket av litteraturen kring denna form av
marknadsféring behandlas trots detta, inte problematiken kring vad som faktiskt
utgor en relation eller nér en sadan de facto har etablerats. Inom marknadsféring i
praktiken fastslar foretag ofta att de etablerat relationer med sina kunder, utan att
forsdkra sig om att kunderna & av samma uppfattning. Att en kund gjort ett flertal
kop fran en och samma leveranttr eller att ett kontrakt har tecknats, behover
dérmed enligt kundens uppfattning inte nddvandigtvis innebéra att en relation har
etablerats.® Ytterligare en viktig aspekt kring relationer vilken ofta gar forlorad, ar
det faktum att kunden kanske inte &r intresserad av att upprétthalla nagon relation
med négot foretag Gverhuvudtaget.*

6.1 RELATIONSBEGREPPET

Begreppet relation kan enligt Gronroos®, definieras utifran tre olika utgangs-
punkter. Den forsta & koparbeteendedefinitionen, vilken tar sin utgangspunkt i det
faktum att kunden gor upprepade kop fran samma leverantor. Denna definition
representerar den enklaste synen pa begreppet. Till denna definition kan Czepiel®
sdgas andutasig:

A relationship exists when an individual exchange is assessed not
inisolation, but as a continuation of past exchange likely to
continue into the future.

Enligt denna definition foreligger en relation da det sker ett kontinuerligt utbyte
mellan parter ver tid. Detta & en definition som baseras enbart pa beteendet hos
en kund, medan de bakomliggande faktorerna till kundens &terkdp och kundens
attityder gentemot leverantdren inte tas i beaktande. Exempelvis kan det faktum
att en kund regelbundet koper mjolk fran en viss butik, fran butikens sida upp-
fattas som att en relation foreligger. Kunden & sin sida kanske inte delar denna
uppfattning da den endast koper mjolk i butiken av bekvamlighetsskal. Kopar-
beteendedefinitionen &r sdledes en definition som tar sin utgangspunkt utifran
leverantOrens perspektiv.

% Gronroos (2000)

%! Bendapudi & Berry (1997)

%2 Gronroos seminarium 981119 hanvisad till i Brobeck et al (1998)
% Czepiel (1990) citerad i Bendapudi & Berry (1997) s. 16
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Den andra definitionen benamns nyttodefinitionen. Denna utgédr ifran att kunden
erhdller ndgon form av speciell nytta eller ett speciellt varde av att vara kund hos
en viss leverantor, exempelvis ett lagre pris. Pa grund av denna nytta eller detta
vérde blir kunden villig att upprétthallarelationen med leverantoren.

Slutligen den tredje definitionen av begreppet relation, den emotionsbaserade
definitionen, innebédr att kunden upplever att det existerar ett likartat sétt att tanka
mellan denne och leverantéren. Det vill saga:*

A relationship has devel oped when a customer perceives that a
mutual way of thinking exists between customer and supplier or
service provider.

Enligt detta synsétt & en relation relaterad till kundens uppfattning kring och
attityder gentemot leverantoren. Detta ar sdledes en definition som tar sin
utgangspunkt utifran kundens perspektiv.

6.2 MAKT OCH BEROENDE I RELATIONER

| en relation foreligger ett makt- och beroendeférhdlande mellan de olika
parterna. Farnstrom och Kedstrom® véjer att gora skillnad pa tva olika typer av
makt, Gvermakt respektive frivilligt accepterad makt. Overmakt foreligger da en
eller bada parter i en relation inte har mojlighet att acceptera eller forkasta
relationen dem emellan. Exempelvis har staten 6vermakt gentemot medborgarna,
da dessa tvingas anpassa sig efter stiftade lagar, oavsett vad de anser om lagarna i
fraga. En relation som till skillnad fran den ovan beskrivna bygger pa frivillig
grund, kan fritt accepteras eller forkastas av en eller bada parter, &ven om detta
innebar exempelvis ekonomiska forluster. Den makt som uppkommer i en sadan
relation & sdledes legitimerad av bada parter och benamns foljaktligen frivilligt
accepterad makt.

Det foreligger en koppling mellan makt och beroende i tva riktningar mellan
parterna i en frivilligt ingangen relation. Detta kan formuleras genom ekva-
tionerna nedan, i vilka Pab &r ett uttryck for den makt (Power) som "a’ har dver
"b" och Dba star for ”b:s” beroende (Dependence) av "a”.

Pab = Dba

Pba = Dab

Det vill séga”as’ makt 6ver "b” &r lika med "b:s” beroende av "a’, samt "b:s’
makt dver "a’ & likamed "as’ beroendeav "b”.

% Gronroos (2000) s. 33
% Farnstrom & Kedstrom (1975)
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En frivilligt ingangen relation etableras till foljd av att det foreligger vissa behov
hos parterna som kan tillgodoses genom samverkan.® Darmed foreligger aven ett
omsesidigt beroendeférhallande mellan parternai en sadan relation. Att det réder
ett beroendeférhallande bor dock inte ses som nagot negativt i sig. Exempelvis
kan part "a’ bli starkt beroende av part "b”, till féljd av "b:s” utomordentliga
formaga att tillgodose "a:s’ behov. Att behov tillgodoses kan inte gérna ses som
negativt. Om det samtidigt finns flera alternativ. som skulle kunna tillgodose
behoven, blir beroendet av det enskilda alternativet |agre.”

6.3 BINDNINGAR

En egenskap som relationer besitter & att de fungerar som bindningar mellan
parterna i relationen, bindningarna kan i sin tur vara olika starka och vara
beroende av olika faktorer.® Liljander och Strandvik® har identifierat tio olika
typer av bindningar som kan foérena en kund med en leverantér. De kunskaps-
massiga, sociala, kulturella, ideologiska och psykologiska bindningarna beror i
forsta hand kundens personlighet och uppfattning om leverantéren. Effekten av
dessa bindningar kan vara att de binder kunden till leverantoren, pa ett sétt som
dven uppfattas som positivt ur kundens synvinkel. Pa sa vis kan bindningar av
detta dag skilja sig fran de legala, ekonomiska, teknologiska, geografiska och
tidsméssiga bindningarna. Dessa kan framst kontrolleras av leverantoren och kan
ofta fungera som bytesbarriérer, vilket innebér att de kan forsvara eller fordyra ett
eventuellt leverantdrsbyte. Med andra ord kan bindningar &ven ha den effekten att
de binder kunderna till en leverant6r pa ett sétt som inte nddvandigtvis uppfattas
som positivt av kunden.*®

Starka bindningar mellan kund och leverantér okar sannolikheten for att
relationen mellan parterna blir langvarig. Genom att stérka bindningarna, kan
darmed risken for ett leverantorsbyte minskas. Om bindningarna av nagon
anledning istallet skulle forsvagas, kan sdledes risken for att kunden byter
leverantor oka. Det véasentliga i detta ssmmanhang & summan av bindningarnas
styrka. Exempelvis enbart en social bindning ger sannolikt ingen speciellt stark
relation pa langre sikt, om det & sa att de Gvriga bindningarna mellan parterna ar
svagadller obefintliga.™™

% Hammarkvist, Hakansson & Mattsson (1982)

9 Farnstrom & Kedstrém (1975)

% Hammarkvist, Hakansson & Mattsson (1982)

9 Liljander & Strandvik (1995)

100 jljander & Strandvik (1995); Gronroos (2000); Gummesson (1998)
101 Hammarkvist, Hakansson & Mattsson (1982)
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6.4 STRATEGIER FOR RELATIONSBYGGANDE

Relationen mellan ett foretag och en kund kan enligt Grénroos'® sigas genomga
ett antal olika skeden, vilket kan beskrivas med hjdp av kundrelationens livs-
cykel. Enligt kundrelationens livscykel kan tre steg identifieras fran en potentiell
kund till en bestdende kundrelation, dessa &r initialskede, kopprocess och
konsumtionsprocess.

| initialskedet & malet att vacka ett intresse for leverantdren och dess erbjudanden
pa marknaden. Om detta inte lyckas & kunden forlorad, i varje fal temporart.
Lyckas leverantéren daremot, intréder kdpprocessen. | detta skede & malet for
leverantdren att ge kunden |6ften som accepteras som underlag for ett kdp. De
|6ften som avges bor givetvis motsvara vad som sedan verkligen kan erbjudas
kunden. Om leverantdren misslyckas med att ge rétt 16ften, inte lyckas ge dem pa
rétt sétt eller saknar underlag for sina l6ften, riskerar livscykeln att brytas, i varje
fal tillfalligt.

| det tredje skedet, konsumtionsprocessen, konsumerar kunden den kdpta tjansten.
LeverantOrens formaga att tillhandahdla tjansten och kundens upplevelser av
produktions- och konsumtionsprocessen kontra de tidigare avgivna | 6ftena, avgor
kundens upplevda tjanstekvalitet. Hog tillfredsstéllel se hos kunden kan vidare tka
sannolikheten for att en relation skall uppsta eller for att en befintlig relation skall
stérkas. Pa motsvarande sétt kan |&g tillfredsstallel se hos kunden ha motsatt effekt
och darmed ledatill att livscykeln bryts.

Otillfredsstalld

T

Upplevd kvalitet
pa tjansten

Tillfredsstalld/

Aterkop,
Upplevelse bestaende kundrelation
Konsumtions @ Initialskede [— Otillfredsstalld
process
Lofte Intresse
Kopprocess

v

Otillfredsstalld

Figur 9: Kundrelationens livscykel (Grénroos 1996 s. 21, Reviderad)

192 Grénroos (1996)
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De flesta kunder som byter leveranttr sdger sig vara tillfredsstallda, men detta till
trots véljer de alltsa att byta leverantor. Detta kan vara ett resultat av exempelvis
konkurrenters marknadsforing, rekommendationer fran bekanta, en vilja att préva
en annan leverant6r eler rena tillfaligheter. Empiriska studier har dock visat pa
stora skillnader i retention mellan kunder som uppger sig vara tillfredsstéllda och
de som uppger sig vara mycket tillfredsstéllda.’® Det foreligger ett samband
mellan tillfredsstallel se och kunders vilja att fortsétta relationer genom upprepade
kop, men detta samband & emellertid inte linjart. Studier har tydligt pekat pa att
det finns en avsevérd indifferenszon, vilken inkluderar kunder som uppger sig
vara alt ifran relativt tillfredsstéllda till tillfredsstéllda. Endast de kunder som
uppger sig varamycket tillfredsstallda uppvisar en hog aterkdpsbenédgenhet och en
hdg vilja att rekommendera leverantéren och dess erbjudanden till andra.**

Aterképsbenédgenhet
och vilja att 100 —
rekommendera (%)

80—

60 —

40—
Indifferens zon
20—

0
1/ 2 3 4 5

Lag Hog

Kundtillfredsstéllelse

Figur 10: Tillfredsstallelse/aterkopsfunktion (Hart & Johnson 1999, s. 9, Reviderad)

Tillfredsstéllda kunder har sdledes en tendens att gora aterkép, men kunder som
gor aterkop behover nodvandigtvis inte vara tillfredsstéllda.'® Det har visat sig att
dven manga kunder som upplever en 1&g tillfredsstéllelse stannar kvar hos en
leverantor, trots att leverantoren i fraga exempelvis &r dyrare och erbjuder samre
kvalitet an konkurrenterna. Kunderna kan helt enkelt stanna kvar hos en
leverantor exempelvis pa grund av tidsbrist, brist pa kunskap eller osakerhet kring
de aternativ som erbjuds pa marknaden, brist pa alternativ, av ideologiska skél
etcetera.’® Aven olika typer av bindningar kan vara en faktor som leder till att
kunder gor upprepade kop hos ett specifikt foretag. Exempelvis kan ekonomiska,
geografiska eller kunskapsmaéssiga bindningar i form av fordelaktiga priser,

193 Gummesson (1998)
104 Grénroos (2000)
1% Fornell (1992)

1% Gummesson (1998)
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fordelaktigt geografiskt lage eller kunskap om leverantoren géra att en kund
regelbundet koper frén en viss leverantor.*”

Utifran den litteratur som vi tagit del av, anser vi oss kunna konstatera att det
finns tva huvudsakliga strategier for en leverantor att etablera och bevara kund-
relationer. Dessa strategier har sdledes samma mal, men representerar tva olika
vagar for att uppna detta. Vi har valt att benamna strategierna som den affektiva
bundenhetsstrategin respektive den tvingande bundenhetsstrategin.'®

Utvidgad bundenhetsstrategi

A
4 N
Affektiv bundenhetsstrategi Tvingande bundenhetsstrategi
A A
4 Y A
Okande av Paverkan av Kommunikativ mkf Bytesbarriarer
kundvérde férvantningar
Avvagning vid
+ anslut
Tillfredsstallelse p Fortroende g Bindnings-
| | osékerhet
v v
Affektiv Tvingande
bundenhet bundenhet
Lojalitet Pseudo lojalitet Resignativ lojalitet

Figur 11: Bundenhetsstrategier (Bliemel & Eggert, 1998, s. 43)

6.4.1 AFFEKTIV BUNDENHETSSTRATEGI

Den affektiva bundenhetsstrategin tar sin utgangspunkt i skapandet av kundtill-
fredsstéllelse i interaktionen mellan kund och leveranttr.'® Tillfredsstéllelse ar
som tidigare behandlats i uppsatsen, ett resultat av kundens forvantningar kontra
dennes upplevelser av att ha tagit del av ett erbjudande €eller interagerat med en
leverantor.*® Det finns tva huvudsakliga strategier for en leverantor att paverka

197 Grénroos (2000)

108 \/&ra 6versittningar av Bliemels & Eggerts (1998) begrepp Die Verbundenheitsstrategie
respektive Die Gebundenheitsstrategie.

1% Bliemel & Eggert (1998)

10 E&r en mer utforlig diskussion om kundtill fredsstallel se se avsnitt 4.3.2
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kundernas tillfredsstéllelse. Det forsta alternativet & genom att 6ka kundens upp-
levda vérde av ett erbjudande alternativt av interaktionen med leverantéren. Detta
kan i sin tur ske genom att 6ka kundens upplevda fordelar (perceived benefits)
eller genom att reducera pris och relationskostnader for kunden (perceived
sacrifice). Det andra alternativet & genom att paverka kundens forvantningar,
framst genom att tillampa olika kommunikativa marknadsféringsatgarder.***

Enligt Morgan och Hunt"* kan tillfredsstéllelse i tidigare interaktioner med en
leverantor innebéara att kunden oppnar sig for mojligheten att upprétthalla rela-
tionen genom &terkdp. Empiriska studier har emellertid visat att det inte séllan
foreligger ett relativt svagt samband mellan enbart tillfredsstéllelse och kunders
vilja att upprétthdlla relationer. Det kan darfor kravas att tillfredsstallelse kom-
pletteras med fortroende, vilket kan utgora ett incitament for kunden att binda upp
sig Over langre tid samt vidareutveckla relationerna med leverantéren.*® Morgan
och Hunt™* definierar begreppet fértroende som:

(-..) when one party has confidence in an exchange partner’s
reliability and integrity.

Vidare kan forhdllandet mellan tillfredsstdllelse och fortroende enligt Bendapudi
och Berry,™ beskrivas enligt féljande:

The greater the satisfaction with past experiences, the greater
should be the customer's trust in the service provider. Trust in the
partner is built on the basis of promises that have been kept.

Fortroende hos kunden kan sdledes byggas upp genom tillfredsstéllelse i
interaktionen med leverantoren. Dartill kan det skapas genom kommunikativa
marknadsforingsatgarder fran leveranttrens sida. Men for att ett fortroende skall
bli bestdende pa langre sikt, kravs emellertid att det byggs upp genom upprepad
tillfredsstéllelse i interaktionen med leverantdren.”® Genom kundens fértroende
for leverantdren, kan &en den kognitiva dissonansen, det vill sdga kundens kansla
av att inte ha gjort det mest optimala valet reduceras eller helt elimineras.*”

Pa motsvarande sétt kan emellertid 13g tillfredsstéllelse komma att téra pa
kundens fortroende for leverantoren, vilket i sin tur Okar risken for att kunden
byter leverantor."® Konsekvenserna av bristande fértroende for motparten i en
relation & nagot som McDonad™ |yfter fram:

1! Ravald & Gronroos (1996); se dven tidigare férda resonemang i kapitel 4
12 Morgan & Hunt (1994)

13 Bliemel & Eggert (1998); Morgan & Hunt (1994)

14 Morgan & Hunt (1994) s. 23

115 Bendapudi & Berry (1997) s. 25

116 Bliemel & Eggert (1998)

117 Grénroos (2000)

18 jljander & Roos (2000 — Work-in-progress)

19 McDonald (1981) citerad i Morgan & Hunt (1994) s. 24
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...mistrust breeds mistrust and as such would also serve to
decrease commitment in the relationship and shift the transaction
to one of more direct short-term exchanges.

Skulle leverantdren av ndgon anledning fallerai sina dtaganden och tjansten inte
motsvara kundens forvantningar med 1&g tillfredsstéllelse som foljd, kan darfor
leverantren tvingas vidta nodatgarder (service recovery) for att forhindra att
kunden byter leverant6r.® Dessa nodatgarder syftar till att dtgéarda fel aktigheter i
tjansten, gottgora kunden for eventuellt lidande och att aterupprétta fortroendet
hos kunden. Genom val utvecklade nodatgarder kan en leverantor vanda en kunds
otillfredsstéllelse med en tjanst till tillfredsstélelse med den samma och med hur
leverantdren hanterat problematiken. Detta kan aterupprétta eller till och med
starka fortroendet for leverantoren.'

En affektiv bundenhet hos kunden uppstér vanligtvis inte som ett resultat av en
enstaka interaktion, utan skapas genom upprepad tillfredsstédlelse och som ett
resultat av detta, fortroende for leverantoren. Affektiv bundenhet leder i sin tur till
lojalitet fran kundens sida, vilket yttrar sig som en vilja att fortsitta relationen
genom aterkop.? Vidare kan det faktum att en kund funnit en lamplig
relationspartner innebéra att alternativa leverantorer framstar som mindre
attraktiva och darmed véljs bort av kunden.**

6.4.2 TVINGANDE OCH UTVIDGAD BUNDENHETSSTRATEGI

Den tvingande bundenhetsstrategin tar sin utgangspunkt i uppréttandet av
bytesbarriarer.”* Genom att etablera bytesbarriarer, vilka forsvarar eller fordyrar
ett eventuellt leverantorsbyte for kunden, forsoker leverantdren att minska risken
for att kunden soker sig till andra aternativ. Syftet med strategin & darmed att ett
leverantdrsbyte skall upplevas som mindre attraktivt av kunden och pa sa vis kan
sannolikheten for att relationen upprétthalls kas.®

Som tidigare namnts kan legal a, tidsmassiga, ekonomiska, geografiska och tekno-
logiska bindningar mellan kund och leverantér fungera som bytesbarridrer.’ |
praktiken kan bytesbarridrer vara exempelvis kontrakt, avtal eller relationsspeci-
fika investeringar sa som intradesavgifter for kunden eller teknisk utrustning som
endast gér att anvanda inom ramen for interaktionen med en viss leverantor. Rela-
tionsspecifika investeringar & i sin tur sunk costs, det vill séga investeringarna
aterbetalasinteifall kunden véljer att byta leverantor.*

120 jljander & Roos (2000 — Work-in-progress)
12! Colgate & Lang (2001)

122 Bliemel & Eggert (1998)

123 Grénroos (2000)

124 Bliemel & Eggert (1998)

12> Fornell (1992)

126 jljander & Strandvik (1995)

127 Bliemel & Eggert (1998)
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En kund som binder sig till en leverantdr, kan inte fullt ut dverblicka vilka
konsekvenser som fdljer pa ett sddant beslut. Risken finns att leverantéren inte
lever upp till kundens forvantningar, att alternativa erbjudanden i framtiden
kommer att framsta som mer fordelaktiga eller att kunden & oséker pa hur dennes
behov skall tillgodoses pa basta sitt. Detta gor att en viss bindningsosakerhet
foreligger for kundens del. Den tvingande bundenhetsstrategin medfér en 6kning
av bindningsosakerheten, da ett eventuellt framtida leverantorsbyte forsvaras eller
fordyras till foljd av bytesbarridgrerna.*® Bindningsosakerheten leder i sin tur till
att kunden forsoker vardera leverantorens kapacitet att fullgéra sina ataganden pa
bade kort och lang sikt. Det ligger darmed i leverantorens intresse att etablera ett
fortroende hos kunden, vilket kan reducera den upplevda bindningsosakerheten.*

For att kunden skall vara villig att anduta sig till en leverantér som tilldmpar en
tvingande bundenhetsstrategi, kravs att kunden dverkompenseras for den okade
bindningsosakerheten genom att utlovas ett hogre varde. Da kunden ansluter sig
till leverantéren forsvarar eller fordyrar den darmed frivilligt ett eventuellt
framtida leverantorsbyte, i utbyte mot ett [6fte om hogre vérde. Genom |6ftet om
hogre vérde erhdller leverantren i sin tur kundens lojalitet. Bytesbarridrer i sig
genererar vanligtvis inte ndgot vérde for kunden och ligger av den anledningen
framst i leverantbrens intresse.'®

Som ett resultat av bytesbarridrer kan en kund vélja att stanna kvar i en relation,
trots 13g tillfredsstallelse. Detta innebéar dock att den lojalitet som byggts upp hos
kunden genom |6ftet om hogre varde, forbyts till pseudo- eller resignerad lojalitet.
Pseudolojalitet innebér att kunden stannar i relationen, men har samtidigt for
avsikt att gora ett leverantOrsbyte vid ett senare tillféle. Resignerad lojalitet
innebdr att kunden inte Overvager ett leverantérsbyte. Men ifal en fordelaktig
bytesmgjlighet uppkommer, kan detta sannolikt komma att resultera i ett byte.
Lag tillfredsstéllelse kan emellertid dven medfora att kunden véljer att avbryta
relationen omgaende, bytesbarridrernatill trots.*

Ett leverantorsbyte kan &ven foranledas av att det utlovade vardet hos en alternativ
leverantOr Gverstiger bytesbarriarernas bindande verkan. Det vill sdga bytet upp-
levs som fordelaktigt av kunden, trots forekomsten av bytesbarridrer. En strategi
som enbart baseras pa bytesbarridrer & sdledes inte att rekommendera. Det ar
darmed nodvandigt att den tvingande bundenhetsstrategin kombineras med den
affektiva bundenhetsstrategin, sa att &ven kundtillfredsstdllelse och fortroende kan
skapas i relationen. Genom kombinationen av de tva ovan namnda strategierna
uppstar den utvidgade bundenhetsstrategin.**

128 Hakansson & Wootz (1975); Bliemel & Eggert (1998)

129 Hammarkvist, Hakansson & Mattsson (1982); Bliemel & Eggert (1998)
130 Bliemel & Eggert (1998)

31 Bliemel & Eggert (1998)

132 Bliemel & Eggert (1998)
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7 ANALYS

7.1 DEN SVENSKA BREDBANDSMARKNADEN

Den svenska bredbandsmarknaden domineras i dagsléget av Telia som tillsam-
mans med Bredbandsbolaget, tillhdrde de drivande krafterna ndr denna marknad
utvecklades i slutet av 1990-talet. Bredbandsmarknaden spaddes en synnerligen
ljus framtid av bade investerare och foretrédare for branschen. Den davarande
regeringen med néaringsminister Bjorn Rosengren i spetsen, fastslog aven att
bredbandstekniken skulle goras tillganglig for hela svenska folket. Bredbands-
tekniken har emellertid inte fatt det genomslag som manga bedémare véantat sig.
De hoga kostnaderna for utbyggnaden av bredbandsnétet och den relativt |aga
efterfrdgan pa bredbandsaccess bland kunderna &r tva betydelsefulla orsaker till
detta® | samband med att den sa kallade IT-bubblan brast, drabbades flera
foretag pa bredbandsmarknaden av adlvarliga finansiella problem, vilket
ytterligare har dampat utvecklingen. Stagnationen till trots, finns det fortfarande
ett flertal olika foretag pa den svenska bredbandsmarknaden. Forutom Telia och
Bredbandsbolaget kan exempelvis Utfors, Song Networks, Tele2 och Telenordia
nadmnas bland de storre aktbrerna.

| dagsléget finns det omkring tva miljoner Internetkunder i Sverige som ansluter
sig via traditionella telefonmodem. Telefonmodemet i egenskap av teknisk
l6sning har inte kapacitet nog att tillgodose de tkade kraven pa nedladdnings-
hastighet, darmed tvingas kunderna att byta accessteknik for att pa ett mer
effektivt sdtt kunnata del av de alltmer kapacitetskravande tjansterna som erbjuds
via ndtet. En kund som exempelvis vill ladda ned musik fran Internet erbjuds med
bredbandsteknikens hjalp en nedladdningshastighet som & uppemot tio ganger
snabbare &n med ett traditionellt telefonmodem. Bredbandsteknikens definitiva
genombrott har hittills &t vanta pa sig, men enligt Sydkraft Bredbands
uppfattning finns det en stor potentiell marknad under de kommande aren i
samband med att telefonmodemens era bérjar narmasig sitt sut.**

7.2 PRESENTATION AV SYDKRAFT BREDBAND

| samband med att elmarknaden avreglerades 1996, utvecklades en strategi inom
Sydkraft, vilken syftade till att koncernen skulle véxa genom uppkép. Som en
direkt foljd av denna strategi forvarvades ett telekommunikationsforetag vid namn

133 Per Wigren, personlig intervju 2001-05-23
134 Tommy Simonsen, personlig intervju 2002-03-06
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Evicom. Inom Sydkraft fanns sedan tidigare en viss verksamhet inriktad mot
kommunikationslsningar. Denna del av Sydkraft kom déarmed, tillsammans med
Evicom, att utgora grunden for ett nytt bolag inom Sydkraftkoncernen, vilket fick
namnet Sydkraft Bredband, da det grundades i augusti 2000. Vid tidpunkten for
det nya bolagets bildande var bredbandsmarknaden relativt ny och turbulent.
Samtidigt hade marknadsundersokningar visat att namnet Sydkraft forknippades
med trygghet och stabilitet. Att det nybildade bolaget fick namnet Sydkraft
Bredband var sdledes en kombination av dessa faktorer.'*

Sydkraft Bredbands affarsidé &r att till privatkunder och mindre foretag leverera
access till foretagets bredbandsnét. Foretaget har for narvarande 5000 privat-
kunder, men maséttningen &r att dessa skall uppga till 150 000 inom en femérs-
period. | foretagets affarsidé ingar dven att pa sikt agera som formedlare av olika
typer av tjanster via bredbandsnétet. Exempel pa sddana tjanster & film- och
musikdistribution. D& de teknologiska forutsittningarna finns, skulle Sydkraft
Bredband redan i dagsléget kunna férmedla dylika tjanster via bredbandsnétet,
men foretaget gor beddmningen att marknaden inte & mogen for detta annu.**

7.2.1 ABONNEMANGET

En bidragande orsak till de finansiella problemen inom branschen & den
manadsavgift for kunderna som bade Telia och Bredbandsbolaget faststéllde i
samband med lanseringen av bredbandstekniken. Manadsavgiften skulle enligt
dessa foretag ligga pa 200 kronor. Det visade sig senare att denna avgift, vars
storlek kom att bli normgivande for hela branschen, var alltfor 1ag for att tacka de
omfattande kostnader som foretagen adrog sig i samband med anslutning av
kunder och utbyggnaden av bredbandsnatet.® Den |dga manadsavgiften har
sdledes kommit att valla problem fér samtliga aktorer i branschen och som en
foljd har den kommit att bli foremdl for avsevarda hojningar pa senare tid.
Exempelvis har marknadsledaren Telia hojt manadsavgiften till 375 kronor, det
vill séga en 6kning med hela 87,5 %. Denna avgifts storlek &r i dagslaget den
normgivande for branschen.**

Telias dominerande stéllning samt foOretagets storlek och ekonomiska styrka
forsatter foretaget i en maktstallning gentemot Gvriga aktorer pa marknaden. Som
en foljd av detta hamnar marknadens Ovriga aktbrer i en beroendestélning
gentemot Telia. Darmed tvingas Sydkraft Bredband i viss utstrackning anpassa
sina marknadsstrategier efter Telias och sdledes blir &ven Sydkraft Bredbands
mojligheter att agera gavstandigt pa marknaden tamligen begrénsade. Detta &
mest patagligt da det avser storleken pa installations- och manadsavgifterna for
bredbandsaccessen. Forhdllandet mellan Telias och Sydkraft Bredbands avgifter

135 Monika Olsson, personlig intervju 2001-08-31
% David Lundberg, personlig intervju 2001-08-28
37 Per Wigren, personlig intervju 2001-05-23

' Telias hemsida, www.teliase 2002-09-20

39



ANALYS

kan askadliggoras med foljande figur, utifran vilken vi kan konstatera att Sydkraft
Bredbands avgifter inte avviker fran Teliasi nagon stérre omfattning.

2000
1680
1600 1475
1200 O Installationsavgift
800 B Manadsavgift
375
400 330
S IS B
Telia Sydkraft Bredband

Figur 12: Telias avgifter i forhallande till Sydkraft Bredbands

Det abonnemang som Sydkraft Bredband erbjuder sina privatkunder har en 16ptid
pa tolv manader. Ett paborjat abonnemang kan emellertid ségas upp av kunden
under denna period, uppsagningstiden & i sa fall tre manader. Genom abonne-
manget far kunden tillgang till en bredbandsaccess med en nedladdningshastighet
om 0,5Mbit/s. Vidare tillkommer fem e-postadresser, utrymme for egen hemsida
och tillgang till webbaserad e-post, det vill siga mojlighet att 1&sa sin e-post pa
andra stéllen @n i hemmet. Som en del i tjansteerbjudandet har Sydkraft Bredband
uppréttat en teknisk support, vilken skall underlétta for kunden att ta del av
tjansterna pa ett andamasenligt sitt. Med abonnemanget foljer aven lan av
modem. Ut6ver detta har kunden mgjlighet att paverka utformningen av tjanste-
erbjudandet genom olika uppgraderingar. Mot en 6kad manadskostnad erbjuds
kunden exempelvis hdgre nedladdningshastigheter (1IMbit/s aternativt 2Mbit/s),
ytterligare e-postadresser, ytterligare utrymme for hemsidor och webbhotell-
tjanster.™*

7.2.2 VIKTEN AV RELATIONER FOR SYDKRAFT BREDBAND

De 1680 kronorna som kunden betalar i installationsavgift técker emellertid inte
den totala kostnaden for att ansluta kunden till bredbandsnétet. Darmed kommer
resterande del av kostnaden att belasta Sydkraft Bredbands budget. Enligt
Sydkraft Bredbands bergkningar uppgar foretagets kostnad for varje ny kund till
mellan 3000 och 4000 kronor och utgdr de facto en investering i kundrelationen
for foretaget. Vidare enligt foretagets berékningar, nas break even fér denna
investering tidigast efter en dterbetaningstid om 18 manader.** Detta innebar

139 sydkraft Bredbands hemsida, www.sydkraft.se, 2002-09-03
0 Tommy Simonsen, personlig intervju 2002-03-06
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sdledes att Sydkraft Bredband blir beroende av att kunderna véljer att teckna om
abonnemanget i samband med att detta I6per ut efter tolvmanadersperioden, samt
att kunderna stannar i relationen under minst 18 manader, for att I6nsamhet i
kundrelationen skall kunna uppnas.

Som en foljd av att marknaden mognar forvantar sig Sydkraft Bredband en tkad
konkurrens om kunderna under de narmaste aren. Darmed blir det ocksa av ckad
betydelse for foretaget att upprétthdlla de befintliga kundrelationerna 6ver langre
tid for att kunna uppna [6nsamhet pa sikt. Den ckade konkurrensen pa marknaden
kan &ven forvantas medfora sankta manadsavgifter for kunderna. Detta kan vidare
fa till foljd att de redan i dagslaget |&ga vinstmarginaerna pa bredbandsaccess
pressas ytterligare. Istéllet & det inom formedling av tjanster via bredbandsnétet
som Sydkraft Bredband ser |6nsamhetspotentialen pa langre sikt.** Vi bedomer
darfor att det blir av stor vikt for Sydkraft Bredband att inte enbart kunna uppna
en hog éaterkopsfrekvens for de tjanster som erbjuds i dagslaget, utan aven att
foretaget formar att utveckla och utvidga de befintliga kundrelationerna, sa att de i
framtiden &en inrymmer nyatyper av tjanster.

| Sydkraft Bredbands marknadsforingsstrategier & kundrelationer ett centralt
begrepp. Enligt Sydkraft Bredband skall al interaktion som férekommer mellan
foretaget och dess kunder syfta till att etablera och bevara langvariga relationer.
Utifran Sydkraft Bredbands sétt att betrakta kundrelationer, menar foretaget att en
relation i dess mest grundldggande form pa sdtt och vis skulle kunna ségas
foreliggai och med att en kund finns med i kundregistret. Da detta & en definition
av begreppet relation som helt och hdllet utgar fran foretagets perspektiv, anser
dock Sydkraft Bredband att den & altfor begransad for att kunna ligga till grund
for foretagets relationsstrategier. Sydkraft Bredband anser istéllet att en relation
maste bygga pa omsesidighet mellan foretaget och dess kunder. Sdledes skall
kundrelationerna enligt foretagets synsétt, inbegripa ett émsesidigt skapande av
varde och en Oomsesidig tillfredsstéllelse, vilket kan gora parterna villiga att
uppratthalla relationen dver tid.*#

7.3 RELATIONSBYGGANDE GENOM
TILLFREDSSTALLELSE

Strategin att bygga upp relationer genom tillfredsstallelse utgar ifran att det finns
ett samband mellan tillfredsstallelse hos kunderna och deras vilja att upprétthalla
relationen med leverantdren genom upprepade kop. Upprepad tillfredsstéllelse
kan i sin tur leda till ett okat fortroende for leverantéren och som féljd en dkad
bendgenhet hos kunderna att binda upp sig till leverantdren éver langre tid.**

“! David Lundberg, personlig intervju 2001-05-23
142 Monika Olsson, personlig intervju 2002-02-25
3 Morgan & Hunt (1994); Bliemel & Eggert (1998)
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Som en foljd av de tidigare gynnsamma utsikterna for bredbandsmarknadens
utveckling, expanderade manga leverantérer i snabb takt under ett antal ar i Slutet
pa 1990-talet, detta utan att kunna sakerstdlla kvaliteten i sina tjansteerbjudanden.
Manga foretag pa bredbandsmarknaden fick darmed problem med exempelvis
leveranser av bredbandsaccess till kunderna inom utlovad tid, driftsékerhet och
med tillgéangligheten till féretagets tekniska support. Detta har fétt till foljd att 1ag
tillfredsstéllelse bland kunderna blivit ett vanligt férekommande problem inom
branschen.**

| takt med att marknaden mognar och konkurrensen om kunderna blir hardare,
bedomer Sydkraft Bredband att kraven pa exempelvis leveranstider, driftsakerhet
och tillganglighet fran kunderna kommer att 6ka. Mot bakgrund av detta bedomer
Sydkraft Bredband att det finns en lucka pa marknaden dar foretaget har en
mojlighet att i interaktionen med kunden skapa ett hogre vérde an aternativa
leverantorer. Sydkraft Bredband avser darfor att stréva efter att hoja kvaliteten i
foretagets tjansteerbjudande, i syfte att 6ka kundernas tillfredsstallelse.**

| ett storre perspektiv ser Sydkraft Bredband skapande av tillfredsstéllelse hos
kunderna som den grundléggande faktorn for att foretaget skall kunna etablera
och bevara relationer med kunderna. Detta da foretaget bedomer att tillfreds-
stéllelse utgor det mest betydelsefulla incitamentet for kunderna att upprétthalla
en relation med foretaget genom aterkop.

7.3.1 GRUNDLAGGANDE TJANSTEERBJUDANDET — TJANSTENS
TEKNISKA KVALITET

Trafiken pa Internet sker i dagslaget i alméanhet till en hastighet om 200-
300K hit/s. Internetkunder som har en anslutning via ett traditionellt telefon-
modem, kan darmed inte rékna med att kunna ta del av alla de tjanster som
erbjuds via Internet pa ett effektivt sitt. Detta da det traditionella telefon-
modemets kapacitet inte &r tillracklig for att gora alla typer av tjanster réttvisa.*’
Sydkraft Bredbands karntjanst kan sdgas utgoras av den erbjudna bredbands-
accessen, vilken mgjliggér en nedladdningshastighet om 0,5Mbit/s. Foretagets
karntjanst, inklusive den erbjudna nedladdningshastigheten Gverensstdmmer i sin
tur med vad som erbjuds av exempelvis Telia, Tele2 och Telenordia. Da trafiken
paInternet i regel inte sker till en hogre hastighet an 200-300K bit/s, ger saledes en
nedladdningshastighet om 0,5Mbit/s en mer an tillracklig kapacitet, for att
kunderna skall kunnata del av de alra flesta tjanster som erbjuds via Internet pa
ett effektivt sétt. Vi bedomer darmed att det inte & mojligt for foretaget att oka
kundernas varde och dérmed deras tillfredsstéllelse, genom att 6ka den erbjudna
nedladdningshastigheten ytterligare.

“ David Lundberg, personlig intervju 2001-08-28
%5 Tommy Simonsen, personlig intervju 2002-03-06
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For att tjansteerbjudandet skall kunna erbjudas kunden i enlighet med vad som
utlovatsi foretagets marknadskommunikation, har Sydkraft Bredband etablerat en
teknisk support. Denna har till uppgift att 6vervaka driften i foretagets bred-
bandsné samt att utgora en ventil ndr kunden upplever problem med foretagets
tjansteerbjudande.*® D& den tekniska supporten & en forutsittning for att
kunderna skall kunnata del av tjansteerbjudandet pa ett andamalsenligt sétt, anser
vi darmed att den kan klassificeras som foretagets bitjanst. Den tekniska
supporten kan skapa forutséttningar for att Sydkraft Bredband skall kunna upprét-
halla tillfredsstéllelsen hos kunderna aternativt omvandla kunders otillfreds-
stéllelse med tjansteerbjudandet. Den tekniska supporten utgor dock inte en unik
foreteelse hos Sydkraft Bredband, utan tjénsten erbjuds av samtliga leveranttrer
pa marknaden.

Utdver ovan beskrivna tjanster erbjuder foretaget kunderna e-postadresser,
utrymme for hemsida samt i foretagets portal pa Internet, tjanster som nyheter,
véderrapporter.* Dessa tjanster &r inte nddvandiga for att kunderna skall kunnata
del av kérntjdnsten, och kan istéllet sagas syfta till att differentiera Sydkraft
Bredbands tjansteerbjudandet i forhdlande till andra leverantorers erbjudanden.
Déarmed kan de klassificeras som stodtjanster. For att det skall vara mojligt att
differentiera tjansteerbjudandet, forutsétter det dock att Sydkraft Bredband
erbjuder ndgot som de andra leverantrerna inte gor. | dagslaget Gverensstammer
dock Sydkraft Bredbands stodtjanster med andra leverantorers, vilket gor att dessa
tjanster inte kan ha nagon differentierande effekt. Den nya generationens
bredbandstjanster skulle emellertid kunna godra det mgjligt att differentiera
tjansteerbjudandet, men da foretaget gor bedomningen att marknaden inte &r
mogen for dessa, ligger denna potentiella differentieringsmdjlighet langre fram i
tiden.

Det vi kan konstatera efter att ha analyserat Sydkraft Bredbands grundldggande
tjansteerbjudande, &r att detta i det narmaste & identiskt med andra leverantorers
erbjudanden pa marknaden. Det vill siga vad kunderna erhdller som ett
slutresultat av tjansteproduktionsprocessen &r i princip det samma, oavsett vilken
leverantor kunderna véljer.”

7.3.2 UTVIDGADE TJANSTEERBJUDANDET — TJANSTENS
FUNKTIONELLA KVALITET

Att kunderna blir tillfredsstéllda med foretagets grundlaggande tjénsteerbjudande
eller med vad de erhdller, ger sannolikt inte kunderna ett hogre varde i forhdlande
till alternativa leverantorers erbjudanden pa marknaden. Att kunderna sdledes
skulle bli mer tillfredsstallda med Sydkraft Bredbands erbjudande i férhallande till
aternativa erbjudanden, bedomer vi darmed som mindre troligt, da det avser den

148 Monika Ol sson, personlig intervju 2001-08-31
9 sydkraft Bredbands hemsida, www.sydkraft.se, 2002-09-03
%0 e studerade leverantorers hemsidor i kallférteckningen
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upplevdatekniska kvaliteten. Istéllet & det genom den funktionella kvaliteten som
vi bedomer att Sydkraft Bredband skulle kunna héja kundens upplevda kvalitet av
tjansteerbjudandet. Detta skulle i sin tur kunna bidra till att 6ka kundernas
tillfredsstéllel se med det samma.

Andra leverantOrers bristande rutiner i interaktioner med kunder, beddmer
Sydkraft Bredband har orsakat otillfredsstéllelse hos kunderna. Samtidigt
bedOmer foretaget att de har kunnat dra l&rdom av dessa brister, vilket darigenom
skapat forutsdttningar for att Sydkraft Bredband skall kunna undvika att géra de
misstag som tidigare begétts av andra. Det & i synnerhet ett misstag som Sydkraft
Bredband bedomer att de inte har rad att begd, vilket &r att inte levererai enlighet
med den leveranstid som utlovats i féretagets marknadskommunikation. Som ett
led i strategin att skapa tillfredsstéllelse hos kunderna har Sydkraft Bredband av
den anledningen, valt att utveckla sina rutiner for att kunna leverera och installera
i enlighet med vad foretaget har utlovat.™ Genom foretagets utvecklade rutiner,
kan kunden inom en snar framtid fa bredbandsaccess levererad och installerad,
vilket vi bedomer kan bidratill att 6katjanstenstillganglighet.

Vidare bedoémer Sydkraft Bredband att ofillfredsstéllelse hos kunder har orsakats
av att leverantdrers tekniska support inte har anpassats till en 6kad tillstromning
av kunder. Sydkraft Bredband avser att motverka detta problem genom att satsa
pa en utokad teknisk support, med fler medarbetare och med hogre kompetens.
Sydkraft Bredbands tekniska support skall dérmed finnas tillganglig for kunden
med Oppettider fran tidig morgon till sen kvéll, vardag som helgdag.”*® Vi
beddémer emellertid att foretaget genom den tekniska supporten i storre utstrack-
ning skulle kunna bidra till att tka tjénstens tillganglighet och i viss utstrackning
aven underlétta kundens interaktion med foretaget. Detta skulle i sin tur kunna
skapa forhdlandevis béttre forutsattningar for att omvandla kunders otillfreds-
stéllelse med tjansten till tillfredsstéllelse med den samma. Det vill séga béttre
mojligheter att tillampa service recovery nar noden sa kraver.

Avdlutningsvis bedomer Sydkraft Bredband att oftillfredsstéllelse hos kunder
orsakats genom att leverantorer inte i tillrackligt hog utstréckning har spridit
kunskap om bredbandsteknikens fordelar och kunders tkade mgjligheter med
bredbandsaccess. Som ett led i Sydkraft Bredbands strategi avser féretaget i sin
marknadskommunikation att fokusera sina anstrangningar mot att formedia
information, som kan 6ka kundens grad av medvetenhet kring bredbandstekniken
och dess mgjligheter.™ Vi bedémer att den dkade kunskapen skulle kunna skapa
béttre forutsattningar for en dialog mellan foretag och kund. P& sikt bedomer vi att
kundens kunskap om bredbandstekniken och dess mdjligheter, &en skulle kunna
bidratill att 6ka kundens vilja att medverka i tjansteproduktionsprocessen. Detta
skulle kunna leda till mer kundanpassade tjanster, vilket i sin tur skulle skapa
béttre forutséttningar for tillfredsstéllel se hos foretagets kunder.

31 Helena Dahlquist, personlig intervju 2001-09-14
152 Monika Olsson, personlig intervju 2001-08-31
153 Tommy Simonsen, personlig intervju 2002-03-06
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Sammantaget bedomer vi att de eventuella gap som skulle kunna hindra Sydkraft
Bredband fran att erbjuda en hdg grad av tjanstekvalitet skulle kunna reduceras
genom att foretaget kar den upplevda funktionella kvaliteten i tjansteerbjudandet.
Genom att foretaget Okar tjansteerbjudandets tillganglighet, underléttar kundens
interaktion samt forméar kunden till att i stOrre utstrackning medverka i tjanste-
produktionsprocessen, anser vi att foOretagets tjansteerbjudande skulle kunna
utformas, s att det battre motsvarar kundernas forvantningar. Detta skullei sin tur
kunna bidratill att 0ka kundenstillfredsstéllelse.

7.3.3 IMPLIKATIONER AV TILLFREDSSTALLELSE SOM
RELATIONSSTRATEGI

Vi beddmer att om Sydkraft Bredband kan 6ka den upplevda tjanstekvaliteten
genom en satsning pa tjansteerbjudandets funktionella kvalitet, skulle det kunna
innebdra en reduktion av i forsta hand kundernas indirekta och psykologiska
relationskostnader. | enlighet med Monroes™ ekvation skulle Sydkraft Bredband
sl edes kunna erbjuda kunden ett hdgre varde i interaktionen med foretaget och av
tjansteerbjudandet. Graden av tillfredsstéllelse hos kunden &r resultatet av kund-
ens upplevda varde kontra dennes forvantningar.™ Genom att kundens varde av
interaktionen med Sydkraft Bredband okas, skulle sdledes aven tillfredsstéllelsen
kunna paverkas positivt. Detta under forutsattning att kundens forvantningar inte
Okar.

Som ett resultat av upprepad tillfredsstéllelse i interaktionen med Sydkraft
Bredband, kan ett fortroende etableras hos kunden. Vidare kan darmed en affektiv
bundenhet uppstd, vilket leder till lojalitet och en vilja fran kundens sida att
uppratthdlla relationen.* Till foljd av Sydkraft Bredbands goda férmaga att
tillgodose kunders behov, skulle ocksa kundernas beroende av Sydkraft Bredband
som leverantdr kunna komma att 6ka och aternativa leverantdrers erbjudanden
framsta som mindre attraktiva.®®” Darmed skulle en stark relation mellan kunden
och Sydkraft Bredband kunna byggas upp.

Affektiv bundenhet hos kunder uppstar emellertid i regel inte genom en enstaka
interaktion, utan &r istéllet ett resultat av upprepad tillfredsstéllelse och som en
foljd fortroende.™® Darmed beddmer vi att strategin att etablera och bevara
kundrelationer genom tillfredsstéllelse, inte kan forvantas na sin fulla effekt pa
kundretentionen forran pa langre sikt. Vidare skulle detta i sa fall kunna innebara
att strategin riskerar att medforainstabila relationer pa kortare sikt.

> Monroe (1991) citerad i Ravald & Grénroos (1996)
155 K otler (1999)

%8 Morgan & Hunt (1994); Bliemel & Eggert (1998)
157 Farnstrom & Kedstrom (1975); Gronroos (2000)
158 Bliemel & Eggert (1998)
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En grundldggande forutsattning for att strategin att etablera och bevara kundrela
tioner genom tillfredsstéllelse skall kunna bli framgangsrik, &r givetvis att Syd-
kraft Bredband verkligen har férmagan att skapa tillfredsstéllelse hos kunderna.
Det vill saga utforma tjansteerbjudandet, sa att det motsvarar aternativt dverstiger
kundernas forvantningar. Brister Sydkraft Bredband i sina forehavanden och
utformar ett tjansteerbjudande som inte motsvarar kundens forvantningar skulle
detta medfora 13g tillfredsstallelse hos kunderna och som en direkt foljd av detta
ett 1agt fortroende for foretaget.”™ Kundernas bendgenhet att binda upp sig till
Sydkraft Bredband oOver langre tid skulle darigenom troligtvis minska och
kundrel ationernas duration darmed komma att paverkas negativt.

Att en kund & tillfredsstélld & heller ingen garanti for att denne véljer att
uppratthdlla relationen med Sydkraft Bredband. Detta da en tillfredsstalld kund
mycket val kan komma att byta leveranttr till foljd av ett hogre erbjudet vérde,
tillfalligheter, en vilja att prova andra aternativ etcetera. Det kan emellertid enligt
Hart et a'® foreligga stor skillnad mellan tillfredsstéllda respektive mycket
tillfredsstallda kunders bendgenhet att fortsétta en relation genom aterkp. En hog
tillfredsstéllel se hos kunderna skulle darmed eventuellt kunna reducera risken for
kunddefektion. For att Sydkraft Bredbands strategi att etablera och bevara
relationer genom tillfredsstéllelse skall ha avsedd verkan, kan det darfor kréavas att
foretaget formar att skapa en hog tillfredsstallelse hos kunderna. | annat fall kan
strategin komma att sla fel och den positiva effekten pa kundretentionen helt eller
delvis utebli.

7.4 RELATIONSBYGGANDE GENOM
BYTESBARRIARER

Att bygga upp olika typer av bytesbarridrer kan vara en mgjlig strategi for en
leverantor att 6ka sannolikheten for att kundrelationerna skall bli bestéende 6ver
tid. Genom det abonnemang som kunden tecknar, uppstdr ett antal olika
bindningar, vilka & av sidan karaktér att de kan fungera som bytesbarridrer i
relationen mellan kunden och Sydkraft Bredband. Foretagets relationsstrategi kan
sdledes beskrivas som en kombination av den affektiva och den tvingande
bundenhetsstrategi, det vill sdga vad Bliemel et a* bendmner som en utvidgad
bundenhetsstrategi. Aven om Sydkraft Bredband inte ser bytesbarridrer som
karnan i foretagets strategier for att upprétthalla relationer, bedomer foretaget att
dessa barridrer kan ha en positiv effekt pa kundretentionen. Samtidigt har mark-
nadsundersokningar som Sydkraft Bredband Iatit genomfora, tydligt indikerat att
potentiella kunder for bredbandsaccess & negativt instéllda till den inldsnings-
effekt som blir ett resultat av bytesbarridrer. Detta ar foljaktligen en faktor som

9 Jain i lacobucci (2001); Howard & Sheth (1967) i Eniset al (1995)
1% Hart & Johnson (1999)
151 Bliemel & Eggert (1998)
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Sydkraft Bredband i hog grad tvingas ta i beaktande vid utformandet av
relationsstrategierna.*®

7.4.1 BYTESBARRIARER MELLAN KUNDERNA OCH SYDKRAFT
BREDBAND

Vi har nedan identifierat bindningar som vi bedémer skulle kunna uppkomma
mellan Sydkraft Bredband och foretagets kunder och som i enlighet med Liljander
et als'® resonemang &r av sddant slag att de skulle kunna forsvéra eller fordyra ett
eventuellt leverantdrsbyte och dérmed fungera som bytesbarriarer.

Genom det avtal som uppréttas da kunden tecknar ett abonnemang hos Sydkraft
Bredband, uppkommer en juridisk bindning mellan parterna. Abonnemanget har
i sin tur en 16ptid pa tolv manader. Men det & samtidigt méjligt for kunden att
siga upp abonnemanget under denna period, uppsagningstiden & i sa fal tre
manader.

Avtalet sdtter | sin tur forutsdttningarna for de ekonomiska bindningar som
uppkommer mellan kunden och Sydkraft Bredband. En ekonomisk bindning
uppstar genom den installationsavgift om 1680 kronor, vilken kunden erlagger nar
abonnemanget paborjas. Denna relationsspecifika investering dterbetalas inte ifall
kunden i ett senare skede véljer att sdga upp abonnemanget, den utgor siledes en
sunk cost. En ekonomisk bindning uppkommer ocksa genom kundens kvartalsvisi
forskott erlagda manadsavgifter. Avtalet har en uppsagningstid om tre manader,
vilket i sin tur innebér att kunden tvingas erlagga avgiften aven for kommande
tremanadersperiod, ifall denne véljer att avsluta abonnemanget.

Genom den tekniska losningen, inklusive bredbandsaccess och modem, som
tillhandahdlls av Sydkraft Bredband och som kunderna far del av genom abonne-
manget, kan en teknisk bindning mellan parternai relationen sdgas uppkomma.

Bredbandsnétet &r i dagslaget inte utbyggt 6ver helalandet. Detta kan innebéra att
Sydkraft Bredband blir den enda potentiella bredbandsleverantéren inom vissa
geografiska omraden med den féljden att eventuella bredbandskunder inom dessa
omraden hanvisas till foretaget. Vi bedomer darmed att geogr afiska bindningar i
vissafall skulle kunna foreligga mellan kunderna och foretaget.

Det faktum att avtalet har en uppsagningstid pa tre manader, anser vi skulle kunna
ses som en tidsmassig bindning mellan kunden och Sydkraft Bredband.

162 Tommy Simonsen, personlig intervju, 2002-03-06
163 | iljander & Strandvik (1995)
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7.4.2 IMPLIKATIONER AV BYTESBARRIARER SOM
RELATIONSSTRATEGI

Da Sydkraft Bredband stravar efter att etablera kundrelationer som & bestaende
Over tid, anser vi det vara betydelsefullt att nérmare analysera de bindningar som
skulle kunna fungera som bytesbarrigrer och deras potentiella styrka pa langre
sikt.

| det fall att kunden véljer att séga upp abonnemanget, & den juridiska bind-
ningens varaktighet begransad till en tremanadersperiod, det vill saga lika lange
som uppsagningstiden for abonnemanget. Darmed gar denna bytesbarriar forlorad
efter tre manader. Den juridiska bindningen som uppstar genom det avtal som
upprattas mellan kunden och Sydkraft Bredband kan sdledes komma att bli
relativt kortlivad.

De ekonomiska bindningarna som uppkommer mellan kunden och Sydkraft
Bredband genom installations- och manadsavgifterna, kan komma att forlora sin
kvarhdllande verkan ifall en alternativ leverantor gor ett byte attraktivt for kunden
genom att erbjuda ett varde som Overstiger forlusten av de ovan namnda
investeringarna. Lag tillfredsstallelse &r ytterligare ett exempel pa en faktor som
kan komma att eliminera de ekonomiska bindningarnas kvarhdllande effekt. Detta
da I&g tillfredsstallelse kan gora att kunden siger upp abonnemanget, trots
forekomsten av bytesbarridrer. D& avgifterna inte dterbetalas i det fall att kunden
avslutar abonnemanget, & emellertid de ekonomiska bindningarna i sig bestén-
diga over tid. Men som beskrivits ovan i detta stycke, kan dessa bytesbarriérer
trots detta, komma att forlora sin verkan.

Den tekniska l6sning som foretaget erbjuder skiljer sig inte namnvart fran
konkurrenternas och innebér inte heller att kunden tvingas investera i nagon
inkompatibel teknisk utrustning eller liknande. Den tekniska bindning som
uppkommer mellan kunden och Sydkraft Bredband kan darfor inte sagas forsvara
eller fordyra ett eventuellt leverantdrsbyte for kunden, i varje fall inte i nagon
storre utstréckning. Vi stéler oss darfor fragande till om denna bindning over-
huvudtaget kan fungera som en bytesbarriar for kunden.

| takt med att bredbandsaccess blir tillgangligt 6ver hela landet och att troligtvis
fler leverantorer kommer att konkurrera om kunderna inom samma geografiska
omréden i framtiden, kommer den geografiska bindning som i vissa fall kan
komma att foreligga, att forsvagas. | sa fall kommer denna bindnings effekt som
bytesbarridrer successivt att minska, for att palangre sikt sannolikt helt forsvinna.

Slutligen den tidsmassiga bindningen mellan kunden och Sydkraft Bredband,
vilken i likhet med den juridiska bindningen upphor att existera tre manader efter
det att kunden valt att séga upp abonnemanget.
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Mot bakgrund av denna analys av bindningarna, anser vi att det egentligen bara &
den ekonomiska bindningen samt den geografiska, i de fall en sadan foreligger,
som kan fungera som bytesbarridrer pa langre sikt. Vad det betréffar den
ekonomiska bindningen & denna dessutom fullt mgjlig for kunden att bryta, till
det pris att kundens ekonomiska investering gar forlorad. Darmed anser vi oss
kunna konstatera att bytesbarridrerna mellan kunden och Sydkraft Bredband &r
relativt svaga pa langre sikt. Detta utesluter emellertid inte att de i viss
utstrackning kan forsvara och fordyra ett eventuel It leverantorsbyte for kunden.

Bytesbarridrer skulle kunna forhindra att tillfredsstéllda kunder 1&mnar Sydkraft
Bredband till féljd av exempelvis aternativa leverantérers erbjudanden, rekom-
mendationer fran bekanta, vilja att prova alternativa leverantorer, tillfaligheter
etcetera. Men tillfredsstéllda kunder, kan av konkurrenter komma att erbjudas ett
varde som dverstiger bytesbarridrernas bindande verkan.*® Det vill sdga, den
situationen uppstar da det blir fordelaktigt for kunden att byta leverantor, trots
forekomsten av bytesbarridrer. Vid ett sddant scenario kan sdledes bytesbarriar-
erna mellan kunden och Sydkraft Bredband bli ett otillréckligt incitament for att
hallakvar kunden i relationen.

Bytesbarrigrerna kan komma att ha en kvarhdllande effekt pa kunder som
upplever en 1&g tillfredsstéllelse. Dessa, vad Bliemel et a'* bendmner som
pseudo- och resignativt lojala kunder, hade sdledes gatt forlorade ifall inte
foretaget byggt upp bytesbarridrer. Det faktum att dessa kunder halls kvar, innebar
att de kan bidra med intékter for Sydkraft Bredband. Samtidigt & emellertid
risken 6verhdngande for att de pseudo- och resignativt |ojala kunderna, i varje fall
i ett senare skede, byter leverantor till foljd av den laga tillfredsstallelsen. Vi
bedbmer darfor att bytesbarridrernas verkan riskerar att undergravas, ifall Sydkraft
Bredband inte skapar en tillrackligt hog tillfredsstéllelse hos kunderna, i
forhallande till det varde som konkurrenterna pa marknaden erbjuder.

Som tidigare behandlats i detta avsnitt, bedémer vi att bytesbarridgrerna i fallet
Sydkraft Bredband &r relativt svaga. Dértill kdnnetecknas bredbandsmarknaden av
att det finns ett flertal olika leverantorer som pa ett tamligen likvardigt sétt kan
mota kundernas behov av kommunikationslosningar. Med utgangspunkt fran
Farnstrom et al*®®, bedomer vi darfor att kundernas beroende av Sydkraft Bred-
band som leverantor blir htgst begransat. Som en direkt foljd av kundernas laga
grad av beroende blir ocksa foretagets makt dver kunderna liten. Detta trots att
kundernai viss utstrackning kan sagas Oka sitt beroende da de frivilligt forsvarar
och fordyrar ett eventuellt framtida leverantdrsbyte genom avtalet. Vidare bygger
relationen mellan Sydkraft Bredband och foretagets kunder pa frivillig grund.
Detta innebér att Sydkraft Bredband i sin tur & beroende av kunderna genom att
dessa har makt att forkasta relationen parterna emellan. Darmed kan Sydkraft
Bredband inte anvanda den makt som foretaget erhdler genom bytesbarriarerna

164 Bliemel & Eggert (1998)
1% Bliemel & Eggert (1998)
1% Farnstrom & Kedstrém (1975)
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som ett medel for att uppratthdlla relationer med kunderna, s vida kunderna inte
accepterar detta

7.4.3 OKNING AV BYTESBARRIARERNAS OMFATTNING

Enligt Hammarkvist e a' kan risken for ett leverantrsbyte minskas genom att
bindningarna mellan parternai relationen starks. Darmed kan ocksa sannolikheten
for att relationen blir langvarig tkas. Att stérka de bindningar som kan fungera
som bytesbarridgrer skulle sdledes kunna framstd som en tankbar metod for
Sydkraft Bredband att oka den kvarhdllande effekten pa kunderna. Detta skulle
exempelvis kunna ske genom en hdjning av kundernas installationsavgift eller
genom en forlangning av uppsagningstiden pa avtalet.

Med utgangspunkt fran Bliemel et a*®, bedomer vi emellertid att an mer om-
fattande bytesbarrigrer aven skulle 6ka kundernas upplevda bindningsosdkerhet,
alt annat lika. Detta da mer omfattande bytesbarriarer ytterligare skulle forsvara
eller fordyra ett eventuellt leverantorsbyte for kunden och déarmed oka inlasnings-
effekten. En okad bindningsosdkerhet innebar i sa fall att Sydkraft Bredband
skulle tvingas utlova ett @annu hogre vérde for att dverkompensera kunderna for
Okningen av bindningsosdkerheten. | annat fall kan konkurrenters erbjudanden
komma att framsta som forhdllandevis mer fordelaktiga. Dartill kravs aven att
Sydkraft Bredband kan leva upp till det utlovade, htgre kundvardet. Om inte detta
ar falet kan kundernas tillfredsstéllelse och som en fdljd kundretentionen
paverkas negativt.

7.5 UTVECKLING OCH UTVIDGNING AV RELATIONER

Bredbandsmarknaden kénnetecknas av en snabb teknisk utveckling och som en
foljd av detta forandras dven utbudet av tjanster och sétten att tillgodose behoven
hos kundernai snabbt takt. Som tidigare konstaterats bedémer vi att det ar av stor
vikt for Sydkraft Bredband att foretaget formér att utveckla och utvidga de
befintliga kundrelationerna, for att darigenom astadkomma merforséljning inom
ramen for dessa. Detta da foretaget ser den framtida |6Gnsamhetspotentialen inom
formedling av tjanster via bredbandsnétet. For att detta skall vara mgjligt,
bedbmer vi att & av avgorande betydelse att @&en kunderna & beredda att
utveckla, utvidga och investerai relationerna.

Tillfredsstéllelse i tidigare interaktioner kan 6ka kundens fortroende for leveran-
téren. Fortroende kan i sin tur utgora ett incitament for kunden att vidareutveckla
befintliga relationer.® Lag tillfredsstéllelse kan a sin sida komma att ha en

187 Hammarkvist, H8kansson & Mattsson (1982)
1% Bliemel & Eggert (1998)
1% Morgan & Hunt (1994)
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negativ inverkan pa kundens fortroende for leverantéren.' Darmed skulle 1ag
tillfredsstallelse och som en foljd 13gt fortroende, kunna ha en motsatt effekt pa
kundens vilja att vidareutveckla relationen. Utifran detta resonemang bedémer vi
darfor att graden av tillfredsstéllelse och fortroende kan komma att bli en
betydelsefull faktor i fragan om Sydkraft Bredband skall kunna forma kunderna
att utveckla, utvidga samt ytterligare investera i de befintliga relationerna med
foretaget. Foljaktligen bedomer vi att tillfredsstéllelse hos kunderna skulle kunna
skapa gynnsammare forutsédttningar for introduktionen av nyatyper av tjanster.

Enligt Bliemel et a'™ generar bytesbarridrer i sig, vanligtvis inte nagot vérde for
kunden. Inte heller i fallet Sydkraft Bredband kan vi se att de potentiella
bytesbarridrerna skulle kunna genera nagot véarde och darmed kunna Oka
tillfredsstéllel sen och fortroendet hos kunderna. | den litteratur som vi tagit del av,
har vi inte heller funnit nagot som vi anser kan understodja att bytesbarriarer
skulle kunna ha en positiv effekt pd kundernas vilja att utveckla och utvidga
relationer. Detta sammantaget gor att vi har svart att se pa vilket sétt som de
ekonomiska, juridiska, tekniska, tidsmassiga och geografiska bindningarna i sig,
skulle kunna ha en positiv inverkan pa kundernas vilja att utveckla och utvidga
rel ationerna med Sydkraft Bredband palangre sikt.

170 jljander & Roos
71 Bliemel & Eggert (1998)
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8 SLUTDISKUSSION

Det faktum att bytesbarridrerna mellan kunderna och Sydkraft Bredband i viss
utstrackning forsvarar och fordyrar ett leverantrsbyte, gor att andra alternativ
som erbjuds pa marknaden kan framstd som mindre attraktiva for kunderna
Utifran detta bedomer vi att bytesbarridrerna kan oka relationernas duration och
sdledes ha en stabiliserande effekt pa Sydkraft Bredbands kundbas. Darmed skulle
ocksa risken for att kunderna avbryter relationerna innan foretagets investeringar
nar break even kunna minskas. Pa langre sikt skulle detta aen kunna forbéttra
mojligheterna for Sydkraft Bredband att uppna langvariga och som en foljd
[6nsamma relationer. Vi drar darmed slutsatsen att bytesbarridrerna genom den
kvarhdllande effekten pa kunderna, skulle kunna skapa starkare relationer parterna
emellan. Men den positiva effekten pa kundretentionen kan emellertid komma att
bli relativt kortvarig.

Vi bedbmer att bytesbarridrerna mellan kunderna och Sydkraft Bredband inte
skulle kunna utgora ett tillrackligt starkt incitament for att i storre omfattning
kunna oka kundernas bendgenhet att upprétthdlla relationer med foretaget pa
langre sikt. Bytesbarrigrerna till trots, ar det fullt mgjligt for kunderna att avbryta
relationen. Exempelvis ar risken uppenbar for att pseudo- och resignativt lojala
kunder i ett senare skede avbryter relationen som en effekt av 1&g tillfredsstallel se.
Vidare kan kunder komma att erbjudas ett varde som Overstiger bytesbarriérernas
bindande verkan, vilket gor ett leverantorsbyte fordelaktigt, trots forekomsten av
bytesbarridrer. Detta innebéar att bytesbarrigrerna kan komma att férlora sin
kvarhdllande verkan, ifall Sydkraft Bredband inte skapar en tillrackligt hog
tillfredsstéllelse i interaktionen med kunderna. Darmed féreligger en risk att
bytesbarridrerna blir ett verkningslést medel i foretagets stravan att etablera och
bevara kundrelationer. Med andra ord blir graden av kundtillfredsstéllelse en
avgorande faktor for relationers varaktighet pa sikt, oaktat férekomsten av
bytesbarriérer mellan parternai relationen.

Utifran detta bedomer vi vidare att det inte heller & mgjligt for Sydkraft Bredband
att i storre omfattning substituera tillfredsstéllelse med bytesbarriérer, ifall starka
relationer och en stabil kundbas skall kunna etableras och bevaras. Dartill & de
bytesbarridrer som féreligger mellan kunderna och Sydkraft Bredband relativt
svaga och kan darmed forceras utan nagra till synes obverkomliga uppoffringar
for kunderna. Detta anser vi ytterligare forstarker intrycket av bytesbarriarer, i
varje fal i sin nuvarande omfattning, som en osdker strategi for Sydkraft
Bredband att etablera och bevara kundrelationer palangre sikt.

Vi bedbmer att kundernas grad av tillfredsstdllelse kommer att vara den
avgorande faktorn for Sydkraft Bredbands mojligheter att uppna starka relationer
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och darmed en stabil kundbas kan bli bestdende over tid. Genom tillfredsstéllelse
och som en fdljd, fortroende kan en affektiv bundenhet hos kunderna uppsta
Déarmed skapas forutsattningar for en relation som kan bli bestdende 6ver tid.
Emellertid uppstar affektiv bundenhet i regel forst efter upprepad tillfredsstallelse,
vilket kan innebéra att den fulla effekten pa kundretentionen uppkommer forst pa
langre sikt.

Da det i dagdéget inte finns forutsattningar for en framgangsrik lansering av den
nya generationens bredbandstjanster, & det knappast mojligt for Sydkraft
Bredband att tka kundernas tillfredsstallelse med tjansteerbjudandet genom att
utveckla den tekniska kvaliteten. Det vill siga med vad kunden erhdller som ett
resultat av tjansteproduktionsprocessen. Istéallet bedomer vi att det & genom att
utveckla tjansteerbjudandets funktionella kvalitet, det vill sdga hur kunden
upplever tjansteerbjudandet i form av dess tillganglighet, interaktionsmajligheter
och kundens medverkan i tjansteproduktionsprocessen, som en okad grad av
tillfredsstéllel se kan skapas.

Vidare kan tillfredsstéllelse i interaktionen med Sydkraft Bredband och som ett
resultat av detta fortroende, komma att utgora ett incitament da det avser
kundernas vilja att utveckla, utvidga och ytterligare investera i relationerna med
foretaget. Vi bedomer att kunder som upplever en |3g tillfredsstdllelse och som
foljaktligen utvecklar ett |agt fortroende for foretaget, sannolikt kan forvantas vara
mindre bendgna att utveckla och utvidga relationen ytterligare.

D& konkurrensen om kunderna pa bredbandsmarknaden tenderar att bli hardare,
bedomer vi att det & sannolikt att leveranttrerna, forutom satsningar pa befintliga
relationer, aen kan komma att tilldmpa offensiva marknadsforingsstrategier i
okad omfattning, i syfte att vinna over kunder fran konkurrenterna. Affektiv
bundenhet hos kunderna kan gora att alternativa erbjudanden fran konkurrenter
framstar som mindre attraktiva, vilket darmed reducerar risken for att kunden
vdljer att avbrytarelationen till foljd av erbjudande om hogre véarde.
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Diskussionen kring bytesbarrigrers respektive tillfredsstallel sens potentiella effekt
pa kundretentionen pa kort respektive lang sikt, anser vi kan sammanfattas i

foljande matris:

Tillfredsstallelse

Bytesbarriarer

Tillfredsstéllelse kan inte
forvantas nd sin fulla effekt
pa kundretentionen.

Tillfredsstallelse och som
en foljd, fortroende kan ge
upphov till en affektiv
bundenhet hos kunderna.

Bytesbarriarer kan ha en
stabiliserande effekt pa
kundrelationerna.

Bytesbarriarer kan forlora
sin effekt p& grund av lag
tillfredsstéllelse, hogre

varde av alternativa
erbjudanden etcetera.

>

Kort sikt Lang sikt

Tid

Genom kombinationen av bytesbarridrer, vilka sannolikt framst har verkan pakort
sikt och tillfredsstallelse, vilken mer sannolikt pa lang sikt har en positiv effekt pa
kundretentionen, forefaler det som att Sydkraft Bredband kan ha valt en optimal
strategi for att for att etablera och bevara kundrelationer. | redliteten & dock
situationen betydligt mer komplicerad an s, da det mycket val kan krévas att
Sydkraft Bredband skapar en hog grad av tillfredsstéllelse for att tillfredsstéllelsen
skall fa en signifikant effekt pa kundretentionen.

Vad det betréffar de kunder som stannar i relationen, trots I &g tillfredsstallelse och
som en foljd av bytesbarriérer, det vill sdga pseudo- och resignativt |ojala kunder,
ar risken pataglig for att dessa i ett senare skede védjer att avbryta relationen. |
synnerhet om konkurrensen om kunderna blir hardare mellan leverantérerna pa
marknaden, 6kar sannolikt risken pétagligt for att dessa kunder kommer att ga
forlorade till f6ljd av andraleverantérers erbjudanden.

Sammantaget gor vi bedémningen att bytesbarriérerna sannolikt kommer att vara
av begransad betydelse for Sydkraft Bredbands mdjligheter att bygga upp starka
relationer och en stabil kundbas pa langre sikt. Oavsett om bytesbarriérer
foreligger eller g, kommer kundtillfredsstéllelse dock att utgdra karnan i
etablerandet, bevarandet och utvecklandet av kundrelationer i fallet Sydkraft
Bredband.
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8.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

For en framtida uppsats anser vi att det hade varit intressant att &ven inkludera
kunder i undersokningen, da detta skulle kunna ge en ckad forstaelse kring hur
dessa stéller sig till att etablera, bevara och utveckla relationer med foretag.

Vi anser &ven att det hade kunnat vara intressant att bredda den empiriska
understkningen och sdledes inkludera fler foretag inom samma bransch som
Sydkraft Bredband.

Slutligen anser vi att det hade kunnat vara intressant att applicera presenterade

teoretiska resonemang pa ett foretag i en annan bransch an den som utgjorde
foremal for denna uppsats.
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INTERVJUGUIDE DAVID LUNDBERG DEN 23 MAJ 2001

TJANSTEUTVECKLING
MALGRUPP

Hur ménga anvandare tror ni att ni kommer att ha i framtiden? Rimligen?
Geografiska faktorer? Magrupp?

KUNDVARDE

Var ska marknadsforingsinsatser 1aggas — pa portalen eller bredbandsaccessen?

Hur har ni téankt er att marknadsfora ert tjansteerbjudande med avseende pa den
kommunikativa delen? Vad & det Sydkraft Bredband vill framhava i den
kommunikativa marknadsforingen, vilka varden?

Vilka typer av tjanster skall ett foretag som Sydkraft Bredband erbjuda sina
framtida kunder for att tillférsdkra sig att kunden kénner att tjansten ger en kansda
av varde?

Var ér det foretaget tanker sig att vardet skapas for kunden?
TJANSTEERBJUDANDE

Hur kan kunden paverka tjansteerbjudandet?

Vilkatjanster ténker ni erbjudavia portalen?

Hur ska man fa kunden att tatill sig tjansteerbjudandet?

DEBITERING

Hur ska ni tabetalt for de tjanster som ni kommer att erbjuda via portalen?

Hur skall man debiteratjansterna? Fast eller rérlig kostnad?

Hur ska man fa lonsamhet? Det vill siga vilka delar i ert tjansteerbjudande & det
som ska genereravinst.

INVESTERINGAR

Vilka investeringar krévs det av kunden for att kunna ta del av ert tjanste-
erbjudande?

Hur mycket och pa vilket sétt & Sydkraft Bredband villig att investerai kunden
for att komma Over en eventuell troghet?
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KONKURRENSSTRATEGI

Vad skiljer Sydkraft Bredbands portal fran eventuella konkurrenters? | fraga om
vardeskapande? Vari ligger det unika? Kan man utnyttja differentieringsstrategier
som konkurrensstrategi?

Hur har ni resonerat kring tjansterna utifran for kundens vérdeskapande pers-
pektiv?

Hur ser man pa forhallandet kostnad — vérde for kunden?
Hur motiveras kostnader for kunden?

Om Sydkraft Bredband lanserar tjansterna som gratistjanster, ar det da mojligt att
tabetalt vid ett senare skede? Hur resonerar ni kring detta?

Hur fungerar processen kring hur ni véljer ut de tjanster som skaingdi ert tjanste-
erbjudande?
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INTERVJUGUIDE PER WIGREN DEN 23 MAJ 2001

TEKNIKUTVECKLING

Hur skulle du beskriva Sydkraft Bredbands tjansteerbjudande?
Vilkatekniska aspekter ligger bakom foretagets tjansteerbjudande?
Vad & bredband enligt foretagets definition?

Hur skiljer sig Sydkraft Bredbands teknologiska lsningar mot andra leverantérers pa
marknaden?

Ar Sydkraft Bredbands tjansteerbjudande unikt ur en teknisk synvinkel? | sa fall, vilka
fordelar och nackddlar kan identifierasi forhallande till andraleverantorers?

Finns det négra fordelar med en viss teknik framfor en annan ur ett kundperspektiv? | sa fall
vilka?

Finns det foretag som redan har etablerad verksamhet baserat pa den teknik som ni tillampar?
Vilken &r er framtidsvision vad galler den teknologiska utvecklingen?

Kommer kunden att kunna uppgradera hardvara och mjukvara eller maste det till
nyinvesteringar for kunden?
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INTERVJUGUIDE DAVID LUNDBERG OCH MONIKA OLSSON
28 AUGUSTI RESPEKTIVE 31 AUGUSTI 2001

KUNDVARDE

Hur arbetar ni for att en kund skall uppleva ett varde av att interagera med Sydkraft Bredband
och tadel av foretagets tjanster?

Vad &r det kunden far tillgang till nér han ansluter sig till Sydkraft Bredband?

Vilka fordelar kan kunden &tnjuta om denne valjer Sydkraft Bredband som leverantor av
bredbandsaccess framfor alternativa leverantorer?

Vilkafordelar kan kunden anjutai férhallande till existerande uppkoppling i hemmet?

Hur kommunicerar ni fordelarna som kunden kan &njuta om denne véljer att interagera med
Sydkraft Bredband och foretagets tjanster?

Vilka uppoffringar maste kunden gora for att kunnatadel av era erbjudanden?

TJANSTEKVALITET

Hur arbetar ni for att kunna erbjuda kunden en hogt upplevd tjanstekvalitet?

Vilka brister kan ni identifiera i er organisation som kan verka hammande pa kundens
upplevda tjanstekvalitet?

Vilka forvantningar upplever ni att kunden har pa Sydkraft Bredband som foretag och pa
foretagets tjanster?

KUNDTILLFREDSSTALLELSE
Hur arbetar ni for att erhdlatillfredsstallda kunder?
Hur viktigt &r det for er att hatillfredsstéllda kunder?

RELATIONSBYGGANDE

Hur arbetar ni for att etablerarelationer med era kunder?
Hur definierar ni en relation och nar anser ni att ni har etablerat en relation med era kunder?
Hur resonerar ni kring aterkdp och ar det likvardigt med att ha etablerat en relation?

Hur resonerar ni kring inlésning av kunder och hur kan man siga att kunden laser sig till
Sydkraft Bredband som leverantér av sin bredbandsaccess?
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Hur resonerar ni kring bytesbarriarer och & det ndgot som ni aktivt arbetar med for att kunna
behalla kunder?

Vilkabindningar kan sagas existera mellan Sydkraft Bredband och era kunder?

Hur arbetar ni for att reducera kundens bindningsosékerhet?
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INTERVJUGUIDE HELENA DAHLQUIST 14 SEPTEMBER 2001
KVALITET

Hur definierar ni kvalitet?

Hur arbetar ni for att sékra kvaliteten i foretagets tjansteerbjudande?

Hur viktigt &r ett kvalitetsténkande for Sydkraft Bredband?

Vilken koppling ser ni mellan kvalitet och relationsbyggande?

Vilken koppling ser ni mellan kvalitet och kundvérde?

Vilken koppling ser ni mellan kvalitet och kundtillfredsstéllel se?

Vilken koppling ser ni mellan kvalitet och kundlojalitet?

Kan du utifran ett kvalitetsperspektiv spinna vidare pa vara tankegangar? Det vill siga finns

det ndgot vi inte har behandlat, som du anser skulle kunna vara av intresse for var
undersokning.
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INTERVJUGUIDE MONIKA OLSSON OCH TOMMY SIMONSEN
DEN 25 FEBRUARI RESPEKTIVE DEN 6 MARS 2002

BINDNINGAR OCH BYTESBARRIARER

Vilka initiala investeringar maste kunden goéra for att kunna ta del av Sydkraft Bredbands
tjansteerbjudande?

Sker det ndgon form av inldsning da kunden ansluter sig till Sydkraft Bredband? Ser ni négra
for- respektive nackdelar med inldsning? Forsoker Sydkraft Bredband medvetet paverka
"graden av inlasning” av kunderna?

Man har identifierat fem olika typer av bindningar som framst kan styras av

tjansteleverantoren (tekniska, legala, ekonomiska, tidsmassiga, geografiska). Vilka av dessa
bindningar finns mellan Sydkraft Bredband och foretagets kunder?

(Om det finns bindningar) Hur starka beddmer ni att de olika bindningarna & som
bytesbarridrer, vilken grad av inlasning leder de till?

Skulle det vara magjligt for Sydkraft Bredband att inte ha avtal med kunderna fér att eliminera
graden av inlasningen? Finns det nagon konkurrent som inte tecknar avtal med kunderna?

Kostnader for kundens initiala investeringar. Ar tanken att dessa p& négot vis skall fungera
som bytesbarriarer eller stravar foretaget efter att hdlla nere dessainvesteringar for kunden?

Vilka sa kallade sunk costs uppstér for kunden om den véjer att byta leverantor? (Exempelvis
initiala investeringar som kunden gjort for teknik som inte gar att anvanda hos ndgon annan

leverantdr.)

RELATIONER OCH ATERKOP

Hur arbetar Sydkraft Bredband for att fa kunderna att gora aterkop?

Vilka édterkopssituationer finns forutom da kunden véjer att fornya sitt avtal? Kan varje
tillfale da kunden tar del av Sydkraft Bredbands tjanster ses som en aterkopssituation?

Vilka faktorer tror ni &r viktigast for att kunderna skall gora aterkop? Vilken roll tror ni att
exempelvis bindningar kan spelai detta sasmmanhang?

Hur definierar Sydkraft Bredband en relation?
Hur gor Sydkraft Bredband skillnad mellan &terkdp och relation?

Vad vet ni om kunden mer @n kopbeteendet? Méater ni exempelvis pa nagot sitt kundens
attityder gentemot Sydkraft Bredband?



BILAGA V

Hur arbetar Sydkraft Bredband for att oka kundtillfredsstallelsen? Vilken roll spelar
exempelvis feedback fran kundernai detta sammanhang?

Vilken koppling tror ni finns mellan kundtillfredsstéllel se och aterkdp och relationer?

Vilken roll tror ni att kundernas fortroende for Sydkraft Bredband spelar for aerkop och
relationer?

Vilkafordelar for foretaget ser ni med relationer?
Vilken nyttalvilket vérde kan relationsstrategierna ge kunderna?

VARDE

Hur definierar Sydkraft Bredband kundvérde?

Hur méter Sydkraft Bredband kundvérde?



