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Syftet &r att teoretiskt generera en analysmodell for foretag som
kan hjdlpa dem att faststélla mdjligheterna till relation mellan
varumérke och konsument samt att testa modellen empiriskt.

Kvalitativ metod ligger till grund for uppsatsen, da vi valde att
studera mgjligheterna till relation mellan konsument och
varumérke via intervjubaserade samtal med konsumenter. Vi
anvande teoristudier av konsumentbeteende, varumérkesbyggande
och relationsmarknadsforing for att generera modellen. Data fran
konsumenterna l3g till grund for att testa modellens hallbarhet.

Teoristudierna resulterade i en analysmodell som testades
empiriskt pa konsumenter. Resultaten visade att modellen har
giltighet och att det gick att besvara de uppstéllda variablerna.
Modellen kunde segmentera konsumenter utifran deras
relationspotential. Den genererade kunskap &t foretag som vill anta
relationsmarknadsforing i deras varumérkesbyggande. Detta skulle
kunna ske pa ett enkelt och anvandarvanligt sétt. Det fanns mycket
att vinna for ett foretag som ville anvanda modellen.

relationsmarknadsforing, relationer, varumérkesbyggande,
varumarken, konsumentbeteende
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1 Inledning

| det inledande kapitlet ger vi en bakgrund till amnesomradet samt diskuterar pa vilket satt
Var uppsats ar berattigad. Vilka ar problemen? Vad &r det vi vill uppna? Vilket ar syftet med
uppsatsen?

1.1 Varumarken -majligheter och problem

| en amerikansk undersokning fick respondenter smaka olika sorters jordnoétssmor. Ett av dem
var i en omérkt burk med det bésta jordndtssmoret, enligt 70 % i ett blint smaktest. En annan
burk var mérkt med ett for respondenterna k&nt namn men innehdll smor som, enligt
blindtestet, inte smakade lika bra som det forra. Trots detta valde 73% av respondenterna
markesburken.*

Testet exemplifierar det som lange varit kant. Varumérkets samlade varde for foretaget star
val i samband med vinsten och valkdnda varumarken har utvecklats till ett av foretagens
viktigaste konkurrensmedel. Etablerade varumarken har ofta en bred bas av |ojala kunder som
gor det svart for nya foretag att etablera sig.? SvArigheterna ligger i att bygga upp ett
varumarke fran grunden, ndgonting som tar tid och kostar pengar. Det finns en méangd
problem och hinder som inverkar pa vagen till ett starkt varumarke.?

Externt finns det avgorande faktorer som inverkar pa varumarkesbyggandet. Det finns en
press pa foretaget att konkurrera med pris, nagonting som innefattar de flesta branscher, och
som kan l&gga varumérkesstrategin i skymundan. Prispressen drivs av detaljister,
prismedvetna kunder, nya savdl som gamla foretag. Utvecklingen av utbuds- och
efterfrégepress verifieras av den andel pengar i marknadskommunikationen som gar &t till
reklam. Pa 50-talet gick enbart 10% av marknadsforingsbudgeten till reklam mot dagens
dryga 75%. En annan faktor &r att ett framgangsrikt foretag alltid riskerar att bli kopierat
genom konkurrenternas profilering.*

Aven internt finns det problem. Marknadsforare & konservativa och spelar efter de gamla
reglerna. De har blivit trdnade inom foretaget att med hjélp av, v8l beprdvade stimuli-respons
mekanismer sasom reklam, sdjframjande &tgarder och direktreklam, manipulera
konsumentens mérkespreferens for att skapa efterfrégan, kundlojalitet och en plattform for
nya produkter.

1 Aaker, D. Building strong brands (1996) s. 1-100

2 Melin, F. Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel (1997)
3 Aaker, D. Building strong brands (1996) s. 1-100

* ibid s. 1-100
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Detta fungerar inte och traditionella marknadsforare leder inte langre de viktigaste
vardeskapande processerna for kunden. Kunderna vill inte langre ha ett standardiserat
erbjudande som inte svarar pa deras krav.”

Endast ett fatal forskare har forsokt att satta varumérket i en strategisk kontext dar de har haft
generiska strategier som utgangspunkt, det vill siga att man konkurrerar i
kostnadsoverldgsenhet eller differentiering. Kostnadsoverldgsenhet och att differentiera sig
genom pris star helt emot vad varuméarkesbyggande innebér. Syftet med varuméarkesstrategi
borde vara att se hur varumérket i sig kan ge konkurrensfordelar utan att pressa priset pa
marknaden. For att lyckas med detta maste foretagen integrera marknadsforings- och
strategiteori.®

1.2 Fralsaren inom marknadsforing!?

En strategi som ndtt hdg popularitet bade bland praktiker och akademiker & anvandandet av
relationsmarknadsféring i kontrast till den dominerande traditionella
transaktionsmarknadsféringen.” Orsakerna bakom relationsmarknadsféringens framvaxt &r
manga men de vanligast forekommande argumenten & dkad globalisering, mer sofistikerade
kunder som snabbt &ndrar inkdpsvanor och kraver béttre och béttre kvalitet men dér kvalitet
inte ensamt borgar for forsdjningsframgang och konkurrensfordel 2 Forutsattningarna ar en
begrénsade kundstock pa en konkurrensutsatt marknad. Relationstankandet ar ett st for
detaljister och varuproducenter att skapa tétare relationer med de nuvarande kunderna och pa
sa sétt erhdlla lojalitet gentemot foretag, produkt och marke. Konkurrensfordelen blir den
kostnadsminskning som presenterar sig genom att inte behtva anskaffa nya kunder da det ar
billigare att bibehlla nuvarande. °

Relationsmarknadsforing har kommit att framhallas som ett nytt paradigm som, atminstone pa
det filosofiska planet, kan fylla de brister traditionell marknadsforing har genom att man utgar
fran omsesidiga och langsiktiga relationer baserat pa symmetrisk kommunikation med
kunden. Kritiken mot relationsmarknadsféringen grundar sig i hur den praktiskt kommit att
utnyttjas. Fokus har kommit bort frén émsesidiga relationer och inriktats p& kundbibehallande
pa ett operationellt plan.’® Det finns en undran om det verkligen g&r att tala om émsesidiga
relationer dd de ofta & mer eller mindre framtvingade pa grund av héga uttradeshinder.™*

®> Maklan & Knox Reinventing the brand: bridging the gap between customer and brand value (1997)
® Melin, F. Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel (1997)

" O'Malley & Tynan Relationship marketing in comsumer markets (2000)

8 Kandampully & Dully Relationship marketing: a concept beyond the primary relationship (1999)

® Egan, J Driversto relational strategiesin retailing (2000)

% Fournier et al Preventing the premature death of relationship marketing (1998)

" Barnes, J Close to the customer but isit really a relationship (1994)



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

Kund- och lojalitetskort har inom branscher varit det som ndrmast kan forknippas med
praktiska |&sningar grundat pd relationsstrategi.> Undersokningar har visat att i de flesta fall
inte I6nar sig att implementera en relationsstrategi pa grund av att produkterna ar av 13g risk
och innebér |agt emotionellt engagemang och att bibehdllande av kunder i allmanhet ofta
kostar mer an det smakar.

1.3 Brister i traditionellt varumarkesbyggande

Fokusering p& kunden istallet for p& produkten, skrev Levitt’® i sin artikel "Marketing
Myopia’. For foretag galler det att géra nagonting for ndgon och fylla ett behov istéllet for till
nagon och skapa ett behov. Prioriteringen skall vara vad kunden vill ha istélet for att se sin
egen produkt som en kunden borde vilja ha. For att ett foretag skall fokusera pa konsumenten
och tillfredsstélla behov s& méaste kommunikation mellan de tva parterna dga rum. Den storsta
bristen hos traditionell marknadskommunikation ar att Marketing mix paradigmet & svart att
ses som symmetrisk och tva-vagskommunikativt, nagonting som resulterar i brist pa insikt i
konsumenternas behov.**

Marketing mix sander ett budskap som mer karaktériseras av 6vertalning an kommunikation.
Utgangspunken &r dven att komponenterna & de enda som sander ett foretags budskap da det
de facto ar sd att alt ett foretag gor, eler ibland inte gor, sander ett budskap. Istéllet for
vertalning borde det rérasig om att informera, svara och lyssna.™> Reklamen som komponent
i marketing mix karaktériseras av att foretaget vill Overféra sina egna véarderingar av
mérket/produkten till konsumenterna. Det & precis det som Levitt kritiserade
transaktionsmarknadsforingen for, namligen néarsynthet. Synen grundar sig pa kunden som en
passiv mottagare av ett meddelande, reklam och promotion bland de 4 P:na. *® Slutsatsen &r att
marknadskommunikationen inte utgar fran konsumentens perspektiv och hur denne mottager
och behandlar budskapet.

Syftet med promotion &r i grund och botten att hdlla kundstocken intakt pa grund av stor
omséttning bland konsumenter, men detta sker alltfér ofta till hoga kostnader.'” Simon Knox
uttrycker sin kritik genom att se detta som en kvarleva fran 50-talet och en automatisk
utbytesprocess med foretagets kunder dar marknadsf 6ringsenheten ar beroende av reklamens
"pull” effekt och upprepade kop for att skapa markeslojalitet. Ett exempel som ndmns pa
foretagensinsikt i att konsumenter inte langre vill betala av ren rutin & da Procter & Gamble
frAgade sig §dva, "om vi inte fannsidag hur skulle vi skapa 0ss?” .8

12 Barnes, J Close to the customer but isit really a relationship (1994)

3 evitt, T Marketing Myopia (1960) s. Se &ven Gronroos, C Challanges for the organisation (1999)

4 Gronroos,C Challanges for the organisation (1999)

> Duncan, T. & Moriarty, S A communication-based Marketing Model for Managing Relationships (1998)
18 Marsden & Littler Evaluating alternative research paradigms (1996)

¥ Gronroos,C From marketing mix to relationship marketing (1994)

18 Knox, S Re-engineering brand management practices within an integrated enviroment (1995)
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Reklamens stora problem & konsumenternas Okade skepticism och misstanksamhet mot
budskapet och de formedlande foretagen. Undersokningar har visat att majoriteten hos
konsumenterna anser att mindre &n 50% av reklamen & trovardig.*

Varumérkesbyggande skiljer sig inte fran traditionella marknadsféringsprinciper. Foretagen
vill overfora de véarden som de galva anser att méarket skall innefatta, bade konkreta
produktattribut och abstrakta varden. Associationer till market drivs av mérkets identitet, det
vill séga vad organisationen vill att mérket skall sta for hos konsumenten. Nyckeln till att
bygga starka varuméarken ligger i att utveckla och implementera en mérkesidentitet.® Detta
tyder pa att manga foretag forbiser det faktum att kunden & en aktiv, och inte passiv,
deltagare i bestammandet av ett markes véarde. Det vill sdga de samlade tillgangarna
innefattande |ojalitet, uppméarksamhet, upplevd kvalitet, associationer och andra tillhdrande
tillgdngar.*

1.4 Méarket som partner och resurs

"Vi gor kvalificerade uttalanden om andra ménniskors personlighet som baseras pa hur denna
paverkar och interagerar med var egen personlighet. Vi kalar vanligen denna interaktion
mellan tva personligheter ett férhallande. S& varfor inte ha ett forhallande med méarken?'?
Detta ger en fingervisning & vilket hall varuméarkesbyggande skulle kunna dra. | en relation
mellan varumérke och konsument har konsumenten attityder och beteende gentemot market
likaval som mérket har de samma mot konsumenten.”® Market har en personlighet och kan
vara en "van” dler en “radgivare” som gor det majligt att bygga en relation till
konsumenten.®* Det finns inget eller vadigt lite skrivet om hur man bygger, enligt
relationsmarknadsforingens  definition, ’verkliga relationer mellan varuméarket och
konsumenten, utan det mesta kretsar kring att bygga ett starkt varumérke enligt traditionella
teorier med hjalp av asymmetrisk kommunikation. Aven om det talas om relation sa handlar
det mer om att skapa en relation till konsumenten &n att bygga en 6msesidig relation mellan
konsument och varumérke.

Relationstankandet skiljer sig ifran traditionellt varuméarkesbyggande da den traditionella
ansatsen &r att vaja ut, segmentera pa gruppniva, sin malpublik da foretaget implementerar
sitt varumérkes identitet®, medan relationsmarknadsféringen gé&r ner pd individniva och ser
varje konsument som en med unika attityder och beteenden.?®

! Grossman, P.R Devel oping and managing effective consumer relationships (1998)

2 Aaker, D Building strong brands (1996) s. 1-100

“ipid s. 1-100

iz Blackston, M Building brand equity by managing the brands relationships (2000)
ibid

24 Aaker, D Building strong brands (1996) s. 1-100

*jbid's. 1-100

% Zineldin, M Beyond relationship marketing: technologicalship marketing (2000) Se &ven Gronroos,C
Challanges for the organisation (1999)
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"None have yet offered a comprehensive relationship-oriented view of consumer-brand
interactions- one that starts with basic relationship principles and builds an integrative
framework to explain and explore the form and dynamics of those interactions in everyday
life.”?’

Aven om undersokningarna ar fa sa finns det trots allt vissa forskare och praktiker, dar ibland
Fournier och Blackston, som visat pa att konsumenter kan ha en relation med ett varumérke.
Forutsdttningarna for vidare studier finns men ett problem adterstar. Hur kan man i ett forsta
skede fa fram ett anvandbart analysverktyg av relationer mellan konsument och varumérke
som i ett andra skede kan ge foretag nya mojligheter i sitt varumérkesbyggande? De tidigare
studierna har endast fastslagit att det & majligt men hur & det mgjligt och vad kunskapen kan
anvandas till dterstar fortfarande att la fast. Vilka & de paverkande variablerna och vilka
begrepp & involveradei relationen mellan konsument och varumarke och hur kan de testas pa
konsumenter och generera almangiltig kunskap?

Relationen &r en resurs for foretaget likt att varumarkets samlade vérde & en resurs. Da vardet
pa méarket bland annat bestams av vad konsumenten anser att varumarket har for mervéarden
finns det antydan till en koppling mellan konsument och varumérke. |1 en interpersonell
relation vérderas en partner pa liknande vis, det vill siga vi varderar denne utefter prestation.
Pa sa sétt finns det legitima grunder till att understka vad relationsmarknadsforingen kan
bidramed i varumérkesbyggande eller brand management.

1.5 Varfor?

For det forsta kan det hja pa foretag att bestamma vardet pa sitt varumarke och dess betydelse
for bade foretaget i sig men &aven for konsumenten. Vad & det for inbyggda vérden
varumarket har som vi kan identifierai var organisation eller som vi borde anamma? Vad &r
det for varden som konsumenten ser i varumérket och i relationen som vi kan ta hjalp av i
fortsatt varumarkes- och relationsbyggande? For det andra kan det hj& pa foretaget att pa lang
sikt skaffa sig icke-kopierbara konkurrensfordelar da varumérket och konsumenten har en
unik relation. Genom att analysera konsumentens relation till varuméarken kan kunskap
genereras. Kunskap som gagnar bade foretag och konsument. Teorikopplingen ar viktig for
vidare framétstravande inom forskningen och hur den framtida marknadsforingen skall se ut.
Praktikerna har mycket att vinna pa en koppling i en tid da mycket av den traditionella
marknadsféringen kritiseras och misstanksamheten fran konsumenternas sida gentemot
foretag vaxer. Skapandet av ett nytt och starkt fortroendekapital som kan generera lojalitet |
en tid med okad konkurrensen och dér prispressen lockar foretag att konkurrera pa andras
villkor istéllet for att pa egen hand skapa unika konkurrensfordelar.

# Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)

10
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1.6 Det har vill vi gora och bidra med

Vi vill inte diskutera paradigmfragor, relationsmarknadsforingens vara eller icke vara, utan
istdllet fa fram vad relationsmarknadsforingen kan tillféra i teori och praktik inom
varumérkesbyggande och undersoka de eventuella kopplingar som finns teoriomradena
emellan. Vi vill, utifran den begransade mangd undersokningar som tidigare framstéllts, leda
forskningen langre in pa vagen om relationer mellan varumarke och konsument. Genom att
tematisera och lyfta fram olika aspekter av utvecklingen inom marknadsforingsémnena ar
avsikten att vi kan producera en helhet av fragment. Vi kommer att generera en analysmodell
utifran teorin samt testa den empiriskt. Var forhoppning &r att allmén kunskap om hur foretag,
pa ett greppbart och praktiskt sétt, kan se nya mdjligheter i varumérkesbyggandet.

11
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1.7 Disposition

Varfor? | det inledande kapitlet gav vi en bakgrund till &mnesomradet samt diskuterade pa vilket sitt var

Kapltel uppsats ar beréttigad. Vilka &r problemen och vad ar det vi vill uppna, vilket &r syftet med uppsatsen.

Hur? | kapitel tva avser vi att beskriva pa vilket sétt vi kommer att ga till vaga. Vart
perspektiv, vart arbetssatt och tidigare forsknings arbetssétt. Kapitlet kommer att
vara resonerande och diskuterande for att hogsta mojliga forstéel se skall uppnés.

Kapite
3

Kag'tel

4 Med hjalp av! Det &r var avsikt att i de foljande teorikapitlen forsoka bygga
upp ett ramverk av teorier och identifiera kopplingarna for genererandet av
Kapitel ett analysverktyg for relationen mellan konsument och varumérke.

5

Kapitel
6

Har & modellen! | kapitlet ges en forklaring till modellen och dess utseende. Vi gar
igenom hur vi operationaliserat begreppen for vara samtal med konsumenterna

| Kapitel
.

SA har blev det! | kapitel 8 kopplar vi data vi fatt fran den empiriska studien med
analysmodellens bestandsdelar.

Kapitel Men nu da? | det sista kapitlet redogér vi for uppsatsens
teoretiska och empiriska slutsatser Avslutningsvis diskuteras
9 nagra fordag till framtida forskning.

12
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2 Metod

Inledningsvis konstaterades varfor vi vill géra en uppsats om amnet och vad det & som skall
uppnas. Fragan vi nu staller oss ar hur. Foéljande avsnitt kommer att beskriva vart
metodol ogiska arbete som uppsatsen kommer att folja. Arbetet har haft som mél att beskriva
det satt efter vilket vi har operationaliserat det uppstéllda problemet och syftet. Skrivandet
har haft 1aslighet och forstaelse som réattesnore. Vi kommer i avsnittet diskutera, reflektera
samt aven kritisera var metod, de val vi gjort samt vad de fort med sig.

2.1 Forestallningsram och perspektiv

En forestdllningsram & Overordnad och nagonting som ala manniskor har. Ett antal,
medvetna eller omedvetna, antaganden om hur verkligheten ser ut. Ramen bestammer vad vi
anser viktigt eller mindre viktigt, vad som & bra eller daligt. Grunden utgors av var
uppfostran, utbildning, yrkesroll m.m.?® Poangen & att det inte gér att vélja forestaliningsram
dven om den med tiden kan &andras. Hur den ser ut for varje individ gar heller inte pa ett
korrekt sitt att utrona. Pa sa vis finner vi det inte anvandbart att beskriva véara
forestallningsramar i denna uppsats, det som daremot gar att véja ar perspektiv. Vi kan vélja
genom vilket synsatt vi som uppsatsskrivare véjer att se pa verkligheten och vilka aspekter vi
beddmer som relevanta.”

| ett forstasteg i var uppsats stod vi infor valet mellan konsument- eller ett foretagsperspektiv.
"Since the relationship is, in essence, what the relationship means, understanding a given
relationship requires a mastery of the meanings the relationship provides to the person who
engages it"*°. Vi ins&g att en understkning av konsumenter som studieobjekt inte
nodvandigtvis innebar att detta blir det vada perspektivet. Istdlet var
konsumentundersokningen en forutsattning for att fa svar pa det uppstéllda syftet. Valet av en
konsumentundersokning grundade sig pa att det endast fanns nagra fa forsok till empiriska
undersokningar av var karaktdr och att var 6vertygelse om att det & konsumenterna som sitter
inne med svaren pa relationen till varumérken. Det & deras erfarenheter och attityder som
utgor ena parten i en relation men perspektivet maste daremot ses ur foretagets eftersom det
till syvende och sist & de som bygger varumérken. Det & foretagens varumérkesbyggande
som vi ville bistd med ny kunskap och nya majligheter och pa sa vis indirekt aven hjépa
konsumenter.

% |undahl, U & Skérvad, Per-hugo Utredningsmeodik for samhéllsvetare och ekonomer (& ) s. 22-28
#ibid's. 22-28
% Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)
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Den mesta av litteraturen kring relationer och varumérken utgar redan fran foretaget och
bristerna ligger ofta i konkreta praktiska atgarder med konsumentens behov i fokus. Det
kanske mest avgorande var att litteraturen behandlade relationer som nagonting foretagen
garna uppréttar och det finns gott om exempel pa atgérder for att fa kunden intresserad av en
relation eller rent av binda konsumenten i en relation. Pasavis var det intressant att se vad det
& som avgor konsumentens behov av en relation eller vad de kan finna avgorande vid ett
intréde i en frivillig relation baserat pa ett dmsesidigt utbyte. Vardefull information om
konsumentens uppfattning av relationen till ett varumérke kan endast erhdllas av konsumenten
sav.

2.2 Overgripande metod

Den dvergripande metoden innebéar "séttet att se” i en undersokning. Metoden uttrycks i
begrepp som teori, perspektiv, objekt och modell. Nasta steg i var uppsats var att ta stéllning
till vilket angreppssatt vi skulle anvanda oss av i var konsumentundersokning, en kvalitativ
eller kvantitativ. | relation till vart syfte med uppsatsen och det som skulle undersokas sa
valdes ett kvalitativt perspektiv. Vart syfte var inte att kvantifiera, utan att forsoka forsta och
tolka konsumenters uppfattning om relationer och méarken. Den kvalitativa metoden kan
innebdra en problematisering av vardagliga fenomen och begrepp som vid férsta anblicken
kan tyckas galvklara. Man gar pa djupet och soker bakomliggande orsaker till de
problemstéliningar man vill understka och férsoker att se problemen i sin helhet och soker
gemensamma monster och karaktarsdrag. Kvalitativa undersokningar ar inriktade mot mer
svérkvantifierbara data ssom attityder, varderingar och forestallningar.®* Den kvalitativa
metoden har utgangspunkt i en verklig foreteelse som man vill skaffa sig ett begrepp om. Man
vill veta vad det ar, vilken & kvalitén. En relation & komplex och den gér inte att méta
kvantitativt. "Motet med den féreteelse som ska studeras utgor starten for undersdkningen,
medan faststéllandet av dess kvalitet & malet.”* P4 samma sétt valde vi oss att ndrma oss vart
problem eller foreteelse. Vi kunde grovt urskilja den och hade dven ett namn pa den, namligen
en relation.

3 Grace, D. & O'Cass, A “Brand associations: looking trough the eye of the beholder” (2002)
% Repstad, P. Nérhet och Distans — Kvalitativa metoder i samhallsvetenskap (1993) s.
3 Eneroth, Bo Hur mater man ” vackert” ? (1984) s. 12-100
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Vért metodologiska arbetssétt har vi utformat med hjép av Eneroth och den modell som han

kallar den begreppsligt-induktiva kunskapsmodellen.®*

Avgransning och precisering av Litteraturstudier,
foreteelsen inhamtande av
| Urvalsmetoder | + andrahandsmaterial
> > Strategiskt urval av exemplar av
foreteelsen
| Datainsamlingsmetoder | L
"Registrering” av en Skonlitteratur,
ocensurerad och knappt l—] skadespel, film
’ genomtranglig massa
Varseblivningsmetoder l | Teoretiska per spektiv |
Urskiljande av vissa
tydliggjorda data

ett visst perspektiv

v

Sammanfattande av datatill
Brist p& data aspekter av olika kvaliteter som Tipsom
L relativtvissa  [«—— gé at hanforatill en viss l@—— "begrepp” frén
kvaliteter eller begreppstyp skon- eller
hela begrepp + facklitteratur

Begrepp = en méangd sinsemellan
relaterade kvaliteter vilka
tillsammans karaktériserar
foreteelsen

Figur 1Kéalla: Eneroth, Bo Hur méter man ” vackert” ?

3 Eneroth, Bo Hur méter man " vackert” ? (1984) s. 58
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2.2.1 Tematisering och analysmodell

Efter valt perspektiv och arbetsmetod behtvde vi en arbetsmodell for hur vi skulle angripa
litteraturen och kopplingar inom de berdrda teorierna. Vi ville finna ett arbetssétt dar olika
begrepp fran de olika delarna kunde sammanforas till den analysmodell vi forutsatt att
generera. " Att kartlaggateman i en varldsbild eller ett system av forestdIningar, dvs de sétt pa
vilka en kultur & organiserad i bestdamda kategorier och tankebanor, grundldggande
vérderingar och férhalningssétt”.* Aven om vi inte satt oss for att gora en kulturanalys si
kommer vi att arbeta efter tankemodellen. Vi vill kartldgga teman inom marknadsforing och
hur de specifika @mnena & organiserade i kategorier och tankebanor. Litteraturen tematiseras
genom att belysa olika begrepp for att sedan anvanda dem i var modell. Varje
amnesgenomgang kommer att avslutas med en partiell analys av vilka begrepp som hérletts
och som kommer att utgora byggblocken i modellen. Var tanke &r att uppbyggnaden kommer
att varaklarare och mera léttforstalig i och med detta angreppssétt.

Modeller & forenklade bilder av verkligheten och dess framstélining & oftast en teori om
vilka delelement av verkligheten som bor tas med i modellen och hur dessa utvalda
delelement forhéller sig till varandra.® Det var utifran dessa tankar som vi byggde vér modell.
Vi kom att teoretiskt generera den ur teori for att den skulle pa ett anvandbart sétt framstélla
verkligheten eller réttare sagt var bild av verkligheten och de element vi ansdg utgora den. |
dettafall relationen mellan konsument och varumaérke.

2.3 Urvalsmetoder

e Avgransning och precisering av féreteelsen
e Forskningsfront och positionering

e Litteratur- och informationssokning

e Strategiskt urval av foreteelsen

2.3.1 Avgransning och precisering av foreteelsen

Efter de inledande Gvervagandena gick vi in i nasta steg. Vad & det mer precist vi vill
undersoka? Redan innan uppsatskursen borjade hade vi gjort en komparativ studie av
relationsmarknadsforing och varumérkesbyggande da vi behandlade kriterier for och
bestandsdelarna i en relation. Utifran detta arbete bibehdll vi fokus pa relationer vid valet av
uppsatsamne.

% Ehn, B & Léfgren, O Kulturanalys (1982) s.27
% Darmer, P & Freytag, V, P Foretagsekonomisk undersokningsmetodik (1995) s.77-78
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Vi ville helt enkelt skriva ndgonting om relationer, mycket pa grund av véar Gvertygelse om
dess betydelse nu och i framtiden. Overtygelse & forknippat med subjektivitet och en
diskussion runt begreppet kan anses behovligt men vi tror nog att de flesta har en dvertygelse
angéende inriktningar inom litteratur. Vi nojer oss med att konstatera var 6vertygelse och i
den bemérkelsen foljande subjektivitet. Det & dock inte en blind subjektivitet utan litteratur
och empiri har granskats kritiskt och i basta man objektivt.

Det saknades inte litteratur kring kérnamnet men att finna ett relevant problem var svarare.
"Vid teoretiska utsagor, som alltsa utrycker ett slags regler, enligt vilka verkligheten fungerar,
gdler det alltsa forst att ange den allmédnna doménen, dvs den typ av fall pa vilka regeln &
tillampbara, och darefter successivt forsoka kartldgga tillampningsomradet inom domanen
eller m a o de fal av den allméanna typen for vilka regeln verkligen géller och de fall som
utgér undantag” .’ Forfattarna skriver ven att betraffande en regel s frgar man inte om den
ar sann eller falsk, utan nar géller den.

2.3.2 Forskningsfront och positionering

Vi antog darfor att teorier om relationsmarknadsforing & sanna och ville efter litteraturstudier
se om regeln dven gdlde doméanen relation mellan konsument och varumérke. Tidigare
studier har gjorts och det finns ett fatal forskare och praktiker som har fastslagit majligheten
av relation mellan konsument och varumérke. For att inte fastna i detta faktum och gora annu
en liknande studie ville vi istéllet utvidga det till ett mera handfast problem déar det fanns
manga teoretiska och praktiska méjligheter. Vi fastnade for varumérkesbyggande och
kopplingen till relationsmarknadsforing. Intresset for just denna koppling slog rot efter att vi
tagit del av Fourniers artikel om konsumenter och deras mérken dar hon fastslar vikten av och
mojligheterna med att koppla relationsmarknadsforing till konsumenter och varumérken
samtidigt som hon pekade p& bristen av gjorda undersskningar.®® Blackston har &ven pekat pa
de mojligheter som finns med méarken som relationspartner utan att gbra en empirisk
undersbkning.® Utdver detta fanns en del undersdkningar, bland annat Barnes, gjorda med
utgangspunkt i interpersonella relationer och relationen mellan féretag och konsument.*

Vi fann att alla empiriska forsbk hade en gemensam ndmnare. De var utforda enligt
djupintervjumetod dér, oavsett om det var interpersonella relationer eller relationer mellan
mérken och konsumenter, uttalanden fran en part om den andra var indikationer pa om det
rorde sig om en relation. Undersokningarna hade som mal att fastsda om det existerade en
relation, det vill sga om det var mgjligt, utan att se till vad kunskapen kunde anvandasttill.

3" Alvesson, M & Skoldberg, K Tolkning och reflektion (1994)

% Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)
% Blackston, M Building brand equity by managing the brands relationships (2000)

“0 Barnes, J Close to the customer but isit really a relationship (1994)
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Artiklarna legitimerade pa ett sitt var undersokning samtidigt som utvecklandet av deras
tankar till ndgonting mera. Fragor om hur man tar del av denna kunskap och hur man pa ett
praktiskt sétt kan anvanda sig av den var ett nodvandigt inslag for framétskridande.

2.3.3 Litteratur- och informationsstkning

Efterfoljande steg var arbetet med litteraturgenomgangen av amnet och vi fann att Fourniers
kritik, om bristen, var rattmatig. Litteratursokningen gjordes nastan uteslutande i databaser
vid Lunds Universitet s3som Lovisa, Elin och Libris och Mamés stadshiblioteks Malin, for
att fatag i vetenskapliga artiklar da de & mera aktuella och nérmare forskningsfronten an vad
bocker @r. De bocker vi anvande var framst inom vetenskapsteori. Vi gick igenom de
forskningsfalt som kunde tdnkas ge kunskap och grund att sta pa infor en empirisk
undersokning. De gédvklara valen var relationsmarknadsforing och varumarkesbyggande. En
sista kategori, konsumentbeteende, ladestill. Skélet var enkelt.

For att fA svar pa hur kunskapen om relationer till varumérken skulle kunna anvandas
behovdes det kunskap om hur konsumenters kopprocess paverkar och fungerar i samverkan
med relationen. Den empiriska undersokningen skulle bygga pa en teoretiskt genererad
analysmodell som vi skulle konstruera utifrén litteratur angdende varumérkesbyggande,
konsumentbeteende och relationsmarknadsforing. Eneroth beskriver detta forsta skede i
termer av att namnge, ytligt identifiera och avgransa. Vad & det, vilka kvaliteter skiljer den
fran andra foreteelser.** Vi befann oss i ett skede dér det redan fanns befintlig litteratur om de
specifika teoriomréddena men dér litteratur om kopplingen och konsumentperspektivet
saknades. Avsaknaden forsokte vi avhjalpa genom genererandet av en analysmodell. Daremot
var skedet sadant att det behGvdes empirisk data for att verifiera den. | en tva-stegsuppsats sa
var forsta steget var att tematisera litteraturen och avsluta med en teoretiskt genererad
analysmodell. Modellen kunde verifierasi litteraturen men g i empiri. Empirin sdg vi som ett
steg nummer tva dar vi kunde fa svar pa modellens applicerbarhet och fran ytterligare ett hall
genererany kunskap.

2.3.4 Strategiskt urval av féreteelsen

D4 faststallandet av foreteelsen var fardig och vart forskningsobjekt, analysmodellen med
begrepp, var fardigstallt fortsatte vi in i nasta steg. Vilka skulle bli vara studieobjekt? Enligt
Eneroth far ett urval i en kvalitativ studie inte "vara statistiskt, d v s i ndgon mening
slumpmassigt eller representativt, eftersom detta ju skulle innebara att man lamnade
rikhaltigheten av aspekter & slumpen”. Urval skall handplockas for att maximera chansen att
réka pd manga sidor av foreteelsen.*?

“! Eneroth, Bo Hur méater man ” vackert” ? (1984) s. 12-100
“ibid s. 12-100
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Vi foljde detta rad och efter en tids funderingar valde vi ut en viss typ av konsument utifran
forutbestamda kriterier som vi ansdg skulle ge var undersokning information om manga
aspekter.

2.3.4.1 Urval och kritik
Savklart gér det att havda att vart urval inte blev rétt eller att de som vi intervjuade var

subjektivai en eller flera meningar men detta & nagonting som vi var medvetna om och dven
nagonting som vi funderade mycket 6ver. Ett forslag var att endast intervjua kvinnor da dessa
enligt tidigare relationsforskning har fler och starkare interpersonella relationer och samrére
med mérken.*”® Det g&r att forsoka tacka alla flanker men man nér en punkt av avtagande nytta
vid urvalet pa grund av att, trots metodkurser och studier av empiriska undersokningar, var
erfarenhet & ringa och en eller tva veckor till andrar inte detta faktum. Vi skulle inte kunna
genomfora en perfekt empirisk undersokning hur vi @n bar oss &. Utan tillgang till ala
tankbara respondenter och manga respondenter som inte ville deltaforsvarade urvalet.

Aven om det & en legitim undersokning vi satt oss for att gora & studenter fran universitetet
inte alltid betrodda med personlig information. Manga kanner, med all rétt, det som ett intrang
i privatlivet bara man ringer till deras hem. Pa savis fick vi mer eller mindre ntja oss med de
respondenter vi dutligen fick fram och som ville delta i varan undersokning. Det objekt Vi
ville undersbka var konsumenter och deras relation till dels dagligvarumérken och dels ett
bilmaérke.

Noterbart & dock att vi inte ville undersbka deras relation till produkter utan mérken.
Indelningen i produktkategorier var delstill som en hjap for att i ett tidigt skede fa en struktur
Over vissa variabler som kan hérledas till produkt kontra mérke och dels for den foljande
anaysen och jamforelse av tva vitt skilda varumarknader. Huvudobjektet var méarken. Vi
delade forst, efter litteraturen, in produkternai tre kategorier. Dagligvaror, kapitalvaror och en
svardefinierad kategori som hamnade mittemellan. Den mittersta kategorin valde vi att
utesluta da denna var svardefinierad och innehdll variabler fran bada de andra grupperna.
Efter detta val hade vi tva grupper av produkter som béde hade kdpare. Dessa konsumenter
blev vara studieobjekt.

“* Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)

19



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

2.4 Datainsamlingsmetoder

e Registrering av en knappt genomtranglig massa
e Means-end chain analys
e |ntervju och samtal samt kritik mot dessa

Enligt Eneroth & subjekt-objekt-relationen en skar illusion, det vill séga att man & mer
paverkad av och har mer forstaelse for objektet an vad man latsas om. Darfor blir objektet
omdjligt och relationen tar darfér formen av subjekt-subjekt.** Vi insdg att detta stamde val
overens med vart fall da vi som understkare i detta skede aven & konsumenter och del av ett
otal olikarelationer.

Hur v lyckades vi samlain olika slags data, vilken "bredd” har datainsamlingen? Hur privat
& den, dvs kan andra atminstone forsta hur man med den anvéanda metoden lyckats samlain
vissa data, eller annorlunda uttryckt, hur bra & metodens inter-subjektivitet? Pa vilket
datadjup (-nivaer) kan metoden ge forstaelse? Dvs & den bast |ampad for insamlande av
sinnesdata eller forstdelsedata, och om det & det senare: fangar den béast medvetna,
formedvetna, omedvetna eller "givna’ inneborder? Sa uttrycker Eneroth de kvalitetsaspekter
vi som undersdkare méste frga oss och samtidigt utvardera datainsamlingsmetoden utefter.*®
Val av kvalitativ datainsamlingsmetod maste bestdmmas utifran ett visst antal val.

2.4.1 Regqistrering av en knappt genomtranglig massa

Vi ville hafram forstéel sedata fran andra &@n oss §jalva som styrs fram av oss som undersokare
eller forskare. Den metod som Eneroth féresprakar i detta skede & samtal eler intervju.® |
var undersokning valdes nagonting av ett mellanting, det vill siga att vi tematiserade de
begrepp som kom att utgora var analysmodell. De tematiserade begreppen operationaliserade
vi med hjdp av ett batteri av fragor som vi ville ha svar pa. Samtidigt forstod vi att det enda
séittet att fa svar pd dem var genom samtal dér vi tillsammans med den utfrédgade dkade
forstaelsen for vart fenomen. En pa forhand bestamd intervjumall skulle fallaisar efter nagra
fragor. Vi sdg begreppen som vart forskningsobjekt som operationdiserats till en samtalsmall
for att en undersokning av vara studieobjekt, konsumenterna, skulle vara mgjlig.

“ Eneroth, Bo Hur méter man ” vackert” ? (1984) s. 12-100
* ibid s. 12-100
* ibid s. 12-100
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2.4.2 Means-end-chain analys

Utbver detta arbetssétt ville vi i anknytning till samtalen anvanda means-end-chain metoden
for att fa en uppfattning om vilka variabler en konsument anser viktiga i en relation till ett
marke.*’

Attribut Funktionella Psykologiska Varden
———p» konsekvenser (——>pp{ konsekvenser +——p»

Metoden &r ursprungligen tankt att anvandas for att fainsikt i och forstaelse for konsumenters
varderingar till de attribut de finner mest viktiga hos en produkt. Vi tyckte att metoden var
anvandbar &ven i var undersokning av studieobjektens uppfattning och attityder gentemot
relationer till mérken. | samtal med konsumenter utgick vi ifran att det inte gick att fa fram
raka svar angaende uppfattningen om relationer utan att svaren |1ag pa ett djupare plan. Ett sétt
& da att utifran svaret fraga varfor det eller varfor inte. Genom en sadan process far man en
chans som undersokare att till slut komma ner pa ett plan dar konsumentens principiella
varderingar kommer fram.

2.4.3 Intervju och samtal samt kritik mot dessa

Véart arbete med datainsamlingen borjade med ett anta pilotfall med de utvalda
konsumenterna. Vi ville testa vara egna kvaliteter som intervjuare eller 'samtalare’ och
samtidigt testa kvaliteten pa de, efter tematisering, uppstallda begreppen och samtalsmallen.
Vi erkdnner villigt att intervjuer och samtal &r ett sitt som kan generera mycket data pa ett
relativt intressant, tidsbesparande och kostnadsbesparande sétt. Vi tar ju inte betalt. Samtidigt
maste man se det som att 1&ra sig intervjukonsten tar tid och vi &r inte fullarda eller kanske
egentligen speciellt bra pa det men har efter forutsittningarna gjort ett sa bra arbete med
intervjuerna som kunnat frambringas.

Denna kritik av oss gjalva ser vi inte som ett sétt att undslippa kritik fran andra utan det &r en
observation som vi gjort av dels var egen understkning och dels hos andra som skriver
uppsats. Det & l&tt att gora antydningar av att man skall gbra en valdigt bra empirisk
undersokning men mycket svérare att leva upp till de kriterier som satts upp. Vi vill &ven
belysa den metodkritik som anlagts av David Silverman déar han hévdar att fascinationen for
beréttelser (intervjuer, narrativ metod etc.) gjort att forskning allt mer borjat ndrma sig
journalistik.

“" Peter, P, Olson, J & Grunert, G Consumer behavior and Marketing strategy (1999) Se &ven Hoyer, W, D &
Maclnnis, D, J Consumer Behavior (2001) s.429
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Detta innebar att tillforlitligheten av vart metodval kan kritiseras, da vi inte i en positivistisk
tradition producerar fakta med vara samtal, utan speglar den bild respondenterna ger genom
sin subjektivt konstruerade verklighet.®®

Med detta i dtanke och med kunskaper och réd vi tagit del av fran litteratur borjade vi vara
samtal. Var forsta kategori, konsumenter av nya bilar av mérket Volvo, insag vi redan fran
borjan att det skulle bli vadigt svart att fa tréffa personerna ansikte mot ansikte da intervjun
gjordes. KOp av bil & en stor investering for de flesta och situationen hos en bilhandlare kan
vara lite laddad. Vi borjade med att valja ut Volvo som mérke eftersom vi ansag att valet av
endast ett mérke skulle ge béttre information av de kvaliteter vi var ute. Valet av fleramérken
tillsammans med de forhdllandevis ringa antal intervjuer en uppsats av vart slag innefattar
skulle inte ge oss tillréckligt mycket information. Vi fick tag i namn och adress genom
Végverket till de personer som kopt en ny Volvo det senaste dret i regionen sodra Sverige.
Utifrén adress och namn tog vi reda pa telefonnummer via Internet.* Vid kontakt forklarade
vi vart syfte och vem vi var. Mottagandet var blandat men till slut hade vi fatt ett antal
intervjuer och den massa av information vi tyckte var rimlig for bearbetning.

For att nd vara respondenter i den andra kategorin, konsumenter av dagligvarumérken,
forsokte vi etablera en plats dar den typ vi var ute efter kunde befinns sig. Vid en férsta
genomgang av plats ansdg vi att det naturliga stélet borde vara innan- eller utanfor en
dagligvaruhandel. Vid ndrmare eftertanke dndrade vi oss till att forsoka mota respondenterna
pa ett mera avslappnat stalle. DA man handlar &r tidpunkten ofta ddlig. En lang dag pa jobbet
och tunga matkassar & nagonting som skapar stress och daligt humor. Inte de forutsattningar
som varken ett par studenter eller for den skull respondenterna behover.

Vi bestamde oss for att narma oss respondenterna da de sitter ner och har meratid att svara pa
fragor. Vart dutgiltiga stélle blev ett café, narmare bestamt Espresso House pa Stora
Grébrodersgatan i centrala Lund. Vi & val medvetna om att en intervju i hemmiljo vore det
ultimata men med tanke pa manniskors, beréttigade, motvilja till hembesok av framlingar
ansdg Vi inte att detta var méjligt. Varaintervjuer [6pte val och efter ndgra pilotintervjuer dar
vi testade av vara fragor och senare en och annan férandring mérkte vi att det gick béttre och
vi Okade respondentens formaga till forstaelse av vara fragor. Allaintervjuer spelades in med
hjalp av en minidisc och tillhérande mikrofon. Allt for fa en informationsmassa som enligt

Eneroth & " ocensurerad och knappt genomtranglig” .

“8 Silverman, David. Interpreting Qualtitative Data, (2001)
9 \wwww.gulasidorna.se
%0 Eneroth, Bo Hur méter man " vackert” 2(1984) s. 12-100
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2.5 Teoretiskt perspektiv eller varseblivhingsmetod

For att kunna tolka data maste vi bygga upp en ram for var forstaelse och vara sinnen. Denna
ram utgors av det teoretiska perspektiv vi véljer att se data pd. Vilka data &r viktiga, vilka ar
de som fangar det centrala hos foreteelsen? Vi likt ménga andra, enligt Eneroth, valde det
statiska perspektivet. Detta ar att ta fasta pa det som &r relativt bestdende hos foreteel sen. Det
som kan observeras gang till gang. Inom det statiska perspektivet finns det fyra mera
varaktiga aspekter; varje foreteelse ingdr i ett storre sammanhang, vilka & dess bestandsdelar,
vilka &r relationernamellan dessa bestdndsdelar, vad & helhetssynen pa foreteelsen.™

Om vi tar den forsta aspekten och ser den i relation till var understkning fann vi i
litteraturundersokningarna att en relation inte enbart bestar av varumarke och konsument utan
det finns en mangd yttre variabler som paverkar.

” Relationship research must be acutely sensitive to variations in form”, sa uttrycker Berscheid
och Peplau det faktum att relationer & dynamiska och komplexa fenomen.>

K onsumententerna har grupper de ingér i, manniskor de ser upp till, medias framstallning och
rapportering av foretag och dess varumarke, varumérkets position i en butik. Allt detta
innebar paverkan pa siava karnrelationen mellan konsument och varumérke.

Né&gonting som vi delvis var och framforallt blev medvetna om men som i en undersokning &
svart att ta med i berdkning. De kan endast fa plats i medvetandet hos de som utfor
undersokningen och de kan i sin tur forsbkata med dem i analysen.

Bestdndsdelarna vi fann i var undersokning var en kombination av litteraturstudier och
intervjuer. Vi hade redan innan intervjuerna funnit vilka delar en relation innehdll och
anvande oss ocksa av dessa for att utforma intervjumallen och vi inriktade savklart vart
tolkande av data med dessa bestandsdelar i dtanke. Véra sinnen var mera pa spann da en eller
flera av bestandsdelarna namndes av respondenterna. Vi ville forst och framst fa belagg for
hur dessa delar paverkade relationen men dven se om det fanns ytterligare delar utover de vi
redan funnit.

Relationen mellan dessa bestandsdelar var av vikt for oss eftersom vi hade som uppgift att
kopplaihop de avsnitt i teorin som behandlade dessa. Att finna bestndsdelarna trodde vi nog
inte skulle vara nagot problem i var understkning. Snarare var det att se kopplingen mellan
dessa som var den stora utmaningen. Till sist gav vi 0ss an att se helheten och framforallt att
kunna vidareformedia denna helhet, och att fa den pa préant var nagonting som inte skulle visa
Sig lé&tt.

*! Eneroth, Bo Hur méter man " vackert” 2(1984) s. 12-100
*2 Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)
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Att kunna beskriva de manga antydningar vi funnit i analysen av data, som mera ofta &n séllan
inte var direkt uttalade utan mera lag under ytan, var svart. Poéngen med en undersokning av
det slag vi ville gora var att kunna koppla olika teoriomraden och understka det empiriskt dar
kontentan blir en uppmalad struktur dér inga bestandsdelar eller relationerna dem emellan
agerar gavstandigt utan allt paverkar ndgonting annat. Det eventuella nétverk som tar form ur
var data &r det som vi ville fafram.

2.6 Datasammanfattningsmetoder

N&r man samlat in all data kvarstér problemet att det & mycket och att vart och ett ar knutna
till en individ, och har @annu inte ndgon allméangiltighet. For att kunna 6verblicka dessa data
och lyfta upp dem till en allmangiltig niva maste de sammanfattas pa ett eller annat sétt. Detta
ar den avslutande fasen i en undersokning dér det géller att sammanfatta data till kvaliteter
vilkatillsammans ger ett begrepp om den undersokta fasen.>®

Pa ett Overgripande plan kan vi sidgas ha anvant oss av grounded-theory metoden som
datasammanfattningsmetod eller med ett annat namn begreppsbildningsmetod. >* Vi har
forsokt att kartlagga de olika dimensionerna och kvaliteterna som ligger i begreppet relationen
mellan varumarke och konsument och att utifran relativt breda kategorier ga ner och finna
mindre aspekter inom varje kategori sd att all data tillslut kan placeras inom en bestamd
kategori. Avslutningsvis forsokte vi se relationen mellan dessa kategorier sa att en visuell
struktur kunde skonjas.

2.7 Foljande teorikapitel

Det ar var avsikt att i de foljande teorikapitlen forsoka tematisera litteraturen angaende
relationsmarknadsforing, varuméarkesbyggande och konsumentbeteende. De kopplingar vi
finner och de begrepp som identifieras kommer vi att anvanda for att bygga upp ett
analysmodell. Efter varje avslutat teorikapitel kommer en partiell analys, det vill siga att de
tankar och begrepp, forskningsobjekten, som vi anser viktiga kommer att belysas. Sédlva
operationaliserandet av modellen kommer i det kapitel dar vi presenterar modellen.

Utvecklandet av relationer mellan varumérke och konsument och att det i sin tur leder till
Okad konkurrenskraft innebar ett strategiskt val for foretaget. Foretaget maste ha forstael se for
sitt varumarkes betydel se, for den egna organisationen och fér konsumenten.

%3 Eneroth, Bo Hur méter man " vackert” 2(1984) s. 12-100
*ibids. 144
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| och med detta har féretaget sin medvetenhet om varumérket som konkurrensmedel > Ett
foretags varumérkesstyrning kan vara taktisk eller strategisk. Vid taktisk styrning &r
varumérket ett produktattribut som i foérsta hand skall generera okad forsaljning. Foretagets
perspektiv ar vid taktisk styrning kortsiktig och vinstmaximerande. Vid strategisk styrning har
foretaget ett |angsiktigt perspektiv och varumarket & en del av organisationen. Varumérket ar
en tillgdng som p& 18ng sikt skall ge konkurrensférdelar.®® | v&r uppsats har vi tagit fasta pa
det langsiktiga perspektivet da strategiskt styrning likt relationsmarknadsforing & en
langsiktig process dar eventuella vinster forst genereras i slutet av processen. Med detta
menar Vi att det & en forutsdttning att foretaget antar ett |angsiktigt perspektiv i byggandet
eller bibehdllandet av varumarket om det skall ga att skapa relationer till konsumenten via
varumarket.

For att erhdlla kunskap om hur ett foretag strategiskt kan styra sitt varumarke med fokus pa
konsumentrelationer kréavs det en genomgang av de tva stora teoriomradena,
relationsmarknadsféring och varumarkesbyggande. Vi vill fa fram vad de foresprakar,
filosofiskt och teoretiskt. Vilka & foérutsdttningarna, vilka & problemen, vad & kérnan?
Avdlutningsvis kommer vi &en att ga igenom konsumentbeteende eftersom vi ser
kopprocessen som en del av relationen mellan varuméarke och konsument. Det &r trots allt
fortfarande fraga om en transaktion.

% Melin,F Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel: om konsten att bygga upp starka varumérken (1997)
6 Urde,M Markesorientering (1997)
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3 Relationsmarknadsforing

| detta kapitel har vi for avsikt att g& igenom teorier om relationsmarknadsforing. Hur har
intresset vuxit fram? Vad innebar amnesomradet? Vad kan vi anvanda i var analysmodell?

3.1 Historia och framvaxt

Vi vill soka k&rnan inom relationsmarknadsforingen och strukturera de tankar som
foresprakas. Det ar anvandbarheten som skall utronas och inte huruvida det &r rétt eller fel.

Att se hur och varfor relationsmarknadsforingen vuxit fram &r likt sokandet efter en enhetlig
definition en snérig bana. Svar pa hur den vuxit fram kan stkas historiskt. Tidigare var
affarsinnehavaren den som nérde relationen med kunderna och han var den férsta
relationsmarknadsf draren.

| takt med den industriella revolutionen och alt storre produktionskapacitet i samband med en
storre efterfragan dkade distansen mellan sdljare och kdpare och relationerna tunnades ut. P&
senare tid har relationer och nédverk an en gang fatt ett uppsving genom
relationsmarknadsféringen och framst d& inom servicesektorn.”” Det & viktigt att se varfor
rel ationsmarknadsféringen har kommit att bli den nya marknadsféringen och ”16sningen” pa
de problem och brister som finns med traditionell transaktionsmarknadsforing. | litteraturen
diskuteras framvaxten av relationsintresset i den kontext foretag verkar i, med Okad
konkurrens bade nationellt och internationellt. Den alltmer osékra miljon leder till att foretag
maste strukturera om sin verksamhet och ta fram nya strategier. Ett antal faktorer som
tydliggjort betydelsen av relationsmarknadsforing ar:>®

e Globalisering och intensifiering av konkurrens

e Mer krdvande och sofistikerade kunder

o Okad fragmentering av konsumentmarknader

e Snabbafoérandringar i konsumenternas inképsvanor

e Kontinuerlig 6kning av standardkvalitet

e Otillrackligheten hos kvalitet att intei sig 5jdv skapaihdllande konkurrensfordel ar
e Teknologiinfluenser i nastan alla produkter och tjanster

e Opdlitligheten hos traditionell marknadsféring och sjunkande effekt hos reklam

" Kandampully & Dully Relationship marketing: a concept beyond the primary relationship (1999)
% ibid
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Gronroos diskuterar ocksa i termer av globalisering, dkade igenkanningen och att den 6kande
betydelsen av kundbibehdllande i marknadsekonomi och kundrelationsekonomi, bland andra
trender, forstarker  forandringen  inom  traditionell  marknadsféring.”®  Att
rel ationsmarknadsféringen fatt mycket utrymme tyder pa att forskning och teoribildning foljer
samhallets utveckling och & en naturlig foljd av 6kad konkurrens pa bade utbuds- och
efterfragesidan.

Om samhéllet driver teorin eller tvartom kan diskuteras. Zineldin visar &ven han det forra da
relationsmarknadsforingens framvéxt under senare & ses ur ett samhallsperspektiv.
Transaktionsmarknadsforing dominerande under industrisamhallet och
relationsmarknadsforingen har véaxt fram i ett kunskapssamhdlle. Skillnaderna kan ses i
figuren nedan.®

Transaktionsmar knadsforing Relationsmar knadsféring

Fokusering pa ett forsaljningstillfalle Fokusering pa bibehallandet
av kundstocken

Orienterat mot produktegenskaper
Orienterat mot kundvérde
Kortsiktig skala
Langsiktig skala
Litet engagemang i kundservicefragor
Hogt engagemang i kundservicefragor
Begransad kundtillhdrighet
Hog grad av konsumentkontakt
Relativt 1&g konsumentkontakt
Kvalitet & ndgot som berdr allainom
Kvalitet & i huvudsak ett foretaget

produktionsrelaterat omréde

Figur 2 Kéla: Zineldin, M Beyond relationship marketing: technol ogical ship marketing (2000)

Galbreath utgar fran karnresursen och att man kan se de ekonomiska 6vergangarna utifran de
mest vérdefulla resurserna. | den industriella eran var produktionsfaciliteterna de mest
vardefulla resurserna och karaktéren av marknaden var massproduktion och béttre teknologi
som kunde frdmja denna. Informationseran foljde med avancerad kommunikationsteknol ogi
som nyckeln till framgang. Formagan att samla och organisera stora mangder information och
omvandla dennattill handlingar som skapande mervérde at kunden var avgérande. Till sist har
det skett annu en 6vergang till relationseran. Kunder, anstéllda, leverantorer och partners
bidrar alla synergiskt till det ekonomiska resultatet.®*

Inom forskningsomradet finns det manga som hdjer rosten for relationsmarknadsforingens
betydelse men det finns ingen dverensstdmmande definition av vad relationsmarknadsforing
& och annu mindre hur man praktiskt kan anvanda sig av konceptet och empiriska
undersokningar saknas.

% Gronroos, C From Marketing Mix to Relationship Marketing (1993)
€ Zineldin, M Beyond relationship marketing: technologicalship marketing (2000)
¢ Galbreath, J Succes in the relationship age (2002)
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Aven foresprakarna uttrycker sina dubier. Gummesson anser att relationsmarknadsféringen &
"en teorilos hog av fragmenterade filosofier och observationer som inte verkar kunna
samverka till en enhetlig teori”.®* Trots detta finns det en dverensstammelse bland béde
forskare och praktiker dér man anser att relationer kan skapas med vilken kund som helst i ett
otal olika situationer och det anses vara det storsta paradigmskiftet inom marknadsforingen pa
50 &r.%® Skiftet fran transaktionsmarknadsféring till relationsmarknadsféring & sa dramatiskt
att det, utan tvivel, kan beskrivas som ett paradigmskifte.*

Relationsmarknadsforingens teoretiskt diversifierade bakgrund identifieras som dess storsta
fordel pa lang sikt men aven dess storsta brist pa kort sikt da det rader brist pA 6msesidig
forstdelse av nyckelbegrepp.® | stort sett kan man siga att forskningen lider av
barngukdomar, mycket likt de som drabbade traditionell marknadsforing i dess vagga innan
Levitt®® pdpekade dess brister. Vem som & objektet och vilka behov som skall tillgodoses.
Inom relationsmarknadsféringen finns det brister i hur man praktiskt skapar relationer och
aven om foretag och forskare & 6verens om relationens fortréfflighet sa har konsumenten ofta
svart att se samma positiva utfall.

3.1.1 Vad innebar relationsmarknadsforing?

Grunderna i relationsmarknadsforing ar att fa nuvarande kunder att stanna kvar pa lang sikt
och inte behdva skaffa nya kunder och pa sa vis tka lonsamheten genom minskade ' customer
turnovers .®” Tanken & att ju n&rmre ett foretag kan komma sina kunder ju béttre kan de
levereraden tjanst eller produkt som kunderna efterfragar och pa sa vis fa dem att stannakvar.
Inriktningen karaktériseras av ett igenkdnnande av dmsesidigt beroende mellan sdljare och
konsument dér kunderna identifieras pa individniva och ses som en kalla till inkomst och
vinst, bade nu och i framtiden. Det réder samarbete mellan parterna och det &r en langsiktig
inriktning som verkar 6ver flerainteraktioner och transaktioner. Mdlet &r ett Omsesidigt utbyte
och en kumulativt |8ngsiktig tillfredsstallel se pa relationsbasis.®®

Det man kan urskilja som skillnaden mellan relationsmarknadsforing och den traditionell
transaktionsmarknadsforing ar framforallt tidsperspektivet och synen pa konsumenten som en
langsiktigt vardefull tillgang. Tidsspannet strécker sig langre inom relationsmarknadsféringen
och sdljaren har &ven framtida transaktioner och interaktioner i atanke.

Z Egan, J Driversto relational strategiesin retailing (2000)
ibid

& Gronroos, C From Marketing Mix to Relationship Marketing (1993)

® Harker, J.M Relationship marketing defined? An examination of current relationship marketing
definitions? (1999)

% Levitt, T Marketing Myopia (1960)

6" Egan, J Driversto relational strategiesin retailing (2000)

% Willenborg, B.W.G Relationsship Marketing and Customers (1999)
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Aven synen pa kunden stammer med detta resonemang och denne ses som en tillgang och
segmenteras inte enligt gruppvariabler utan identifieras som en individ med individuella
onskemd, attityder och erfarenheter. Alla kunder &r inte bra kunder utan relationer skall inte
endast skapas och underhdllas utan &ven avslutas.

Den tidigare traditionella marknadsforingen var inriktad pa 'marketing mix’ och de 4 P:na.
Relationsmarknadsforing & nagonting mer an endast ett utbyte. Det & ett mentalt tillstand
som bygger pa fortroende, dar ett utbyte oundvikligen kommer att ske, men inte & géava
definitionen p& en marknadsrelation.”® En kund som ingdr en relation kréaver ett annat
bemotande samt kréver att produkter och tjanster med egenskaper som & mer
individualiserade. Har i ligger en av relationsmarknadsforingens huvudteser, att kunder inte
langre vill vara anonyma utan kraver individuell behandling och vill kanna sig speciella”
Nagot som &r |&tt att forsta men svarare att implementera och pa ett praktiskt sétt genomfora
Mycket pa grund av att kunden inte vet vad en relation innebér. De kréaver inte endast
individuell behandling men & &ven vddigt individuella i sitt engagemang, sin vilja och
motivation.

Ett relationsperspektiv innebér att foretaget maste mota kunden pa ett annorlunda sétt jamfort
med det traditionella transaktionsperspektivet och dess 'marketing mix’. Foretag kan inte
redan fran borjan faststélla marknadsféringsvariablerna utan detta maste ske utifran hur
relationen ser ut. Man maste anvanda alla resurser och aktiviteter for att na onskade
marknadsforingsma samt samarbeta med kunden for att pd ett Omsesidigt sitt na
tillfredsstéllelse. Produkten och produktionen maste vara flexibel si att man kan svara pa
kundernas 6nskemd om total service. Tanken &r att man i relationen gér nagonting for nagon
och intetill nagon.

Relationsmarknadsforingen som koncept kan delas in i tre kategorier efter litteraturen.
Taktisk-, strategisk- och filosofisk nivA™ P& den taktiska nivdn anvands
rel ationsmarknadsféring som ett marknadsforingsverktyg. Lojalitetsprogram &r ett exempel pa
detta och som strévar efter att fa lojala kunder med hog aterkopsfrekvens. Den strategiska
nivan karaktériseras av att foretag pa lang sikt forsoker knyta till sig kunder och binda dem
genom legala, ekonomiska-, teknologiska-, geografiska- och tidsbaserade band. Den
filosofiska delen avser diskussionen kring paradigmskiftets vara eller inte vara. Den
kannetecknas av att den gar till kdrnan av marknadsforing och forsoker skilja sig fran den
traditionella marknadsforingen genom att ta bort fokus fran produkt och livscykler till
konsument och dess relationslivscykel. Relationsmarknadsforingens filosofi &r att alla inom
en organisation &r delaktigai att beméta de livslanga behoven hos de utvalda kunderna pa ett
béttre sétt &n konkurrenterna. ™

% Gronroos, C Relationship Marketing: Challanges for the Organisation (1999)
70 ;i

ibid
™ Palmer, A.J Integrating brand devel opment and relationship marketing (1996)
72

ibid
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3.1.2 Kritik

Den kritik som framfors mot rel ationsmarknadsforingen, bade utifran och inifran lagret, &ar att
den de facto kan ledatill att kunder forsvinner istéllet for att stanna kvar eftersom tvingande
av konsumenter knappast kan definieras som en relation enligt kriterier som fortroende,
omsesidigt beroende och delad risk. Den filosofiska nivan kritiseras utifran perspektivet om
relationsmarknadsforing i tanke ar separerad fran traditionell marknadsféring och omgjlig att
kombinera eller om den endast &r en forlangning av den traditionella marknadsféringen vars
foresprakare inte ser relationsmarknadsféringen som nagonting nytt. De menar att det i ala
tider har pagétt relationer mellan kdpare och siljare.

3.2 Definition

Det & svart att finna en Gverensstammande definition av relationsmarknadsforing. Vi har |ast
manga artiklar och bocker fran manga forfattare och funnit manga olika definitioner. Enligt
var uppfattning sa kan en artikel dar Harker gar igenom relationsmarknadsfdringen och gor en
innehdlIsanalys anvandas som definition.” Analysen genomférs utifrdn den litteratur som
finns inom omradet och resulterar i Su konceptuella kategorier som &r grundlaggande for att
definiera relationsmarknadsforingen; fodelse (skapande), utveckla, underhdlla, interaktion,
"outputs samt kanslomassigt innehdll. Utifran denna metod, dér informationsmaterialet bestar
av 117 kédlor av mer eler mindre etablerade forskare, konstaterar han att den bésta
definitionen i termer av de grundldggande konceptualiseringarna och deras acceptans i
forskarvéarlden & Grénroos definition frén 1994,

"Relationship marketing is to identify and establish, maintain and enhance and when
necessary also terminate relationships with customers and other stakeholders, at a profit, so
that the objectives of all parties are met, and that is done by a mutual exchange and fulfilment
of promises.”

Vi tycker att Harkers definition, ” An organisation engaged in proactively creating, developing
and maintaining commited, interactive and profitable exchanges with selected customers
(partners) over time is engaged in relationship marketing.”, tillsammans med Gronroos utgor
en val formulerad definition som va Overensstammer med var tolkning av
relationsmarknadsféring och att den & tillrackligt beskrivande. Forfattaren anser att
forstaelsen mellan olika skolor &r 1&g och att detta dterspeglar det faktum att teorierna kommer
ifran olika bakgrund.

® Harker, J.M Relationship marketing defined? An examination of current relationship marketing definitions?
(1999)
™ Gronroos,C From marketing mix to relationship marketing (1994)
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Han anser aven att diskrepansen kan bero pa den relativt korta tidsperiod som paradigmet har
utvecklats under och att bidragen har varierat pa grund av forskares socio-politiska arv och
akademiska bakgrund.”

3.3 Praktisk relationsmarknadsforing idag

Forutom de rent teoretiska och filosofiska tankar som kravs for att skapa ett ramverk for
vidare analys och uppbyggnad av en praktisk analysmodell for foretag i deras arbete med att
bygga varumarken genom relationer till konsumenter anser vi att en genomgang av hur
relationsmarknadsf 6ring praktiskt anvants till denna dag & nédvéandig. De brister och problem
som foretag stott pa hjalper ossi jakten pa ett teoretiskt och praktiskt verktyg. Utan en studie
av detta kan inte en foréndring &ga rum.

Sedan borjan av 80-talet har relationsmarknadsforing varit ett hett amne och da framforallt
inom servicesektorn, men idag har @mnet funnit sin véag in i de flesta foretag. 1-to-1 marketing
och CRM, customer relationship management, & vanliga termer inom strategisk
foretagsstyrning. Utifran begreppet relationsekonomi kan man hanfora vad olika typer av
detaljister har att tjana pa att infora relationsstrategier. Rel ationsmarknadsféring bygger patva
grundstenar som &r att bibehalla nuvarande kunder och sakra deras |ojalitet Gver en langre tid.
Dessa & ocksa de starkaste argumenten for att infora relationsmarknadsforing da det logiskt
altid kommer att innebdra lagre kostnader och hogre vinst gentemot traditionell
marknadsforing. Skillnaden ligger i att relationsmarknadsf 6ring inte kan appliceras universellt
inom alladelar av handeln.

Man maste gora skillnad pa 'high street services och ’'fast moving consumer goods
detaljister. De detajister som har hoga 'front end’ kostnader, det vill sdga hdga initiaa
kostnader for att skaffa kunder, har alt att vinna pa relationsekonomi och bibehallande av
kunder. | andra @ndan av skalan finns FMCG ( Fast Moving Consumer Goods ) detaljister dér
skaffandet av kunder inte initialt & lika hogt eftersom det inte kraver intensiva personliga
forsaljningar och avancerad informationsinsamling. "

Precis som det krévs att en skillnad gors mellan olika typer av detaljister krévs det ocksa att
man gor skillnad i olika kostnadsslag, anskaffning respektive bibehdllande av kunder. For att
avgora potentialen hos relationsmarknadsforingen maste det undersokas huruvida det ar
billigare att skaffa nya kunder an att endast behalla nuvarande.

® Harker, J.M Relationship marketing defined? An examination of current relationship marketing definitions?
(1999)
"6 Egan, J Driversto relational strategiesin retailing (2000)

31



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

Exempelvis sa &r lojalitetsprogram valdigt dyra att introducera och det kan mycket va bli sa
att anskaffningen av nya kunder &r billigare an att introducera dyra relationsstrategier for att
bibehdlla nuvarande.”

Den andra grundstenen som innebér att man ser vinstpotentialen ur ett 1angre perspektiv maste
undersokas utifran hur stor omséttningen & bland kunderna och hur héga uttréadesbarriarerna
ar. Aven hér kan det skilja mellan olika detaljister utifrén en skala som gér fran "high street
services' till FMCG detaljister. Pa ena sidan & kundomsattningen 13g och uttradeshindren
hoga, exempel & bank- och forsakringsbranschen. FMCG marknaden karaktériseras av laga
uttréadeshinder och hdg kundomséttning och det kan mycket va bli sa att kunderna som idag
ar mera professionella och mindre naiva utnyttjar och manipulerar detaljisten som forsoker
bibehalla kunden genom fordel aktiga erbjudanden. Lojaliteten ar 1&g och kunden kan It byta
mellan leverantdrer och vélja den som erbjuder bést erbjudande for stunden.™

Egan gar salangt som att det kan komma en tid da det finns tva typer av detdjister. En som &r
relationsinriktad och som konstant forsoker férbditra strategierna och en som &
kostnadsmedveten och traditionellt transaktionsinriktad. Manga marknader har idag kommit
dit och flygindustrin och FMCG marknaden & exempel dér det finns kostnadsledare som
endast konkurrerar med pris.

Ytterligare en dimension borde undersdokas né& det gdller att implementera
relationsmarknadsforing och det & vilken risk som kdpet innebéar for kunden och vilka
kanslor som genereras vid kop. Enskilda kdp som involverar en stor summa pengar eller kop
som involverar flera delbetalningar under en langre tid karaktdriserar ofta hogrisk.
Detaljisterna & ofta de som representerar statussymboler eller pa annat sétt paverkar den
sociala status kunden innehar eller vill ha. Dessa typer av kop visar de flesta undersokningar
att bade séljaren och kdparen drar fordel av en tétare relation eftersom kunden ofta upplever
kanslor av osdkerhet och vill ha en forsékring om att produkten kommer att infria de |6ften
som utlovas, vare sig de &r i produktkvalitet eller mera abstrakta vérden som social status och
okad sjavkansa ™

Pa andra sidan skalan finns FMCG produkter som inte & forknippade med hog risk utan
involverar sma penningtransaktioner. A andra sidan finns det produkter &ven har som kan
frambringa samma kanslor som produkter forknippade med hog risk och da & det produkter
som &r personliga eller/och férknippade med sjalvkansla®

" Egan, J Driversto relational strategiesin retailing (2000)
781
ibid
” ibid
¥ ibid
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Det & inom detaljhandeln som det storsta intresset for utvecklandet av relationsstrategier
finns och mycket av detta kan forklaras av att ju nérmre en detaljist kan komma sin kund ju
béttre kan han leverera den produkt/tjianst som kunden 6nskar.®' Dessutom & det s& att
detaljister & de som atnjuter minst lojalitet.

3.4 Allt ar inte bra!

Crosby har synat sex myter som finns ang&ende ’customer relationship’ . Enligt honom &r
myt nummer ett att ny teknologi och stora kundregister likstdls med CRM och
kundrelationer. Den nya teknologin tjanar endast foretagens kortsiktiga syfte att oka
forsdljningen och minska kostnaderna genom att automatisera forséljning och service och i
sutandan alaggs bara kunden sjalv mer ansvar. Ett synsdtt som inte & i linje med att bygga
langsiktiga och omsesidiga relationer med kunden. Dessutom tror han inte att de stora
kostnader som foretaget far genom att implementera CRM-tekniken &r forsvarbara da den
kortsiktiga synen harskar. De verkliga vinster som foretaget kan fa sker via genuint positiva
kunder som marknadsfor foretaget genom positiv ’word-of-mouth’. Teknologin skall endast
ses som ett hjalpmedel dar CRM fors langre upp pa agendan och involveras i det strategiska
arbetet i foretaget.

Myt nummer tva & aft kundsegmentering inte langre behGvs. Istdlet & det s3 att
kundrelationsstrategin - borjar med segmentering och dlutar med den individuelle
konsumenten. "While no two customers are alike, none is entirely unique either.” Foretaget
maste segmentera for att fa struktur pa vad de vill kommunicera till konsumenten och att
segmenteringen skall skilja pa graden av relation som kunden vill ing&i och hur de vill fasin
information. Myt tre & att kundtillfredsstéllelse, upplevd kvalité och upplevt varde av
produkten/mérket & utbytbara variabler pd métningar av kundrelationen. Istdlet & dessa
endast nagonting som kan skifta i grad utan for den skull ge implikationer for hur starka
relationerna &r. Det & inte svart att f& hdga varden pa dessa variabler fran redan etablerade
kunder. Crosby menar att det som dels borde métas &r lojaliteten hos kunden till foretaget
eftersom kanslomassiga band ar en verklig indikator pa relationens styrka.

Men lojalitet & enligt honom endast en del av ekvationen och numera méste andra variabler
som nérhet, samarbetsvilja och engagemang métas, nagonting som en del foretag borjat gora
for att se relationen mellan kundens beteende och attityd i korrelation med det finansiella
resultatet.

8 Egan, J Driversto relational strategiesin retailing (2000)
8 Crosby, L, A Exploding some myths about customer management relationship (2002)
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Myt fyra & att kundrelationsstrategi och varumérkesstrategi kan ha olika ma och narmas
oberoende av varandra. Sanningen &r enligt Crosby att beslutsomradena ar intimt férknippade
med varann och fortjénar ett gemensamt syfte. Markesstrategin & den som kommunicerar till
marknaden vad foretaget vill med sin relationsstrategi. De |6ften mérket avger avspeglar de
typer av relationer som & mdjliga med just detta foretag i form av olika grad av personlighet,
nérhet och anpassningsbarhet.

Mérket visar ocksa foretagets attraktivitet i att vara en relationspartner genom dess image,
personlighet och vérderingar. Hur det skulle kdnnas for kunden i en relation med foretaget?
For en potentiell kund men aven for de redan etablerade kunderna och aktiveringen av deras
kangla av tillhorighet som foretagets kunder. Slutligen paverkar foretags méarkesstrategi deras
relationsstrategi genom att de anstéllda k&nner tillhdrighet till de organisatoriska vérden
varumérket vidareformedlar.

Myt fem behandlar det som foresprakare av relationsmarknadsforing ivrigt papekar, att alla
inom foOretaget & ansvariga for relationsstrategin. Myten &r att ju mer data om kunderna som
laggs i deras hander ju béttre blir de anstéllda pa att verka som en relationsdrivkraft.
Sanningen &r att dataméangden ofta ar for stor och daligt forklarad i det avseende att det inte
gar att tolka den och oversétta den till meningsfulla termer av kundinsikt. Fran data till
kunskap. Myt sex &r att da foretagets ledning en gang beslutat att verka for en relationsstrategi
sa kan man delegera ansvaret till andralangre ner i organisationen. Sanningen &r att ledningen
hela tiden maste agera for att forma organisationen for att ta vara pa kunderna. Det maste
finnas resurser for detta och alla maste inse vilka prioriteringarna &r da ett foretag skall verka
enligt en relationsstrategi. Det viktigaste steget &r att ledningen forst och framst blir experter
pa kunder.®

Poangen med Crosbys artikel tycker vi & viktig i och med det gap foreligger mellan teori och
praktik. Det &r inte en kortsiktig strategi att anta ett relationsperspektiv for att korrigera ett
daligt resultat. Det & en genomtankt strategi som testas utifran alla majliga vinklar och
framforallt maste foretaget vara rustat for relationer. Ett misslyckande kan driva bort redan
existerande kunder och fragan maste stéllas om det kanske finns en statistiskt béttre mojlighet
att lyckas genom att fortsétta sdsom tidigare istédllet for att halvhjéartat byta strategi.

3.5 Partiell analys av relationsmarknadsforing

| varapartiella analyser sdinser vi att det finns tva saker som vi vill tamed oss. Dels &r det de
begrepp som kommer att utgora var analysmodell och dels &r det tankar som verkar runt om
modellen. Det & svart att bygga en modell och inom litteraturen finns det otaliga begrepp och
variabler som kan paverka resultatet, mojliga relationer mellan varumérke och konsument.

8 Crosby, L, A Exploding some myths about customer management relationship (2002)
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Det finns ingen mojlighet for oss att ta med ala. Déarfér kommer den partiella analysen att
innehalla bade sddant som kommer med men &ven begrepp och variabler som inte kommer
med men som &r viktiga for forstael sen.

Det vi forst och framst vill belysa & relationsmarknadsfoéring tankar ur ett 6vergripande
perspektiv. Frdgan man maste stdlla sig & varfor vill foretag anvanda sig av
relationsmarknadsféring? Det &r ju uppenbart att det inte alltid fungerar. Utifran litteraturen
kan man se de gédvklara fordelarna sett till hur inriktningen fungerar rent filosofiskt eller
teoretiskt. Varlden har férandrats och konsumenter med den.

Konsumenternas grundldggande behov har inte forandrats utan de behover fortfarande
transportmedel, klader pa kroppen och mat i magen. Skillnaden ligger framst i att
konsumenter inte langre vill vara anonyma utan vill bli identifierade som individer med
specifika attityder och véarderingar. Aven om konsumenter har ett grundldggande behov av
mat sd finns det allergiker, manniskor som vill ha ekologisk mat och vegetarianer.
Diversifieringen utmynnar i individuella behov eller varderingar som forandrar behoven.
Utifran foretagets perspektiv & relationsmarknadsforing ett sétt att bemota de individuella
kraven och hantera en mera diversifierad konsumentsituation.

3.5.1 Narhet/involvering samt fysisk formaga till detta

| linje med forandrade behov finns &en en Okad missténksamhet mot foretag och deras
Overtalningsforsok till okad eller fortsatt konsumtion. Grundléaggande forutsattningar for ett
foretag &r att de atnjuter en viss lojalitet fran konsumenterna. Lojalitet som vi i senare kapitel
mer ingdende kommer att diskutera & i princip att kunder antingen gor &terupprepade kop av
mérket eller har positiva attityder gentemot mérket. Rent teoretiskt sa faler detta véd i linje
med relationsmarknadsforingens karna. Crosby namnde i sin genomgang av myterna andra
variabler sasom narhet, samarbetsvilja och engagemang maste métas istdllet for dagens
upplevda véarden och kvaliteter. Vi kommer att ta med oss ndrhet och samarbetsvilja i
modellens tredje kategori. Engagemang testar vi i modellens andra kategori och hur det &r
relaterat till varumérke.

Att bibehalla nuvarande kunder istéllet for att kostsamt forstka skaffa nya. For foretaget finns
har ater ett argument for att anvanda sig av relationsmarknadsforing eftersom det gagnar
lojaliteten. Om konsumenten upplever att de verkar i en émsesidig relation med ett méarke
baserat pa fortroende kommer lojalitet vara en naturlig produkt. For foretaget handlar det da
om att istallet for reklam och overtalning overga till att informera och svara pa den
information de far fran konsumenterna.
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Lojalitet som grundlaggande forutséttning beror pa att foretagets marknadsandel korrelerar
positivt med graden av lojalitet. S&ledes dven en férvantad vinst.®*

| va&r genomgang har vi aven tagit med kritik mot relationsmarknadsforingen. Dels for att fa
en balanserad bild, det vill siga motverka den tidigare ndmnda subjektiviteten, och dels for att
visa pa svarigheter och de fel som hittills uppstétt vid anvandandet. Vi forutsétter att den
relationsmarknadsféring som kommer att anvandas i var analys innehdllsmassigt stammer
Overens med definitionen och det teoretiska resonemanget runt hur det borde fungera.

Vid anvandandet av traditionell marknadsforing & kommunikationen enkelriktad och det &r
svart att f4 grepp om attityder och vérderingar. Vid en relation & kommunikationen
symmetrisk och genom att lyssna, svara och informera s okar informationsflodet och
forstaelsen for konsumentens behov, attityder och varderingar. | samband med detta finns
Crosbys tankar om att kundrelationsstrategi och varuméarkesstrategi &r intimt forknippade och
market kommunicerar det som foretaget stér for i relationsavseende. Det méarket formedlar
visar konsumenterna vilka relationer som & mdjliga med foretaget. | modellens tredje
kategori, relationer, s kommer konsumentens vilja till kommunikation med mérket finnas
med under variablerna vilja och motivation.

Tva andra begrepp som vi i genomgangen av relationsmarknadsforingen funnit i kriterierna
for en relation & fortroende och 6msesidighet. FOrtroende kan skilja konsumenter mellan och
ar viktigt pa grund av att det & en forutséttning for en relation men fortroende &r aven en del
av lojalitet. Detta & nagot som vi kommer att diskutera mer i andra kapitel och begreppet
finns med i modellens andra kategori, fortroende for varumarket. Omsesidighet & da den ena
parten gor nagonting eller gor avkal pa nagonting fér den andra och vice versa
Transaktionen & inte 6msesidig eftersom det producerande foretaget inte gor avkall, endast
konsumenten gor det genom att betala. Omsesidighet i relationstermer innebér négonting
mera. Det innebar att informationen flédar symmetriskt och att bade konsumentens och
foretags behov kan tillfredsstallas. Bada gor avkall pa nagonting.

| foretagets fall kan det innebara att stélla om produktionen for att pa béttre sétt tillmotesga de
krav som uppfattats fran konsumenten. | konsumentens fall kan det vara avkall patid for att
ge feedback till foretaget. An en gang sa & detta en variabel som vi testar i modellen tredje
kategori under narhet och involvering. Det & konsumentens vilja och motivation samt deras
formaga att kommunicera med mérket. Hur verkar den och framférallt hur mycket
information vill konsumenten ta emot och i sin tur beredd att ge. Till detta resonemang hor
ocksa graden av privathet (intimitet), nérhet, eller konsumentens attityd gentemot att ge
information om sig gélv till ett foretag.

8 Rundle-Thiele, S & Mackay M. M Assessing the performance of brand loyalty measures (2001)
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Motsatt forhdllande existerar galvklart da man kan fraga sig hur villiga foretagen &r att
informera konsumenten. En relation ar ju omsesidig. | var analysmodell kommer dock inte
detta perspektiv att tas upp eftersom vi gor en undersokning av konsumenters attityder och
inte foretagets. Dock &r det en viktig variabel som definitivt & véard att undersoka i framtida
forskning. Kommunikation & ett smorjmedel i en relation och vi anser att det ar viktigt att
fastsla hur den skall se ut for en lyckad relation eller for att det skall finnas majligheter till en
relation.
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4 Varumarken ur foretagets perspektiv

| detta kapitel kommer vi att fortsitta i samma anda somi foregaende. Genomgangen kommer
att visa hur foretag hittills har behandlat sitt varuméarkesbyggande. Hur har de gjort? Vad ar
ett varuméarke? Vad kan vi anvanda oss av i var modell? Detta ar fragor som kapitlet skall
besvara.

4.1 Varumarkesbyggande

Vi fortsétter med varumérkesbyggande eller brand management. Foretagens arbete med att
bygga varuméarken beror pa vad den bakomliggande organisationen star for, vilka deras
visioner & och hur detta skall dverforas till varumérket. En senare del av arbetet & hur och
vad de vill att konsumenten skall uppfatta mérket. Detta & i korthet traditionellt
varumarkesbyggande. | kontrast till eller i kombination med detta star konsumenternas
uppfattning av varumérken och deras vilja eller motivation att inga relationer med dessa. |
detta kapitel kommer vi att ga igenom hur foretag hittills har agerat for att bygga upp sitt
varumarke sa att det formedlar ett trovardigt budskap eller 16fte till konsumenterna.

Det & hur varumérket formedias och senare identifieras som till stor del kan forklara hur
konsumenterna kommer att motiveras att inga en relation. Identifikationen sker med hjdp av
hur man formedlar varumérket och enligt vilka associationer det profileras men aven utifran
vilka associationer konsumenterna uppfattar och lagger till varumérket.
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Enligt Aaker & varumérkesidentitet en unik samling associationer som ger ett 16fte till
konsumenten.® Identiteten skall etablera relationen mellan mérket och kunden genom att
generera vardeforslag som involverar funktionella, kénsloméssiga och gévuttryckta fordel ar.

| modellen nedan ser vi att foretaget metaforiskt kan anamma mérket som en produkt, en
organisation, en person samt en symbol. Ibland i kombination av flera. Férutom att foretaget
ser mérket enligt en eller flera av dessa kategorier kan &ven konsumenten uppfatta market
enligt dessa kategorier.

BRAND IDENTITY
| Extended Core | |
Brand as Brand as Brand as Person Brand as
Product Organization Symbol
1. Product 7. Organization 9. Personality 11.Visual
Scope atributes (eg, imagery
2. Product (eg., genuine, and
Attributes innovation, energetic, meta
3. Quality/ consumer, rugged) phors
Vaue concern, 10. Brand- 12. Brand
4. User trustworthi- customer heritace
5. Users ness) relationship
6. Country 8. Local vs. (eg.,friend,
of Orgin global advisor)
VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
Functional Emotional Self-expressive Support other brands
benefits benefits benefits

v v

BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP

Figur 3 Kélla: Aaker, D Building strong brands (1996)

& Aaker, D Building strong brands (1996) s. 1-100
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Konsumenter har ett kognitivt system, som & en del av deras kopbeteende, for vilka
associationer de forknippar en produkt eller ett varumérke med. FOretagen arbetar med att
forsoka bestamma dessa a konsumenten genom att forknippa varumérket med olika
metaforer. | den forsta kategorin & varumarket produkten och det & produktens egenskaper
som avspeglar varumérket. Vem anvander den? Vilka kvaliteter har den? Vilka attribut finns?
Den andra kategorin innebar att det & organisationens egenskaper som avspeglar Sig |
varumarket. Det & hur organisationen arbetar som formedlas till konsumenten genom
varumarket. Det finns organisationer som & innovativa, miljdmedvetna, kvalitetsmedvetna,
m.m. | den tredje kategorin avspeglar varumérket de egenskaper vi sjdva som manniskor
besitter. Vi kan vara pdlitliga, roliga och ungdomliga i olika grad. Den fjarde och sista
kategorin ser varuméarket som en stark symbol som skapar struktur & en identitet och kan
genereraigenkanning. Exempel pé detta & Mercedes stjarnaeller Apples dpple.®

Modellen ovan tar sin borjan i en kéarnidentitet som representerar ett tidlost uttryck for vad
varumérket stér for.%” Nike stér i kérnan for sportklader av kvalitet och vill férknippas med de
basta idrottsutdvarna. Detta & deras kérnidentitet. Deras utkade identitet kan vara ungdomlig
som hjéper till att beskriva vad market stér for, vilka deras kunder &r, deras slogan m.m.
Utifran graden av utokad identitet kan man se hur starkt ett varumérke &r. Precis som med
manniskor blir de intressantare ju mer du vet om dem. Karnidentiteten och den utokade
identiteten mynnar sedan ut i varden for konsumenten i form av funktionella, kénsoméssiga
och gdvuttryckta varden. Enda undantaget mot detta & om varumarket endast ar till for att
skapa trovéardighet & andra varumérken. Négonting som modellen visar med boxen

trovardighet bredvid vérdeforslagen. Ett effektivt genererande av vérdefordag at
konsumenten skall ledatill relationer mellan varumarke och kund.®

Méarken som alla kanner till betyder ndgonting for alla och detta beror pa att de hdller ett 16fte
till oss konsumenter. Loftet infrias genom de erfarenheter vi far genom att konsumera mérket
och d& infrias ocksa 16ftet. Akta marknadsféring kallar Mary Modhal, vice president of
marketing pa Forrester research, den interaktion som finns mellan konsumenternas
upplevelser av mérket och méarkets |6ften. Det man inte vill ha & uppméarksamhet innan man
funderat 6ver vad det & for 16fte som erbjuds. ® " Implicit in succesfully extending the brand,
are the underlying associations it creates, maintains or grows, all of which imply a promise to
customers from the organisation as awhole.”

8 Aaker, D Building strong brands (1996) s. 1-100

% ibid's. 1-100

¥ ibid's. 1-100

8 sandberg,D.K Building a brand: a road map (2001)

% Davis,S. & Halligan, C Extending your brand by optimizing your customer relationship (2002)

40



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument
4.1.1 Definition av varumarke

Definitionen av ett varuméarke fran Kotler &r: " ett namn, tecken, symbol eller design, eller en
kombination av dessa, som anvands for att identifiera varorna eller tjansterna fran en siljare
eller grupp av sdjare och att differentiera dem frén konkurrenternas’®. Vi anser att en
kompletterande definition & nodvandig av vad ett varuméarke a. Konsumenternas del i
uppfattningen av varumarket och framférallt hur de differentierar det gentemot féretagens
konkurrenter namns inte. Istéllet far vi komplettera med Mainz och Mullen och deras
definition som sager: "Ett mérke & ett igenkdnt namn associerad med en produkt, som
projicerar en bild till konsumenten sa att han eller hon kan bedéma produkten associerad med
mérket hogre an jamforbara produkter.” %2

4.2 Brand Equity —markets varden

Varumarkeskapital eller varumarkets samlade vérde, pa engelska 'brand equity’, & centralt
for bade forskare och praktiker som arbetar med brand management.®® Undersokningar gjorda
av foretag gar ut pa att méata brand awareness, image och upplevd kvalitet.

4.2.1 Definition av brand equity

| en artikel av Mackay namner han ett uttalande av Winters som passar val in pa litteraturen
kring brand equity. "There has been a lot of interest lately in measures of brand equity.
However, if you ask ten people to define brand equity, you are likely to get ten ( maybe 11 )
different answers as to what in means” * Uttalandet kan tolkas som att det finns
samstammighet kring vad brand equity & i princip finns men hur man méter det och vilka
variablerna som skall inga rader det oenighet.

En av de tidigaste definitionerna av ’brand equity’ gors av David Ogilvy dar han menar att,
"ett mérke & konsumentens uppfattning av en produkt.”® Marketing Science Institute gor en
liknande definition av ett markes varde da de siger att: "associationerna, inbyggda i
konsumentens image som tillater méarket att generera stOrre omsattning @n vad det skulle gora
om produkten inte hade market.” %

° K otler,P Principles of marketing (1999)

2 Tollington, T Brands: the asset definition and recognition test (1998)

% Melin, F Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997)

% Mackay,M.M. Evaluation of brand equity measures: further empirical results (2001)

% Blackston, M. Building brand equity by managing the brand's relationship (2000)

% Calderon,H., Amparo,C.& Moll4,A Brands assessment: a key element of marketing strategy (1997)
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Frans Melins dverséttning av 'brand equity’ ar varumarkeskapital och kan sasmmanfattas som
de véarden en produkt/tjanst associeras med genom att bara ett varumarke.”” Poangen &r att
skilja market frén produkten och att skillnaden &r det som konsumenten investerar. N& man
definierar mérkets vérde varderas det ofta som totalt véarde. Det & viktigt att se till att det
finns tva olika vérden i ett marke. De forsta & fundamentala varden bestdende av produkt,
pris, forpackning tillsammans med distribution och mérkesimage. De andra typerna av vérden
& mervarden som ofta & mer |6sa och icke-péatagliga till deras natur. Av forklarliga skd har
forskningen inte varit speciellt bra pd att méta mervérdena

Aaker ger sin definition da han skriver att, "Brand equity is a set of brand assets (and
liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds to (or subtracts from) the value
provided by a product to afirm and/or that firm’s customers.”* Det viktiga & att det & en rad
olika tillgdngar som pa olika sétt interagerar for att skapa ett varde. De overgripande
tillgangarna & méarkeslojalitet, 'brand awareness’, upplevd kvalitet och *brand associations'.
En sista kategori finns med i Aakers modell som & 6vriga mérkestillgangar déar patent och
relationer med andra foretag i distributionskedjan. Modellen nedan pekar pa det sétt som
tiigangarna skapar varde.

Mérkeslojalitet Skapar vérde for kunden genom:

Underléttad informations- och
tolkningsprocess

M é&rkeskannedom Okad sikerhet vid kdpbeslut
> | Okad anvandartillfredsstallelse

Brand Equity Upplevd kvalitet

Skapar véarde for foretaget
genom:

M érkesassociationer

Effektivare marknadsforing

— Hogre priser och béttre marginaler
Ovrigavarumarkes- = | Styrkai distributionsledet
tillgangar konkurrensfordelar

Figur 4 Kéla: Aaker, D Building strong brands (1996)

4.2.2 Markeslojalitet

Mérkets totala varde star val i korrelation till andelen lojala kunder. Ett marke utan lojala
kunder &r svart att vardera och det enda véardet ligger i potentialen att skapa framtida lojalitet.
For foretag finns det en savklar vinst att gora da det kostar mindre att behala nuvarande
kunder &n att skaffa nya. En stor bas av lojala kunder skapar intradeshinder for konkurrenter
eftersom forsok att vinna redan lojala kunder & valdigt dyrt.

9 Melin, F Varumérket som strategiskt konkurrensmedel (1997)
% Blackston, M. Building brand equity by managing the brand’s relationship (2000)
% Aaker, D Building strong brands (1996) s. 1-100
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Foretag forsoker i sitt varumérkesbyggande att segmentera kunder utifran lojalitet. De stora
grupperna ar forst icke-kunder, det vill sdga de som koper konkurrentens mérke eller som inte
anvander den produktkategorin. Andra gruppen & prisbytare, de priskénsiiga konsumenter
som letar efter det billigaste mérket och inte ser till méarke utan mer till produktattribut och
vad man far for pengarna. Vidare finns det passivt lojala, de som mera kdper utav vana aén av
rationella skdl. De sista grupperna & staketsittarna, de som inte skiljer mellan tva olika
maérken och till sist de engagerade kunderna.

De grupper som oftast gloms bort av foretaget & de passivt |ojala och de engagerade eftersom
de tar de for givet. For den forsta gruppen géller det for foretaget att se till att distributionen
av market finns i narheten av kunden och att i allmanhet inte gora de besvikna. De kréver inte
mycket mer an att market finns dar de handlar eftersom det gér av vana. Den andra gruppen
negligeras i den bemérkelsen att det finns mera vinst att hdmta i form av kringservice och
brandextensions.

Resonemanget indikerar att foretaget borde omdirigera resurser fran de ickelojala grupperna
till de negligerade men verkligt lojala. De forsok till att oka lojaliteten som hittills gjorts &r
lojalitetsprogram och medlemsklubbar. Om de lyckas eller inte rader valdigt delade meningar
om men om det & idéen i sig eler hur den har verkstadlts som inneburit misslyckade kan
diskuteras.

4.2.3 Markeskannedom

Ur foretagets perspektiv s refererar kannedom till mérkets existens i konsumentens sinne.
Kéannedom méts enligt igenkanning och ihagkommande. Det finns ett flertal atgarder for
fOretag att vidta for att 6ka kénnedomen hos mérket. Vissa forutséttningar Okar skapandet och
den mest viktiga & en stor forséljning. Det & inte for inte de stora foretagen har |&ttare att
skapa kannedom bland konsumenterna. De dtgéarder som pa senare & okat i popularitet & de
som kringgar de normala kommunikationskanalerna, events, sponsring, publicitet. Framforallt
vill foretag skapa kénnedom om mérket ur strategisk aspekt, det vill sdga mérket skall inte
bara igenkannas utan det skall bli ihdgkommet for de rétta skalen och inte de felaktiga.'®

4.2.4 Upplevd kvalitet

Kvalitet eller den upplevda kvaliteten & den enda variabeln hos méarkesassociationerna som
driver det finansiella resultatet och samtidigt driver andra aspekter dver hur market uppfattas.
Konsumenter koper oftast kvalitet och né denna Okar sd Okar &en andra delar av
konsumentens uppfattning av market.

100 Agker, D Building strong brands (1996) s.1-100
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Ur foretagets perspektiv finns det oftast inga genvégar till konsumentens uppfattning av
kvaliteten. Poangen &r att det & den uppfattade kvaliteten som maste vara hog och enda séttet
att skapa den & att komma underfund med vad konsumenten anser hog kvalitet vara
Problemen som foretagen kan stéta pa & forst och framst att konsumentens tidigare
erfarenheter av mérket inte stammer 6verens med den faktiska kvaliteten just nu. En tidigare
image & svar att andra pa. For det andra kan foretag uppna hog kvalitet pa egenskaper som
konsumenten inte anser viktiga eller inom omraden som de inte marker. Andra problemet &r
mangden information som konsumenten &r villig att bearbeta angéende kvalitet. Oftast &r det
sA att konsumenten endast forlitar sig pa en eller tva egenskaper pa grund av tidsbrist att
bearbeta mer information. | andra fall kanske inte konsumenten har kunskap om vad det &
som avgor kvalitet hos mérket utan detittar pa”fel” saker.

4.2.5 Markesassociationer

Vi har tidigare gétt igenom mérkesassociationer. Ur foretagets perspektiv &r det hur de vill att
mérket skall uppfattas och vilka egenskaper som speciellt skall uppfattas av konsumenten.
Foretaget kan endast forsoka fa konsumenten att uppfatta vissa egenskaper men hur
konsumenten gor detta styrs av mycket mer. | nasta kapitel kommer vi att ndrmare ga in pa
detta. For foretaget handlar det om profil och identitet, ndgonting som de kan paverka, och for
konsumenten handlar det om image, nagonting som foretaget inte kan paverka

4.3 Partiell analys av varumarkesbyggande

Genomgangen har gett oss de tankar efter hur foretagen verkar i deras byggande av
varumérke. Positiva men @ven negativa aspekter. Redan i den inledande definitionen fann vi
en del brister eller nérsyntheten i traditionellt varumérkesbyggande. Kotlers definition &r
anvandbar for foretagen och det arbete som hittills bedrivits i varuméarkesbyggandet. Var
undersokning har utgangspunkten i en analys av relationer och hur kunskapen sedan kan
anvandas for varumarkesbyggande ur ett relationsperspektiv. Vi tar avstamp i konsumenternas
uppfattning och da méaste den mera utforliga definitionen, dar konsumenten & med och
definierar varumérket, tillampas. An en gang &r det frdga om synen pa konsumenten, aktiv
eller passiv, och synen pad kommunikationen.

Synen pa konsumenten som aktiv istdllet for passiv innebédr bade fordelar och nackdelar for
foretagen. Det positiv & att hur méarket uppfattas kan bli mera sdkert, med en aktiv
konsument, om de Omsesidiga forutsittningarna finns. Fordelen vid andrad syn pa
konsumenten blir d& att kommunikationsdtgarderna kan anpassas. Pa sa sitt bygger man
market tillsammans med konsumenten da dennes feedback blir av storre vikt och foretaget
kan organiseras sa att de blir mottagliga for information fran konsumenten.
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Kommunikationen kan andras till att bli mera symmetrisk men konsumentens agerande kan
dock inte altid inte &ndras. Detta & det negativa. En aktiv konsument bildar ibland attityder
som inte gar att kontrollera men det gér inte att bilda relationer med alla konsumenter.

Just kommunikationen & den brist som vi anser vara den storsta inom varumarkesbyggande.
Narsyntheten blir ocksa till ett hinder for att bygga verkliga relationer till konsumenten.
Symmetrisk kommunikation & en forutsdttning for relationer mellan varumérke och
konsument. Mangden och vilken typ av information som férmedlas till konsumenten av de
olika mérkena & en variabel som vi tar med oss till anaysmodellen. Vi kommer att testa
dessa i deras forhdllande till konsumentens fortroende och tillfredsstéllelse i den andra
kategorin. En annan aspekt, som vi beskrev i den forra partiella analysen, & den rakt motsatta
dér vi undersoker konsumentens formaga och vilja att kommunicera med varumérket. Denna
aspekt kommer i den tredje kategorin.

Genom litteraturen har vi fétt fram att varuméarket genom metaforer kan uppfattas olika av
konsumenten; varumérke som personlighet, som organisation, som produkt och som symbol.
Market som symbol & tankbart i kombination med de andra da det finns teorier om att
individer kommunicerar genom mérkessymboler eller statussymboler, sa kallad conspicious
consumtion.’™ Om kunden inte uppfattar andra aspekter av market &n rent attributméassiga
finner vi inte heller att det kan uppsta en relation. Om de uppfattar sina mérken enligt de
namnda kategorierna & nagonting som vi innefattar i analysmodellen.

De begrepp vi kommer att ta med till modellen &r lojalitet i attityd och beteende. De &r
avgorande for ett varumérkes framgang. Denna forsta genomgang gav oss ett ramverk fér hur
foretaget agerar och brister och fordelar med detta. Vi kommer i kapitel 6 mer ingéende gora
studier av de variabler som paverkar lojaliteten, ett begrepp som vi anvander i modellens
andra kategori. Informationsflodet som diskuteras ovan & tankt att verka Overgripande i
modellen och att flddar symmetriskt & en forutséttning.

101 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s.341-342
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5 Konsumentbeteende

Vi fick tanken redan vid uppsatsens bérjan att omradet konsumentbeteende borde inkluderas.
Vid studier av tidigare undersokningar konstaterade vi att de inte hade ett
anvandarperspektiv av kunskapen om relationer mellan varuméarke och konsument. Var
ansats var att ett anvandbart analysverktyg skulle genereras och da maste vissa
grundlaggande regler for hur konsumenter beter sig i en kdpprocess finnas med. For att
forstd konsumenters vilja eller motivation att inga relationer med ett foretag och dess
varumarke maste man forst och framst forsta konsumentens beslutsprocess av varor och
marken.

5.1 Beslutsprocessen

Nér konsumenten beslutar att denne har ett behov kommer denne att se utses for, mottaga och
lagga mérke till all den information som finns runt kdpet. Informationen kommer sedan att
kategoriseras och forsoka forstds. Till sist formar konsumenten nya attityder eller andrar
gamla med hjélp av den nya informationen som hon kognitivt bearbetat. Annu ett steg i den
kognitiva processen &r att blicka inét och se till de tidigare minnen och erfarenheter som ma
finnas om det aktuella kopet eller liknande. %

e Produkter med |3g involvering
e Produkter med hdg involvering

Nér det gdller konsumenters beteende vid kopbeslut eller relationsbyggande mellan
konsumenter och varumarke sa finns det avsevéarda skillnader géllande vilken typ av produkt
som besluten gdller. Det & samma faktorer som paverkar konsumenters kdpbeteende och
deras bendgenhet att ingd relationer och de tidigare, interna och externa, paverkande
variablerna méaste nu ses i samband med sjédlva beslutsprocessen. Skillnaden i produkttyp
paverkar konsumenten att gora skillnad mellan hog- och l1agemotionella produkter.

Dagligvaror &r ofta produkter med |3g involvering medan stereos eller bilar & produkter med
hog involvering. Sheth & Parvatiyar skriver att "for att kunna utveckla en effektiv
relationsmarknadsforingsteori, & det nodvandigt att forsta vad det & som motiverar
konsumenter att reducera de tillgangliga valmgjligheterna pa marknaden och att inga
relationsartade  marknadsbeteenden genom att upprepade ganger soka upp samma
aterforsdljare”.'® Problemidentifiering & konsumentens insikt av att ett behov méste
tillfredsstéllas.

192 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s.52-74
103 gheth & Parvatiyar Relationship Markjeting in Consumer Markets: Anticendents and Consequenses (1995)
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Definitionsmassigt &r det att uppstar ett gap mellan nuvarande tillstand, var vi vill vara, och
det idealatillstandet, var vi skulle viljavara, som aktiverar en identifiering av ett problem. Da
problemet blivit identifierat borjar en beslutsprocess for att 16sa det aktuella problemet. Nasta
steg blir for konsumenten att sbka information, forst internt och sedan externt.

5.1.1 Informationsstkande

Tre olika fragor runt informationssokningen intresserar forskare. Hur mycket information
processar en konsument, hur ter sig informationssokandet och hur verkar minnesprocessen i
bestdmmandet av vilken information, k&nslor och erfarenheter som kommer med i valet av
produkt?'® | vilken utstréckning konsumenten sdker information beror p& motivation,
formaga och tillfale. Motivationen stérks av hur involverade de kénner sig, den upplevda
risken och hur mycket de behtver anvanda sig av kognitiv formaga Intern
informationsstkning gar endast att genomféra om det finns information som & lagrad i
minnet och/eller om det finns tid och majlighet att gora det. Formagan att minnas styrs av
kunskap och erfarenhet.'®

Liksom forskningen runt konsumentbeteende & forskningen inom relationsmarknadsforing
relaterad till kundlojalitet och markedojalitet som anses vara produkter av
marknadsforingsatgarderna.  Forskare skriver att "mérkeslojalitet & i grunden ett
relationsfenomen” % och kan &ven gélla affarer, personer och processer.'®’

Den information som konsumenten soker & just erinring av mérken, attribut och specifika
fakta, utvarderingar av positivt och negativt och tidigare erfarenheter. D& konsumenten erinrar
sig olika mérken finns inte alla med utan det tenderar att réra sig om tva till ata stycken.
Dessa mérken & en del av konsumentens ' consideration set’ och &r olika for varje produkityp.
Forskning visar &ven att de mérken som konsumenten kan erinra ocksa & de som oftast véljs.
Formagan hos konsumenten att komma ihag ett marke bestdms av mérkets prototypmassighet,
hur valkant mérket &, pa vilket sétt mérket har placerat sig i ma och anvandarsituationer,
foredragna marken samt pa vilket sétt market har placerat ”ledtrédar” i konsumentens minne
for ihagkomning.

Prototypmassighet & markets férmaga att stéamma in med konsumentens bild av hur den
typiska produkten ser ut i kategorin. Det vill siga marken som bast stammer in pa denna, eller
bést matchar de andra mérkena i kategorin, erinras ocksa léttast. Méarkets ' awareness bestams
enligt traditionell marknadskommunikation genom annonser och reklam dar mérkesnamnet &r
uppmarksammat och det férmedlar rétt associationer.

1% Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s. 52-74
®ibid s. 52-74
106 Hart, Smith, Sparks & Tzokas Are Loyalty Schemes a Manifestation of Relationship Marketing? (1999)
107
ibid

47



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

Konsumenten har kognitivt placerat olika mérken i olika situationer. Ett slags méarken koper
man om man skall gora si och ett annat antal marken koper man om man vill gora sa
Foredragna marken av konsumenten har de positiva associationer till och tenderar ocksa att
véljas oftare. "Ledtradar” & de som marknadskommunikationen anvander for att underl&tta
erinring. Det kan handla om valkanda logotyper eller slogans.'®

5.1.2 Konsumentens uppfattning av ett varumarke

Precis som det & av vérde att veta hur foretag skall agera eller enligt vilka principer de kan
styra sitt varumérke for att pa bésta sétt underlétta relationsbyggande med konsumenten finns
det en annan sida av samma mynt. Konsumenten har &ven sina principer, mer eller mindre
medvetna, som styr beslut rorande varumérke och produkt.

En viktig del av relationsmarknadsforingen & kundernas grad av tillfredsstéllelse med
produkten. Ett centralt begrepp 1 konsumentbeteende och tillfredsstéllelse &
"disconfirmation’. Forenklat kan man saga att begreppet & en diskrepans, positiv eller
negativ, mellan konsumentens forvantningar pa produkten och produktens verkliga
prestation.'®

Forvéantningar !
Positiv
| Tillfredsstéllelse
' Disconfirmation’ -«
i Missngjdhet
negativ
Prestation |
Kénslor

Figur 6 Disconfirmation modell. Kélla: Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)

D& det géller relationer och varumérken kan denna modell vara minst lika tillampbar sasom
den géller for produkter. Alla har vissa forvantningar pa varumarken. De stér for ndgonting
som konsumenten forvantar att de skall uppfylla. | byggandet av relationer mellan konsument
och varumarke géller det att tillsammans skapa den niva som bade varumérket kan na upp till
och konsumenten kan bli tillfredsstélld av.

198 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s. 52-74
1% ibid s. 282
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Traditionellt har forvantningar byggts upp av reklam, konsumentens erfarenheter av tidigare
produkter och tjanster, andra konsumenters erfarenheter samt konsumentens synande av
produkten.® Det innebar att manga faktorer ligger utanfor péverkan och allra framst deras
utfall. Konsumenternas beslutsprocess kan analyseras utifrén kognitiva modeller som
beskriver hur de kombinerar information om egenskaper for att fatta ett rationellt beslut.

| Compensatory | | Noncompensatory |
Multi-attribute Conjunctive model

Processing
By Brand models Disjunctive model

Additive difference Lexicographic model
Processing model Elimination by aspects
By Attribute

model

Figur 7 Kalla: Hoyer,D.W & Maclnnis, J.D. Consumer Behavior (2001)

Pa modellen ovans utsida finns de olika besutsprocesser en konsument véljer mellan,
beroende av sig §av och den situation denne befinner sigi. Ibland véljs en och andra ganger
en kombination av flera. Inuti finns de olika modeller som anvands for att analysera och
utvardera konsumentens olika processer. Den forsta skillnaden & mellan ' compensatory’ och
"noncompensatory’ dar den forsta & jamforelsemodellen vilket innebér att konsumenten
véljer det marke med de flesta antalet positiva egenskaper jamfort med antalet negativa. En
forutséttning &r att det finns jamforbara egenskaper. | kontrast till denna modell ligger icke-
jamforelse modellen déar uppfattandet av en negativ egenskap omedelbart manar konsumenten
till att elimineramarket fran de tankbara alternativen.

Pa vanstra sidan av modellen sa finns valet mellan mérke och attribut. En konsument
utvarderar ofta ett marke & gangen vid kopbeslut. Mycket beror pa att produkterna ar
organiserade efter marke och det & just denna information konsumenten tar & sig.
Alternativet & en annan process dar konsumenten utvarderar alla tankbara méarken utefter
olika attribut, ett & gangen. Konsumenter foredrar att utvardera enligt attribut for att det ar
|éttare men eftersom dennainformation oftainte finns tillganglig blir processen manga ganger

markesorienterad. 1

Podngen & att varumérken spelar en stor roll i den process som & konsumentens
kopbeteende. Varumarken &r likt vad olika forfattare pekat pa tidigare, nagot utdver gava
produktens kvalitet, pris eller funktion. Det & galva gélen hos en produkt, personligheten om
man savill.

19 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s. 52-74
"ipid s. 229-233
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5.2 Kdpbeteende

K 6pbeteende beskrivs ofta som ett rationellt handlande och ténkande, med undantag for vissa
vanebildande monster. Trots att vi inte helt och fullt stéller oss bakom att det alltid & s har sa
forstér vi vad litteraturen vill fa fram. Dessutom gar det endast att mata och observera sadant
som det gar att sitta ett namn pa. En omedveten och icke-rationell handling & ju svar att
beskriva och méta. Det vi vill anvanda har &r hur litteraturen behandlar konsumenters kép av
maérken. Hur uppfattar de situationen fore, under och efter ett kop?

Modellen nedan fortydligar vilka faktorer som paverkar en konsument.**> Modellen har vi
med for att visualisera konsumenternas képprocess medan vi mestadels har tagit Hoyer &
Maclnnis'™ beskrivning av den. Orsaken till detta var att de senare beskriver den péett, enligt
0ss, battre sétt men att de saknar en lattforstalig modell. Hoyer & Maclnnis interna faktorer ar
"personal characteristics' i modellen samt delar av de individuella demografiska faktorerna.
Externa faktorer utgérs da av den sociaa omgivningen samt den individuella faktorn
familjesituation.

Social enviroment

> Culture
> Reference groups
> Social class

v

Consumer
decision-making

Personality ' ‘
process

Lifestyle
Motivation
Beliefs and attitudes

Perception $

Purchase

Personal characteristics Individual circumstances
Gender

Age

Family lifecycle
Income

Education

YVVVY

Y VVYVYV

Figur 8 Kédlla: Hill & O’ Sullivan Marketing (1999)

M2 Hill & O’ Sullivan Marketing (1999)
3 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) | detta avsnitt har vi anvant oss av storadelar av
boken och anser att det & omajligt att hanvisa exakta sidnummer. Hela boken behandlar beteendet.
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5.3 Faktorer som paverkar kopprocessen

K onsumenters kdpbeteenden styrs av bade interna faktorer, deras psykologiska karna, samt av
externa faktorer. Internt innebar att konsumenter maste ha nagon slags kunskap och/eller
information som deras beslut baseras pd. Forst ser man se till deras motivation, formaga och
tillfalle. Konsumenten maste vara motiverad att ta ett beslut som harstammar fran hur stor risk
eller paverkan konsumenten anser att ett kop innebér. Formagan i konsumentens kdpbeteende
ar att rationellt ta ett beslut utifran flera olika val. Tillfalet & hur prioriterat kopet ar relaterat
till andra aktiviteter."** Allafaktorer kommer vi att g& igenom relaterat till kép av mérken och
inte produkter i allméanhet, &ven om vi erkanner att det ibland &r vart att skiljadem &t.

5.4 Interna faktorer

e Motivation
e Formaga
e Tillfale

5.4.1 Motivation

Motivation & att kénna en upprymdhet dar energin riktas mot att uppnd ett ma. Om
konsumenten har motivationen & denne intresserad av ett malrelaterat beteende, det vill sdga
den &r villig att konsumera négonting for att tillfredsstélla ett behov. Den faktor som paverkar
motivationen hos en konsument &r forst och framst den personliga relevansen. Hur paverkar
beteendet mitt liv? Vilka konsekvenser har det? Méarken paverkar speciellt konsumentens
sjavkoncept, vem &r jag, eller vem tror jag att jag &r eller hur jag tror andra uppfattar mig. Pa
sA vis & marken, som konsumenten anser formedlar ndgonting, personligt relevant da
galvkonceptet kan uppfyllas genom att konsumera det specifika market. Mérket
tillfredsstéller konsumentens behov att av bli identifierad enligt vissa normer.

| grund och botten &r det behov som skall tillfredsstéllas. Behov av ett visst méarke &r inte de
forsta, enligt Maslows behovspyramid, som méste tillfredsstéllas.*™® | uppsatsen utgér vi ifrén
att de konsumenter vi undersoker har de grundlaggande behoven tillfredsstéllda. Behov av
marken utgar mera ifran de 6versta stegen, sociala, egoistiska och galvforverkligande behov.
Mérken &r inte funktionalistiska. De |0ser inte konsumtionsrelaterade problem.

14 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)
15 gmith, R Psychology (1991)
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Aven om alla produkter har marken kan de alla |6sa sddana problem. Det som &r intressant &r
vilka behov som tillfredsstélls genom konsumtion av speciella mérken.

5.4.1.1 Behov av méarken
Marken kan tillfredsstalla symboliska behov da dessa paverkar hur vi ser pa oss sjalvaoch hur

vi uppfattas av andra. Méarken symboliserar status, tillhoérighet och galvsakerhet. Ett annat
behov & hedonistiskt dar vi konsumerar for att tillfredsstalla vara egna kansloméssiga behov.
Vi har behov att lukta gott och konsumerar pa sa vis en viss parfym, vi konsumerar konst for
att tillfredsstalla 6gat.

Vissa behov ar specifika for konsumentens personlighet dar vissa vill ha mental stimulation
och konsumerar till exempel bocker och filmer eller komplicerade tekniska produkter. Ett
annat specifikt behov som ar personlighetsrelaterat @ stimuleringsbehov. Olika konsumenter
har olika hog stimuleringsgrad och de med hog grad aker skidor och kléttrar i berg.
Individerna tenderar att processa mera information om marken och & mera involverad i
konsumtionen.

5.4.1.2 Upplevd risk
Upplevd risk paverkar personlig relevans och pa sa sitt dven motivationen. De risker

konsumenter upplever med mérken paverkas av priset, mangden information som finns
tillganglig och férmagan att processa den samt vad andra tycker. Den finansiella risken &r rakt
relaterat till pris. HOgre pris genererar hdgre upplevd risk. Det finns &en en tidsrisk som
konsumenten upplever da ett kop innebar investering under langre period. Bilkop &r ett
mycket bra exempel padetta. Vid kdp av méarken &r det framst sociala och psykologiska risker
som upplevs. Hur passar mérket in pa den jag & och hur upplever andra mig om jag
konsumerar méarket?

5.4.2 Férmaga

e Produktkunskap och erfarenhet

e Kognitiv stil
e Intelligens, utbildning och alder
e Ekonomi

Motivation resulterar inte nodvandigtvis i handling om inte formagan att processa
information, ta beslut eller handla finns dar. Forméaga hos konsumenten ar generellt vilka
resurser som individen har till sitt forfogande for att agera Formadgan bestdms av
produktkunskap och erfarenhet, kognitiv stil, ekonomi samt intelligens, utbildning och alder.
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5.4.2.1 Produktkunskap och erfarenhet
Kunskap uppstar fran erfarenhet och genereras da konsumenten kommer i kontakt med

marken genom reklam, forsdljare, information fran vanner eller media, egna tidigare beslut,
minnen samt anvandande av méarket. Studier har visat att kunniga konsumenter processar
information annorlunda an nyborjare. Experter processar attributinformation pa ett béttre sétt
medan nybotrjare endast kan processa attribut om de presenteras som férdelar for
konsumenten och vad de kan hjé pa denne med.

5.4.2.2 Kognitiv stil
Hur konsumenter vill att informationen skall presenteras skiljer sig mellan visuellt och

muntligt samt hur komplex den skall vara. Ju béttre konsumenten & pa att processa
information ju mer information vill den ha och fran flera olika kanaler.

5.4.2.3 Intelligens, utbildning och alder
Variablerna inverkar alla pa formagan att processa information. Hogre intelligens och

utbildning &r relaterat till att processa mera komplex information. Aldern péverkar férmégan
speciellt om konsumenten & valdigt ung eller betydligt dldre. Det tar langre tid att processa
information och beslut visar sig vara mindre korrekta.

5.4.2.4 EKkonomi
Mangden pengar inverkar galvklart pa konsumentens beteende, att kdpa, men det inverkar

inte pa formagan att processainformation eller att vara motiverad att ta ett beslut.

5.4.3 Tillfalle

e Tidspress

e Storningar

e Mangden information

o Komplexiteten i informationen

En sista faktor & konsumentens tillfélle att agera. Aven om motivationen och formégan finns
safinns det utéver det en rad variabler som fortfarande kan hindra konsumenten.

5.4.3.1 Tidspress
Det kan finnas tidsbrist att processa information. Undersdkningar har visat att konsumenter

under tidspress tar in mindre information och tenderar att lagga mer vikt vid negativ
information.

5.4.3.2 Storningar
Storningar & alt som kan hindra konsumentens uppmérksamhet fran meddelandet.

Exempelvis kan det vara att ndgon pratar medan kunden tittar pa en annons eller tar ett beslut.
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Ibland &r det sa att vissa saker i en annons tar bort uppmérksamheten fran budskapet, musik
eller en attraktiv modell.

5.4.3.3 Mangden information
Ju stérre mangd som sdnds desto mindre blir konsumentens tillfalle att processa den.

Samtidigt finns det information som & sa liten att det inte g&r att processa den. Vissa
annonser har ingen information utan sander bara en kansla.

5.4.3.4 Komplexiteten i informationen
Ju mera komplex information, desto mindre tillfélle finns det att processa den. Information

blir komplex, enligt undersdkningar, da den innehdller tekniska fakta och kvantitativa data.
Bilder utan ord & &ven de svara att processa. Repetition av information gor det & andra sidan
|éttare att processa den. Alla har ju hort talas om 80/20 regeln, 80% gammal information och
20% ny.

5.5 Externa faktorer

e Kultur och omgivning
e Hushdlet

e KOn

e Social omgivning

Aven externa faktorer spelar roll i en konsuments kopbeteende. Dessa faktorer samlas under
dels kategorin, kultur och omgivning. Med detta menas typiska eller forvantade beteenden,
normer eller idéer som kategoriserar en grupp manniskor. En annan kategori ar
konstillhdrighet for den enskilde, man eller kvinna. Social omgivning & en annan, idoler eller
grannen kan alla spela en stor roll i paverkan av ett kopbeteende. Den sista externa faktorn ar
hushallet som konsumenten tillhtr. Andra manniskor och grupper kan inverka som referenser
for forvantat beteende.™® | v& genomgang anser vi inte att kultur och omgivning & en
kategori som vi har tid eller kunskap att undersoka eftersom det & en helt ny och mycket
komplex undersokning. De kulturella aspekter vi funnit har vi likstallt med social omgivning
och s kommer dven att ske i analysen. Likasa & konsrelaterade skillnader alldeles for
komplexa for att undersoka i denna uppsats. Vi kommer att inrikta oss pa hushal och social
omgivning.

18 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)
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5.5.1 Hushallet

Definitionsmassigt har termen hushdll andrats med samhéllets utveckling. Numera inkluderas
singlar, homosexuella samboskap, kollektiv av individer och heterosexuella samboskap. | och
med den numera bredare definitionen har marknadsférare borjat tanka i termer av hushall
istallet for familjer. Trenderna inom hushdlen & att gifteemd sker alt senare och
implikationerna ar att det finns fler singlar som har unikt kdpbeteende. Singlar spenderar mer
pengar pa alkohol, bilar, klader och utbildning.

Samboskap & en annan trend dar kopbeteende tenderar att vara mera gévcentrerat.
Tillhorigheterna ses mer personliga nar de & delade och eftersom bada ofta arbetar tenderar
inkomsten, nagonting som ofta delas, att vara hogre. | relation till detta finns det manga
tvakarriarshushdll, med eller utan barn. Inkomsterna & hogre, de spenderar mer pa
barnpassning, restauranger och servicerel aterade produkter. Dagligvarukdpen inriktas mera pa
halvfabrikat och gruppen tenderar att vara méarkeslojalai den bemérkel se att de gor upprepade
kop eftersom de har tidsbrist.

Inom hushdllet finns det olika roller som de olika medlemmarna kan anta. ' Gatekeepern' &r
den som samlar eller kontrollerar den information som anvands i beslutet. Influenser & den
person vars asikter forsoker paverka beslutet. ' Decider’ & den som tar det slutgiltiga beslutet.
"Buyer’ & den som fysiskt koper produkten. *User’ & den som konsumerar produkten. Alla
medlemmar i hushdllet kan anta alla de olika rollerna, beroende av vad som skall konsumeras.
Barn tenderar att influera foraldrar pa grund av att de ser mycket mer pA TV och pa sa sétt ser
de mycket mer reklam. Vuxna & oftast bedutare och kopare. | andra fall paverkar
makan/maken den andra till anvandande av vissa produkter. Det har visat sig att 70% av
underkl&der och parfym for méan kops av kvinnor.

5.5.2 Social omgivning

Individer, grupper och massmedia paverkar konsumenter. Initialt kan man skilja mellan tva
typer av influenser. Marknadsforarinfluenser och icke-marknadsforarinluenser. Enkelt
uttryckt & den forsta antingen formedlad genom massmedia; reklam, forsaljningskampanjer,
PR och speciella handelser via sponsring. Dessa influenser kan ocksa levereras personligt via
forsdjningspersonal, de som utfor servicen och andra representanter for foretaget. Icke-
marknadsforarinfluenser som foérmedlas kan dels ske genom media. Program som testar nya
produkter, recenserar filmer och musik eller varnar om faror med produkter. | Sverige har vi
exempelvis Filmkrénikan och Plus. Slutligen férmedlas mycket av denna information
personligen via grannar, vanner och medlemmar i fotbolldaget. Alla de som vi har kontakt
med &r potentiellainformationsférmedlare och da &ven paverkare av var konsumtion.

55



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

Personligt levererad information har den fordelen att den & tvavagskommunikativ. En
forsdljare kan skraddarsy information speciellt & den utvalda konsumenten, kan svara pa
argument och forklara komplex information. Likasa & information som formedlas mellan tva
bekanta mera verklig, svarare att undvika och har storre chans att bli betraktad som sann.

5.6 Partiell analys av konsumentbeteende

| v&r genomgang av konsumentbeteende vill vi belysa konsumentperspektivet. Tidigare
foresprékade vi en syn pa konsumenten som aktiv, inte passiv. Sjava beteendet och
urvalsprocessen visar att de handlar rationellt for att "rétt” beslut skall tas. Det finns ménga
paverkande, interna och externa faktorer, som spelar in och det & dessavi kommer att bygga
modellen utefter.

En av de paverkande variablerna &r tidigare, positiva och negativa, erfarenheter och dessa
uppstar via 'disconfirmation’, dar mérkets prestation stélls emot forvantningar. Vi anser att
nyckeln till relationer inom konsumentbeteende finns héar eftersom produkten av positiva
erfarenheter &r tillfredsstéllelse. | alla relationer finns det forvantningar och |6ften som skall

uppfyllas.

Aven externt paverkas konsumentens beteende och i analysmodellen inriktade vi oss pa de
personer som konsumenten kan tanka sig paverkade beslutet. De kan vara vanner eller
saktingar, fru och barn. Andra externa patryckningar kommer frén forsdjaren och givetvis
den externa information som férmedlas till konsumenten genom olika kanaler. Reklam,
annonser, tidningsartiklar, TV-program och *word-of-mouth’.

For att konsumentens intentioner skall vara positivatill att inga en relation med ett varumarke
har vakanda mérken en fordel genom att de uppfattas léttare och har vé erkénda
associationer. Det & ju inte for inte som de har Gverlevt och varit framgangsrika. Ett mérke
som inte uppfyller de I6ften som utlovats blir inte langvarigt. Pa sa satt kommer analysen av
konsumenterna och deras relationer till varuméarken att bli ndgot snedvridet da man ser till
viljan och om det & mgjligt att harelationer till ala sorters mérken.

Ett mérke kan anta personlighetsméassiga egenskaper som konsumenter antingen identifierar
eller tillsatter sjalva utifrén deras egen uppfattning av varumarket eller i kombination med de
egenskaper som foretaget vill formedla. De & viktigt att komma ihdg att asymmetrisk
kommunikation inte behtver vara missledande eller fel. Det finns en negativ klang som vi
tycker oss uppfattai ordet gentemot symetrisk kommunikation.

Konsumenten tycks vara en del av méarkets personlighet och redan hér kan vi ana att det finns

utrymme for att det skulle kunna finnas en grund att st pa for relationsbyggande enligt
rel ationsmarknadsforingens tankar.

56



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

De begrepp vi tar med oss till modellen & klara och tydliga i detta fall. Hela den forsta
kategorin i modellen hénvisas till detta kapitel. Begrepp och variabler tycker vi & vé
forklarade. Varfor vi tar in kategorin i modellen & for att gbra den praktiskt anvandbar. Vi
tror att potentiellarelationer utgar fran en analys av konsumentens process att valja mérken.
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6 Utveckling av begrepp for modellen

Efter genomgangen av de inledande teorikapitlen fanns det begrepp som var viktiga inom
flera teoriomraden och behtvde narmre granskning. Vi kommer i detta kapitel utoka
forstael sen for begrepp och deras kopplingar till olika teoriomréaden.

| var genomgang av teoriomradena har vi stétt pa manga begrepp som vi anser fortjanar en
djupare genomgang. | detta kapitel kommer vi att mera ingdende ga igenom de begrepp inom
relationsmarknadsféring, varuméarkesbyggande och konsumentbeteende som 6verlappar
varandra och som vi kan se & mgjligai en modell. Det &r deras anvandbarhet i att skapa en
analysmodell for fortsatta studier och for praktisk anvandning for féretaget som studeras, de
foretag som vill anamma rel ationsperspektivet i deras varumarkesbyggande.

6.1 Relationer

Individer ingar relationer pa grund av att dessa har nagra eller nagot positivt utdag for den
enskilde. Socioemotionellafordelar & ckad sjavkansla samt forstéel se av sjévbilden och den
sociala delaktigheten. Det finns beloningar i form av stimulation, sdkerhet och vagvisande
Enligt den sociala utbytesteorin styrs ala rérelser mot nérhet av den balans som uppstar
mellan kostnader for relationen samt de férdelar den for med sig. Utfallet jamfors sedan med
tillfredsstél el se och det forpliktigande som relationen fér med sig.**’

Andra sétt att se parelationer & genom att analysera vilka band som binder de olika parterna.
Det finns frivilliga och ofrivilliga, formella och informella, jdmstéllda och icke-jamstélda och
vanliga och fientliga band. Intensiteten kan ocksa variera fran ytligt gillande till vanligt och
slutligen passionerad karlek. Dessutom kan man se till vilken substans som finns, om
relationen existerar pa grund av en uppgift som maste l6sas eller om det finns en gemensam
investering.*®

Element som ingér i en interpersonell relation &r att bry sig, hjépa, prioritera andras intressen,
arlighet, trovardighet och viljan att arbeta sig igenom konflikter. Henderson identifierade fyra
universella relationsregler som parterna maste respektera for att det skall réknas som en
relation. Att respektera privatlivet, att titta den andre i 6gonen, att behalla hemligheter och att
inte Oppet kritisera den andre.

Andra inslag som relationen, enligt Goupta, vilar pa & kommunikation, fértroende, gillande,
respekt, gentjanster, tillgivenhet, paverkan och forstéelse. *° Tiden under vilken transaktioner

17 gmith, R Psykology (1991)
18 Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)
19 Barnes, J, G " Close to the customer but isit really a relationship.” (1994)
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ager rum & en viktig del av begreppet relation. Det & tidsintervalet som differentierar
relationen fran den isolerade transaktionen da en relation & upprepade utbyten mellan tva
parter, som kanner varandra och som svarar pa interaktionen och de fluktuationer som sker
runt omkring dem. *%

De variabler som man kan ta till hjélp for att analysera en relation mellan konsument och
varumarke & i mangt och mycket hamtat fran dels socialantropologisk litteratur, som
anayserar interpersonellarelationer, och dels modern relationsmarknadsf érings-, varumarkes-
och konsumentteori.

| en analys kan man utrona vilken typ av relation det ror sig om, utvecklingen, de uttalade
kriterierna for relationen, konsekvenserna av den. Speciellt sett ur markesperspektivet samt
tillfredsstéllelse och |ojalitet. De tidigare dimensionerna frivilligt och ofrivilligt osv kan ocksa
tilliforas samt intensiteten. Andra faktorer som paverkar analysen & savklart de
interpersonella analogier som individer anvander i beskrivandet av relationen till varumérket.

For att kunna analysera relationer mellan varumérke och konsument far man ta ett steg
tillbaka fran vad teorier om relationsmarknadsféring foresprakar rent paradigmatiskt. For en
relation mellan konsument och foretag eller mellan konsument och varumérke fungerar som
en interpersonell relation, nagonting som existerat sedan urminnes tider. Samma kanslor som
finns inblandade i en relation mellan tvd manniskor finns inuti en relation mellan varumérke
och konsument. Forutsdttningarna som antas réda for varumarken &ar att de kan tillskrivas

personliga egenskaper och kan varaen "van” eler "r&dgivare” !

Ett séit att legitimera mérket som en partner & att se till hur mérken & animerade,
humaniserade och pa ndgot sétt personifierade. Denna aktivitet, att inviga objekt i samhdllet,
har identifierats inom ala samhallen.’? Det finns tre sétt att humanisera varumérken. Det
forsta & att méarket innehar anden av det forgangna eller nagonting nuvarande. Det basta
exemplet & da en foresprékare i reklamen har ala de kvaliteter som passar mérket. Det blir
efter en tid foresprakaren. Andra sitt som detta, pa ett mera personligt plan, fungerar & da
nagon sl&kting eller andra néra och kéara forknippas med mérket.

Det andra séttet som ett mérke kan anta form & genom att det representeras av en karaktar
som transfererar kanslor, tankar och livfullhet. Ett exempel & Ronald McDonald. Det sista
séttet &r att objektet i sig §alv far manskliga karaktarsdrag, nagonting som undersokningar har
visat att konsumenter inforlivar objektet med.

120 Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)
121

ibid
2 ibid
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Att mérket blir godkant i personifieringstestet & en forutséttning for att det skall kunna verka
som en partner. Detta & &dven en grundsten i relationsargumenten dd man kan se ala
marknadsf6ringsatgarder som beteenden som utfors a markets vagnar och genom att acceptera
detta accepterar man dven tanken p& market som en bidragande partner. '

6.2 Narhet och olika typer av relationer

D& teknologin for att samla konsumentdata blivit mer och mer avancerad har det uppstétt en
alt stérre oro bland kunderna dver hur de nya marknadsforingsteknikerna inverkar pa
privatlivet. Det finns dven bevis for att olika méanniskor har olika vilja till att inga relationer
med foretag genom olika kanaler.

Dessa skillnader och det vaxande behovet bland konsumenter att vilja behdlla sina privata
réttigheter & en utmaning for de som vill implementera relationsmarknadsforing.*** Denna
ambivalens & ganska naturlig dd man pa ena sidan har de positiva effekter som en tatare
relation kan innebara for konsumenten, samtidigt som gamla 6vertygelser som att inte lita pa
kapitalet eller motviljan av hembesok eller telefonsamtal fran framlingar till hemmet. Det
finns en inbyggd Overtygelse att ala alltid forsoker sidlja nagonting och att man som
konsument blir lurad pa ett eller annat sétt. Liljander & Strandvik delar in relationer utifran
'valued’, 'indifferent’ och ’forced’ relation. Den forsta & den émsesidiga relationen som
konsumenten &r positivt instdld till och har starka intressen av att underhalla och utveckla.
Relation nummer tva & da konsumenten varken ar positiv eller for den delen negativ. | denna
relation anvander konsumenten endast foretagets varor och tjanster av vana. Den sista
variationen &r inte en relation i definierbar bemérkel se utan en dar konsumenten &r tvingad till
det utav hoga uttradeshinder. Insténingen till relationen & foljaktligen negativ.'®

Det & detta som foresprakarna for relationsmarknadsforing har att jobba med eller emot. Hur
man praktiskt skapar ett fortroende och kanske framférallt hur man inom organisationen
kommer bort fran traditionellt sdljande till en mera 6ppen attityd dar konsumenternas olika
behov kommer i forsta hand. Innan fortroendet ar skapat kommer ingen att ingd en relation
som bygger pa dmsesidigt beroende och fortroende. Forfattarna pekar pa att foretaget maste
forstd att olika manniskor vill ha olika grader av relationer och forst da kan de rétta
strategierna utformas.*?

123 Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)
Se dven Delgado-Ballester,E & Manuera-Aleman, L, JBrand trust in the context of consumer loyalty
(1999)

124 ong, G. et al Relationship marketing and the privacy: exploring the thresholds (1999)

125 jljander, V & Strandvik, T The natur of relationshipsin services. (1995)

126 | ong, G. et al Relationship marketing and the privacy: exploring the thresholds (1999)

60



Maérkvérdiga relationer — analysmodell for relationer mellan varumarke och konsument

6.2.1 Graden av relation

Fa studier har gjorts for att segmentera konsumenter i grupper av hog- och |agrel ationella och
vad som skiljer dem &."*" 1déen bakom detta resonemang &r att det finns en skala som gér
fran enbart transaktion till dmsesidig relation. Dwyer, Schurr & Oh menar att daremellan
hamnar merparten av konsumenterna och Anderson & Narus fdljde upp tanken och sager att
foretag kanske kommer tvingas att anta b&de transaktions- och relationsmarknadsforing.*?®

De variabler som & centraa vid segmentering av konsumenter & tillfredsstéllelse,
engagemang och fortroende. Dessa variabler korrelerar positivt och skiljer en konsument som
kan anses vara en relationspartner och en med inriktning mot engangskop eller upprepade
kop. Vi, liksom méanga andra forskare, anser att fortroende & centralt for
relationsundersokningar. ' Det & ett begrepp som & en forutséttning for skapandet av
Omsesidiga relationer av ala slag. Dessutom & det en av hornstenarna i 1ojalitetsbegreppet.
Utan uppmétt fortroende &r det svart att se hur en konsument kan vara loja i bade attityd och
beteende.

Vid analys av tillfredsstallelse, engagemang och fortroende gor man det majligt att pa ett
béttre sdtt forutse konsumenters framtida beteende och deras konsumtionsintentioner.
Forfattarna Garbarino & Johnson menar pa att man kan studera dessa variabler var for sig och
att det dessutom gar att studera interaktionen mellan dem i fal av olika typer av
konsumenter.**

Det man &ven maste hai dtanke vid analys av relationer &, om man godtar resonemanget om
olika typer av relationella konsumenter, att de kommer att ge olika typer av svar pa fragor
angaende tillfredsstallelse med nuvarande relationer och deras vilja och motivation att inga
relationer. Nagonting som vi forsokte beaktai var undersokning.

| relation till detta finns begreppet *brand trust’, det vill saga fortroendet for mérket. Aven har
saknas det intresse inom litteraturen trots att empiriska undersokningar och teoretiska bevis
visat begreppets relation till tillfredsstéllelse och lojalitet. Forklaringen ligger till stor del i det
nyai forskningen kring konsument och marke som en relation, men &ven pa grund av att det
finns f& accepterade matningar p& méarkesfértroende. ™!

127 Garbarino, E & Johnson, S, M The different roles of satisfaction, trust, and commitment in customer
relationships (1999)

B ibid

129 ibid, Se &ven Morgan, R, M & Hunt S, D The commitment-trust theory of relationship marketing (1994),
Morganosky, C Large format retailing in the US a consumer experince perspective (2000), Geyskens, | et a
Generalizations about trust in marketing channel relationships using meta-analysis (1998)

130 Garbarino, E & Johnson, S, M The different roles of satisfaction, trust, and commitment in customer
relationships (1999)

3! Delgado-Ballester, E & Manuera-Aleméan, L, J Brand trust in the context of consumer loyalty (1999)
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6.3 Vad ar lojalitet?

Lojalitet & ett vitt begrepp sdval i vardaglig definition som begrepp inom
varumarkeslitteraturen. | uppslagsverket st&r det hangiven, trofast, palitlig och bestandig.***
Né&gonting som alla parter i en relation borde leva upp till. Jacoby och Chestnut skrev redan
1978 att ” The succes of a brand on the long term is not based on the number of consumers
that buy it once, but on the number of consumers who become regular buyers of the brand.”**®
Det alla kan enas om & att det & nagonting mycket viktigt och en kdrna i teorier om
varumarkesbyggande, kanske mer en forutsattning an ett mal i sig.

Det finns en rad anledningar till varfér méarkeslojalitet upptar mycket platsi litteraturen. Alla
vinstdrivande foretag &r intresserade av att vinstmaximering uppnas genom deras forsajning.
| relation till relationsmarknadsféringens tankar finns det &ven liknande tankar inom
varumarkesomradet som  siger  att  lojala  kunder minskar  foretagens
marknadsforingskostnader, bland annat genom positiv 'word-of-mouth’.*** Den definition
som anvands mest frekvent inom litteraturen & Jacoby & Kyners dér de séger att, "brand
loyalty is the biased behavioral response expressed over time by some decision-making units
with respect to one or more aternative brands out of a set of such brands and is a function of
psychological (decision-making, evaluative) processes.” Kontentan & att det skall vara
systematiskt med ett svar som & kOp grundat pa ett rationellt beteende samt en psykologisk
process. Det vill saga att det & bade beteende och attityd som péverkar lojalitet.**> N&gonting
som vi senare kommer att diskuteras meraingaende.

| dagens pressade branscher, dér tidigare galvklara konkurrensférdelar som kvalitet och
produktdifferentiering fatt stryka pa foten for prispress, innebér lojaliteten hos kunderna en
mindre priskanslighet.**

Lojalitet minskar ocksd anledningen for konsumenter att soka information om alternativa
varumarken och kdpbeslut som grundar sig pa lojalitet kan komma att bli till en vana. Slunda
ar det inte ndgon storre idé for konsumenter att byta om de & ndjda med ett varumarke.™®” |
korrelation med utdkning eller annan expansion fran foretaget som genererar en hdgre
marknadsandel har det visats positiva samband mellan denna och andelen lojala och graden av
lojalitet. En hogre marknadsandel i samband med lojalitet har ocksa visats ge en hogre RO,
return on investment.'

132 qvenska akademiens ordlista

3 0din, Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001)
¥ Rundle-Thiele, S & Bennet, R A brand for all seasons? (2001)

%5 Odin, Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001)
1% Reichheld, F, F Learning from customer defections (1996)

¥ Rundle-Thiele, S & Bennet, R A brand for all seasons? (2001)

138 Rundle-Thiele, S & Mackay M. M Assessing the performance of brand loyalty measures (2001)
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Det finns inget tvivel om att varumérkeslojalitet & viktigt i nuléget. Inom litteraturen
diskuteras varumérkeslojalitet dels ur ett beteende- och attitydperspektiv och dels ur
perspektivet om lojalitet & just lojalitet eller om det &r inertia, det vill sdga att konsumenten
upprepade ganger kdper ett specifikt varumarke ur vane- och bekvamlighetssynpunkt. For att
borja med de olika teoretiska inriktningarna foresprékar en del forskare det stokastiska
perspektivet som innebdr att lojalitet studeras genom att se till konsumentens beteende.
Foresprékarna menar att individen som systematiskt kOper samma mérke kan sigas vara
lojal.**

Kritiken mot denna inriktning & att beteende & sa komplext att forskarna sjalva anser att
lojalitetsbeteende ar oforklarligt pa grund av att det beror pa en stor méngd variabler. Detta
innebar for foretag att de inte kan, eller har svért att paverka lojaliteten eller upprepade kop.
De kan inte spara upp en faktor som paverkar lojaliteten utan kan endast observera antalet
konsumenter som gor upprepade kdp och ta dessa beteenden som ett tecken pa lojalitet. Den
andrainriktningen & deterministisk och anser att lojalitet & en fraga om attityd och att man
kan isolera ett antal faktorer som utgor variabler for lojaitet. Det & den psykologiska
intentionen i kdpprocessen som réknas och inte nédvandigtvis att sjava kopet blir av.** En
annan tudelning & psykologisk inriktning kontra sociologisk. Den forsta har konsumentens
kognitiva process i fokus medan den andra har vilken betydel se konsumenten l&gger i mérket
och de upplevda hedonistikt-kénsl oméssiga aspekterna.***

| citatet frén Jacoby & Kyners kan man skénja en sammanslagning av de bada och det &r aven
det perspektivet vi kommer att anta. Vi tror att beteende och attityd &r starkt forknippande
med varandra och vad som foder vad & mer en filosofisk fréga och inte nagonting vi anser
vara avgorande for var undersokning.

¥ Odin, Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001)
Se &ven Rundle-Thiele, S & Bennet, R A brand for all seasons? (2001)

10 Odin, Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001)

! Delgado-Ballester,E & Manuera-Alemén, L, J Brand trust in the context of consumer loyalty (1999)
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6.3.1 Markeslojalitet och fortroende

Vi skrev tidigare att begreppet markesfértroende var forknippat med fortroende i relationer.
Vid godtagande av tesen att relationsmarknadsforing kan underlétta varumérkesbyggande &r
fortroendet for market néra forknippat med lojaliteten till méarket. Fortroende for ett mérke har
sin utgangspunkt i sociologin och psykologin och det finns olika variabler och begrepp for hur
man méter det. Alla har de en sak gemensamt. Fortroende &r ”a feeling of security based on
the belief that his’/her behavior is guided and motivated by favourable and positive intentions
towards the welfare and interests of his’her partner”.*** Med detta menas att om inte
konsumenten tror att market kommer att bete sig svekfullt, utan kommer att moéta
forvantningarna, desto mindre risk finns det i relationen och utvecklingen underléttas.

Kéndan av fortroende gentemot mérket styrs da av markets pdlitlighet och markets
intentioner. Aaker'™ med flera p&pekade att market skall ge konsumenten ett l6fte om
framtida prestationer. Poangen & att det inte bara skall avge 16ften utan maste &ven uppfylla
dessa varje gang for att konsumenten skall kanna fortroende. Denna dimension & mindre
abstrakt &n dimensionen kring mérkets intentioner.

| en kdpsituation & konsumenten altid i en svag situation gentemot foretagets agerande och
for att konsumenten skall kanna fortroende maste de tro att foretaget inte skall utnyttja dess
svaga stélning. Det & mérkets férmaga att hjdlpa konsumenten da en ovantad situation
intréffar.

Mérkesfortroende grundas pa tidigare erfarenheter och interaktioner mellan mérke och
konsument och &r ett tillstand som utvecklas med tiden. For att fortroende dverhuvudtaget
skall skapas &r det ett maste att konsumenten kanner att den & i nagot av en svag stéllning.
Blomgvist menar att konsumenten maste uppfatta en viss risk i en situation grundat pa att
informationen inte &r fullstandig. | en situation da konsumenten har al information &r det inte
fortroende som avgor kopet utan endast en rationell berakning.***

Det foreligger en skillnad i lojaditet inom olika marknader. Varumérkeslojalitet kan
klassificeras utifran tre marknadstyper. Dagligvaruhandeln  karaktériseras av  att
konsumenterna har delad lojalitet och byter mérken ofta. Annonser och reklam forsvarar ofta
métningar eftersom de inkluderar priserbjudanden. Produkttypen som &r av 1&g risk och Iagt
engagemang forsvarar dven fastslagandet av lojalitet. Inom kapitalvarumarknaden &r lojalitet
|&ttare att fastsla pa grund av att konsumenterna & mera singelmérkeslojala, dvs att det finns
bara en tvédttmaskin i varje hem och de tenderar inte att skifta mellan méarken. Den sista
marknadskategorin &r service och tjanster. Konsumenter forknippar tjanster med hogre risk an
varor pa grund av tjanstens icke-pataglighet och heterogenitet.

42 Delgado-Ballester,E & Manuera-Alemén, L, J Brand trust in the context of consumer loyalty (1999)
143 paker, D Building strong brands ( 1996) s.1-100
1% Delgado-Ballester,E & Manuera-Alemén, L, J Brand trust in the context of consumer loyalty (1999)
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| och med Okad risk Okar tendensen till att konsumenten & lojal mot ett marke, om
tilIfredsstéllelsen & hog det vill siga.'*

% Rundle-Thiele, S & Mackay M. M Assessing the performance of brand loyalty measures (2001)
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7 Analysmodell

Vi har i teorikapitlen forsokt kartlagga olika omraden som paverkar majligheten att skapa
verkliga relationer mellan konsument och varumérke. | detta kapitel kommer vi forst och
framst att sammanfatta kunskapen, fran de tidigare partiella analyserna samt kapitel 6, till en
analysmodell. Modellen kommer vi att testa empiriskt genom samtal med konsumenter.
Resultaten kommer att formedlas i analysen. Vi kommer &ven i genomgangen av modellen
presentera operationaliseringen av begreppen i var analysmodell.

Konsumentbeteende Varumarken Relationer
Val av marke Lojalitet i: Grad av relation:
Interna faktorer: Attityd och Beteende Slutsats:
Tillfélle Fortroende Nér het/involvering ; il
-plats -tidigare erfarenheter -viljatill kommunikation relationsm;ligheter
-tidpunkt -uppfyllda l6ften -motivation
-tidspress \ -behov \ mellan
Forméaga Tillfredsstéllelse ||] Fysisk mgjlighet konsument
-ekonomi / -férvantningar -tid till kommunikation /
-erfarenhet och kunskap -mérkets prestation -ekonomi och
-processa information

ivati varumark
Motivation Engagemang arumarke
-behov -word-of-mouth
-upplevd risk -feedback

-kénslor

Externa faktorer:
-hushéllssituation
-forsédljare
-social omgivning

Figur 9 Kélla: egen Analysmodell

Modellen skall ses som ett anvandbart verktyg for bade fortsatt teoretisk forskning samt for
praktiker som foretagsledare och marknadsforare for att fa en bild av hur relationer mellan
deras varumédrke och konsumenterna kan komma att utvecklas. Vi har velat se
varumérkesbyggande ur et  relationsperspektiv. och  hur  tankarna  bakom
relationsmarknadsforing kan hjalpa mérket/foretaget. Det & &ven ur det Overgripande
perspektiv modellen skall ses.

7.1 Forklaring av modellen

Modellen skall anvandas fran vanster och borja med kategorin konsumentbeteende. Detta &r
ett forsta sétt att etablera forutsattningarna for en potentiell relation mellan konsument och

varumarke. Vi vill med kategorin visa att det finns ett grundléggande sétt for hur konsumenter
valjer méarken och produkter.
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Redan pa detta stadium kan foretaget segmentera ut de konsumenter som valjer mérken for
markets skull och inte en produkt for dess funktionalitet. I och med detta behtver de inte ga
vidare med de konsumenterna och utvecklandet av relationer. En annan typ av segmentering
ar den efter formaga. Konsumenter som inte har den ekonomiska formagan kan inte heller
ingd en relation. Ett kallt faktum kan tyckas med enligt teori och verklighet s & inte ala
kunder bra kunder och foretagets formagartill 6verlevnad styrs av langsiktig vinstmaximering.
Aven de andra faktorerna kan hindra en konsument till kdp men dessa & mera ad hoc i sin
natur och inte lika avgorande. Exempelvis s kan en annan person stéra under
informationsprocessen men det &r inte sannolikt att denne gor det varje gang.

Den andra kategorin gar djupare in pa just det specifika mérket och bestammer konsumentens
lojalitet. Lojaliteten har vi utifran teorin fastslagit beror pa fortroende, tillfredsstéllelse och
engagemang gentemot mérket. En konsument kan varalojal i attityd eller beteende och ibland
i badda. Aven om attityden, intentionen, finns si behdver inte konsumenten agera. | var
undersokning har vi inte haft fokus pa diskussionen om vilket som foder vad. Vara
konsumenter var redan kdpare av méarken. Vi anser dock att det finns en poang for foretagen
att gora denna distinktion. Det finns mycket att vinna pa identifiering av de som &r lojaai
attityd med inte i beteende. Varfor det & en fraga nog sa viktig. Finns det nagonting vi som
foretag kan andra? Samtidigt kan inte foretagen andra konsumentens ekonomiska of ormaga.

Salangt &r inget nytt under solen men om vi tar resultaten utifran de forsta kategorierna och
relaterar det med modellens sista kategori far vi en modell som kan hjélpa foretag pa ett
praktiskt sétt bestdmma hur deras konsumenter ser pa de relationella méjligheterna. | den sista
kategorin gar vi igenom konsumentens vilja att kommunicera med market, vilka behov har de
som inte nu kan tillfredsstéllas, vilket en relation kan hjdpa dem med. Till sist sa testar vi
deras formaga att inga en relation. En relation tar tid och kan betyda en ekonomisk
investering.

7.2 Operationalisering av modell

Lojalitet och relationsvilja samt andra begrepp som vi anvander i modellen kan inte
undersokas med hjalp av raka frégor och inte heller kan man forvanta sig att konsumenterna
kan svara pa dem. Utan att ha forestéliningen om eller att i uppsatsen gora sken av att vi
gjorde langa djupintervjuer med respondenterna vill vi anda anvanda tankarna bakom means-
end chain analysen'* i frgor som & abstrakta i sin natur och dar svaren & i form av
undermedvetna attityder och beteenden. Analysmetoden bakom means-end chain gar enligt
oss att kombinera med de semi-strukturerade intervjuer eller samtal vi genomfért dar fragor
utvecklas och att man i samforstand med respondenten bygger vidare och nér grundlaggande
varderingar.

146 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s. 429-430
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Det & fullt mgjligt att andra kategorier kan komma att l&ggas till eller bytas ut i var
anaysmodell av andra forskare eller av nagon praktiker som utifran sina specifika krav och
sin arbetssituation. Detta &r inte en dutgiltig modell utan en som vi, utifran vart material
utformat. Precis som med all forskning, hur renommerad man & ma vara, kommer kritik och
foreslagna forandringar.

| analysen kommer vi att beteckna konsumenterna av Volvo som K1, konsumenter grupp ett,
och konsumenterna av dagligvarumérken som K2, grupp tva. | den forsta gruppen var det
redan klart att market var Volvo. | grupp tva safick respondenterna véja ett dagligvarumérke
som de ansag att de altid kopte eller ett som de tankte speciellt pg, till exempel om man
namnde situationen i butiken.

Aven om vi forutsittningslost utgatt fran att undersdka vad relationsmarknadsforingen kan
tillfora varumarkesbyggande sa vill vi anda ha i dtanke att det kanske finns skillnad mellan
mérken i olika produktkategorier. Vi anvander oss av tva produktkategorier som pa ett bra sétt
ringar i de flesta konsumentprodukter och testar de pa likvardigt sitt. Samtidigt sa har de
olikartade karaktérsdrag och ger oss en mojlighet att se skillnader.

7.2.1 Konsumentbeteende

| var stravan att implementera relationsmarknadsforing i varumérkesbyggande ansdg vi att
kategorin, konsumentbeteende, skulle bli av nytta i analysen. Kategorin utgors av ett
regelverk for hur konsumenter agerar i inkOpssituationer. Vi vill podngtera att oavsett om det
ror sig om en enstaka transaktion eller relation sa agerar konsumenten genom att betala och fa
en varai utbyte. Inriktningen pa kopprocessen har vi valt att se ur valet eller kopet av mérke
dér individer handlar mer eller mindre rationellt utifran situation och paverkande variabler.

Kopprocessen kommer att undersokas i sin helhet for att visa konsumentens kop och
utvardering av marken. Processen ses som ett led i relationer med mérken. Vi anser att
variablerna gar att applicera pa relationer till mérken och i analysen kommer vi att utga fran
detta. Utgangspunkten foér denna kategori har varit forfattarna Hill & Sullivans modell 6ver
konsumenters kdpprocess samt Hoyer & Maclnnis forklaring och tankar angaende de faktorer
som péverkar denna. '

Tanken bakom samtalen var gavklat att de skulle ge oss svar pa kategorin
konsumentbeteende i modellen. Vi grupperade kategorin sa att den initialt separerade interna
och externa faktorer. Efter denna indelning anvande vi oss av de faktorer som listas i
teorigenomgangen efter internt och externt.**

7 Hill & O’ Sullivan Marketing (1999) Se &ven Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)
148 Se aven Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)
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7.2.1.1 Interna faktorer
Operationaiserandet av begreppen tillfdle, motivation och formaga borjade med att

bestdmma samtalet med konsumenten sa att tydliga data om deras interna kOpprocess kunde
genereras. De underliggande interna dimensionerna i beteendet utgérs av konsumentens
tillfalle att prioritera ett kop av ett specifikt mérke, deras motivation att tillfredsstélla ett
behov och slutligen deras forméaga att inhdmta information och processa den.

Tillfalle

Vi ville understka hur konsumenten ser pa den informationsprocess som &ger rum innan ett
kop. Har de mycket tid att processa information och avsétter de mycket tid till det? Finns det
faktorer som de tycker inverkar pa deras tid att gra sa? Hur ser informationen ut och vilken
typ av information soker de? | vara samtal ville vi se om det redan nu finns hinder eller
majligheter i konsumentens kopbeteende som i ett senare led kan inverka pa majligheternatill
en relation.

Motivation

Motivation bestdms av behov och risker som paverkar konsumenters livssituation Dessa
faktorer & interna i sitt slag och bestdams av konsumenten siav.'*® Konsumenternas
motivation har vi uteslutande undersokt utifran ett for- och nackdel sperspektiv. Varfor skulle
konsumenter vilja kdpa ett speciellt mérke, behov, och vilka & incitamenten, for- och
nackdelar? Svaret pa fragorna utvecklades till andra. Vilka alternativ som mérket jamfordes
med och vilka faktorer som paverkade samt varfor just detta méarke var viktigt eller varfor
marke var viktigt i almanhet? Fragorna for K2 var av liknande art dar vi ville fa fram
konsumentens favoritméarke bland dagligvaror som vi sedan kunde inrikta samtalet mot. Inom
bada grupperna sa riktades stor uppméarksamhet mot den information som formedlades till
konsumenten samt den information som konsumenten redan hade i form av gammal
information. Motivation & viktigt i sammanhanget for utan den sa finns det inga behov och
utan behov sa finns det inga majligheter till relation.

Ytterligare en dimension borde undersokas nér det galler varumarken och det ar vilken risk
som mérket innebér for kunden och vilka kénslor som genereras vid kdp. Enskilda kép som
involverar en stor summa pengar eller kdp som involverar flera delbetalningar under en langre
tid karaktariserar ofta hogriskkop. Vidare s & ofta detaljisterna av den typ som representerar
statussymboler eller pa annat sétt paverkar den sociala status kunden innehar eller vill ha.

19 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)
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Vid dessa typer av kop visar de flesta undersokningar att bade sdljaren och koparen drar
fordel av en tétare relation eftersom kunden ofta upplever kanslor av osdkerhet och vill ha en
forsékring om att produkten kommer att infria de l6ften som utlovas, vare sig de &r |
produktkvalitet eller mera abstrakta varden som social status och tkad sjalvkansa™® Risk
vdljer vi att analyserai samband med motivation. De kénslor som genereras har vi kopplat till
varumérket och under begreppet engagemang.

Formaga

Formagan i konsumentens kdpbeteende &r att rationellt ta ett beslut utifran flera olika val. Vi
ville samtala om kunskap om maérket, intelligens och vilka ekonomiska forutsdttningar
konsumenten hade. Det & svara samtalsamnen och det gar inte riktigt stélla raka fragor kring.
Istallet inriktade vi oss pa kunskapen runt market som en start for att sedan narma oss de
andra dmnena via konsumentens egna uttalanden.

Vi trodde nog att de flesta skulle vilja ge svar pa vad de tyckte om priset pa méarket och
narma oss amnet ekonomi. Kunskapen om market far konsumenten genom information och
tidigare interaktioner. De flesta variablerna innebér att nagon slags information sants till
konsumenten som i sin tur processar den innan beteendet. Vi samtalade om hur lang tid
beslutet tog att fatta och varfor det tog si eller salang tid.

Vilken information som bearbetades av konsumenten innan beslut kunde tas var ett sétt att
forsoka forsta deras kognitiva formaga. | konsumenternas agerande & den kognitiva
processen, da ny information laggs till gammal, viktig. Den gamla kunskapen angdende
mérken grundas till stor del pa tillfredsstallelse som uppkommit da ett mérke uppfyllt de
forvantningar som konsumenten haft. Disconfirmation modell™™  visar hur konsumenten
antingen blir missngjd eller ngjd grundat pa méarkets prestation. Alla mérken avger |6ften som
maste uppfyllas for att kunden skall kénna tillfredsstallelse och utan denna sa & en relation
inte tankbar. ™

7.2.2 Externa faktorer

Véra samtal for att operationalisera begreppen rorde sig runt vem som var med i sdva
bed utsfattandet. Ofta agerar man inte som som individ, férutom singlar, utan man & en del av
ett hushdll. Aven om det bara & en person som betalar si kan andra i hushéllet vara med och
bestdmma. Vi ville &en se hur den narmsta omgivningen i form av vanner och andra
saktingar kanske kunde paverka. Hade ndgon rekommenderat ett kop av det specifika
mérket?

%0 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001)
151 :ai

ibid
152 paker, D Building strong brands (1996) s.1-100
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En annan viktig padrivare & forséljaren, en person som & mycket dominant vid bilkop. Hur
beskrev de market? Vilka var deras argument och vad lade konsumenten storre vikt vid? D&
market var av dagligvaror sa var vi intresserade avom konsumenten brukade radfraga
personalen.

Undersokningen om konsumenternas kdpprocess av mérken gjorde vi forst eftersom den
skulle komma att liggatill grund for resterande delar. Med hjélp av det ramverk vi fick genom
konsumenternas kopprocess sa fick vi ny insyn i de andra kategorierna,
varumarkesuppfattning och synen parelationer.

7.3 Varumarkesuppfattning

Efter litteraturgenomgangen sa rader det inga tvivel om att lojalitet & bade smorjmedel samt
grundsten i en relation. Begreppet &r karnan i, per definition, alla relationer och da inkluderas
relationen till varumarke, s& kallad markeslojalitet.®® Begreppet & harlett fran litteraturen dar
det funnits en del olika inriktningar som vi forsokt grena ut och géra anvandbart. Forst och
framst fann vi att lojalitet kan befinna sig i konsumentens beteende eller i deras attityd.
Perspektiven & antingen stokastiskt eller deterministiskt.™* Skillnaden mellan de tva & hur
man definierar lojalitet. Vid beteende kan lojalitet infinna sig da konsumenten gor upprepade
kop av samma marke da det finns flera marken att valja mellan. Attityden mot ett varumérke
anser sig den andra forskningsinriktningen vara ett tecken pa lojalitet. Det som da observeras
ar konsumentens psykologiska intentioner gentemot ett mérke och dennes uttryckta vilja att
kopa det.

Slutligen s finns det ndgra forskare med Jacoby& Kyners'™ i spetsen som har forsokt att
kombinera de tva inriktningarna. Vi antog, utifran detta resonemang, att en konsument var
lojal bade beteende och attityd, ibland i bada men samtidigt & det inte dltid sa.

Exempelvis kunde man ténka sig en konsument som &r lojal i attityd men pa grund av
bristande formaga eller avsaknad av mojlighet att just beteendeméassigt agera och véja
méarket. Da attityd och beteende & nagot som en konsument skapar utifran tidigare
erfarenheter och minnen sdinnehdlla de variabler som skapar dem.

153 pel gado-Ballester,E & Manuera-Alemén, L, JBrand trust in the context of consumer loyalty (1999), Odin,

Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001),
Rundle-Thiele, S & Mackay M. M Assessing the performance of brand loyalty measures (2001) med flera.
%% Odin, Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001)
Se &ven Rundle-Thiele, S & Bennet, R A brand for all seasons? (2001)
%5 Odin, Y, Odin, N & Valette-Florence, P Conceptual and operational aspects of brand loyalty (2001)
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De absolut starkaste variablerna vi fann var fértroende och engagemang.™® Fortroende bygger
patidigare erfarenheter och tillfredsstallelse av mérken och da framforallt de [6ften som dessa
utlovar. Vi anser efter litteraturgenomgangen att fortroende & kopplat till prestation hos
mérket och foretaget som star bakom. Det & hur konsumenten har blivit behandlad och
bemott av mérket. De &r erfarenheterna konsumenten skaffat och hur de |6ften mérket utlovat
blivit uppfyllda som & avgorande.

Den andra variabeln & engagemang (commitment) eller dtagande. Tidigare sa redogjorde vi
for tillfredsstéllelse och hur denna i processen uppkommer genom disconfirmation, det vill
séga att market uppfyller konsumentens forvantningar. Genom dessa frégor sa fick vi svar pa
dels vilken typ av gammal information som konsumenten hade samt hur denna kunskap hade
andrats eller forstarkts. Tillfredstéllelsen som gammal information ligger till grund fér alla de
andravariablerna. Det &r utifran tidigare erfarenheter som nya beslut tas.

| samtalen inriktade vi oss pa konsumentens forvantningar pa mérket, deras tidigare
erfarenheter eller vad de hade for information som byggt upp forvantningarna. For att matcha
dessa med prestationen talade vi om hur méarket hade presterat och om det hade uppfyllt
forvantningarna. Vi ville &ven se om de var villiga att rekommendera det till andra, ett tecken
pa engagemang och likaledes ett tecken pa lojalitet. | samband med var ansats att utréna
lojaliteten fragade vi &ven om konsumenterna brukade klaga pa eller 1amna tillbaka marken
som de kopt. Vi ansdg att detta visade pa engagemang for méarket, om man ser det positivt
men samtidigt kan det vara negativt i avseende av |ojalitet.

7.4 Relationer

Kategorin kring relationer var svar att sitta etikett pa och vi hoppas att en utforlig forklaring
kan bringa klarhet i vad den innehdller. Detta & den kategori som behandlar relationer ur ett
interpersonellt perspektiv. | litteraturgenomgangen visade vi att individer kan véja att inga
relationer utifrén en mangd olika orsaker. De variabler som vi listade dar sammanfor vi nu i
kontexten relation med varumérke och pa vilka sitt en konsument véljer att humanisera
dessa™’ | modellen s& har vi utgétt frén resonemanget att olika typer av konsumenter vill ha
eller & motiverade att ha olika grader av relation dar skalan gér frén ren transaktion till
omsesidig relation.™®

% Delgado-Ballester, E & Manuera-Aleméan, L, J Brand trust in the context of consumer loyalty (1999)

7 Fournier, S Consumers and their brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research (1998)

158 Garbarino, E & Johnson, S, M The different roles of satisfaction, trust, and commitment in customer
relationships (1999)
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Den forsta dimensionen & narhet eller "privathet” (privacy). Graden av involvering styrs till
stor del av konsumentens vilja och motivationen samt deras behov av en relation. Motivation
och vilja grundar sig pa vilka risker och fordelar konsumenten kan skonja i deltagandet i en
relation samt deras behov. Risker och fordelar & tva variabler som &aven férekommer i
resonemang rérande konsumentens kdpbeteende men vi vill poangtera skillnaden mot de som
uppstar i en relation. Fordelarna som konsumenten upplever i en relation & sadana som kan
lankas till alla interpersonella relationer. Okad sjéavkansla genom relation till vissa méarken
som i sin tur ger 6kad sakerhet.

Relaterat till detta finns aven fordelar med att inga i en socia kontext. Vissa méarken kops av
flera och man blir del av en grupp. Méaken blir humaniserade och blir "vanner” och
"radgivare”. Riskerna ar sjavklart det motsatta. Genom att inga en relation sa ger man upp
nagot av sig galv. Man blir en del av nagot som bade har fordelar och risker. Konsumenten
kan kénna sig utsatt och att det blir ett intrang i privatlivet. Man kanske kanner att det som
binder en i relationen blir tvingande p& grund av olika legala och ekonomiska orsaker.*®

| samtalen kring konsumenternas relationsvilja valde vi ett fritt samtal eftersom en relation &r
svart att utkristallisera. Det &r ett abstrakt begrepp for den som &r i eller tanker inga en. Vi
borjade med att behandla deras syn pa marken och deras anvandande av dem. Varfor & de
viktiga for just dig? Vi ville fa en bild av hur konsumentens vardag paverkas av mérken. Om
de valde att se ett speciellt mérke av spagetti som viktigt frégade vi varfor och vad det ger
konsumenten att anvanda det i matlagningen. En bit in i samtalet hade vi tillsammans med
konsumenten skapat ett ramverk dver deras situation tillsammans med méarken. Ofta visade
det sig att konsumenterna blev medvetna om att mycket av deras liv innehdller marken.
Konsumtion & en stor del av ménniskors vardag men ofta & den integrerad och man
reflekterar inte 6ver den. Nar forstaelsen infunnit sig sa gick vi mera precist in pa vad de
kunde tanka sig gora for ett mérke och vad mérket i sin tur kunde gora for dem. Vi gav dem,
utifran de mérke de valt, olika forslag pa handlingar for att se om de var intresserade av
omsesidighet gentemot market. Ett slags quid pro qou, enligt Hannibal. Om jag gor nagot for
dig s maste du gora nagot for mig. Det &r ofta hér problemet ligger. Foretag vill garna ha
relationer men konsumenter &r inte lika villiga. For att det skall réknas som en relation maste
bada parter vara med och bidra. For att fa svar pa detta gav vi respondenterna ett antal
aternativ pa vad som de skulle varavilliga att géra. Alternativen var:

e Gain och ge tips pa méarkets hemsida pa forbéttringar som skulle kunna genomféras

e Anmadaintresse for nya produkter som énnu inte fanns.

e Ge positiv/negativ feedback pa saker som redan fanns med mérket.

e Varamedi en klubb med andra mérkesanvandare och genom mail eller annan kontakt
tillsammans utbytaidéer.

%% palmer, A.J Integrating brand development and relationship marketing (1996) Se dven Barnes, J Close to the
customer but isit really a relationship (1994)
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8 Resultat och analys

| detta kapitel kommer vi att, med hjap av de data vi erhdll genom samtal med
konsumenterna, analysera giltigheten i var modell. Var avsikt med uppsatsen var inte primart
att goéra en empirisk undersokning av relationer utan syftet var att, i ett forsta steg, teoretiskt
generera en hallbar modell at foretag. Understkningen var steg nummer tva och ett sétt for
oss att testa modellens hallbarhet samt se vilka variabler som besvarades.

8.1 Analysupplagg

Vi kommer att borja analysen i den ordning som kategorierna befinner sig i modellen. Inom
alla begrepp gor vi forst en anays av konsumentgrupp 1 och sedan konsumentgrupp 2.
Resultaten kommer att ges i diskuterande och reflekterande form och i en uppmalad struktur
over de tematiserade begreppen. Allt for att modellen skall faliv och att anvandarvanligheten
skall oka sa att den kan uppfylla det uppstéllda syftet, att praktiker och teoretiker skall faidéer
om hur relationsmarknadsféring kan underl&ta varuméarkesbyggande.

Deinledande kriterierna var endast till for kvalificera respondenterna for vidare samtal.
Konsumenten i grupp ett (K1) skulle uppfylla féljande kriterier. Ager och har varit med i
beslutsprocessen angaende kop av Volvo. Konsumenten i grupp tva (K2) ansdg vi maste
uppfylla kriteriet att de handlar i en mataffar minst en gang i veckan. Respondenterna som
deltog i undersokningen presenteras i faktarutan nedan utifrén kon och alder for att ge lasaren
en béttre uppfattning av det sammanstallda materialet. Vid anvandande av citat i analysen har
vi valt att |6pande ange respondenternas kon och alder.

Antal Man Kvinna
Alder Kl |[K2 |[K1 |K2 |K1 |K2
17-26 4 |7 |3 [3 |1 |4
27-36 3 |5 |2 |2 |1 |3
37-46 6 |4 |4 |1 |2 |3
47-56 5 |4 (4 (2 |1 |2
57+ 3 |2 [3 |1 |o |1
Totalt 21 |22 |16 |9 |5 |13

Figur 10 Kélla: egen Konsumentpresentation

Vi har genom hela uppsatsen haft som ma att den skall vara lasvardig. | vart avslutande
kapitel fortsdtter vi i denna anda genom att sammanfora den empiri vi fatt fram tillsammans
med analysen av materialet.
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Pa savis hamnar vi intei ett trésk av upprepningar och en smal bana av vad som &r analys och
inte. Hela foljande kapitel skall ses som analys och da vi hanvisar till empiriska uttalanden
kommer dessa att fortydligas sa att det klart framgar vad vi séger och vad andra séger. Vi vill
aven poangtera att det & modellen som testas med hjélp av insamlad empiri. Vi kommer inte
att hénvisa till den teori som gav upphov till begreppen utan de & redan tidigare harleda
genom modellens uppkomst.

8.2 Kdpbeteende —interna faktorer

Vid undersokningar angdende konsumenters kopbeteende sa har vi enligt teorin angett de
faktorer paverkar beteendet. Inledningsvisi vara samtal var inte intresset inriktat pa vilken typ
av produkt de hade behov av. Exempelvis fragade vi inte K1 vilken typ av bil de ville ha. Vi
visste redan att det var en Volvo. Vi ville veta varfor just Volvo. | K2 frégade vi inte vilket
typ av gronsaker de anvander i matlagningen eller om de anvander potatis eller pasta. Det vi
var intresserade av var market och da mera specifikt ett de vet med sig att de koper varje
gang. Pa s vis var alla méarken olika produkter men med den gemensamma namnaren att de
var dagligvaror.

8.2.1 Motivation —K1
e pbehov

e upplevdrisk

| vara samtal med konsumenterna inledde vi med att forsoka fastda varfor de var intresserade
av att kopa ett visst mérke. De méste ha identifierat ett behov som skall tillfredsstallas, som i
sin tur driver motivationen. Motivation drivs framst av personlig relevans, det vill saga hur
mycket ett kop paverkar mig. Vi borjade samtalet angdende den interna faktorn behov med
fragan vilka behov som Volvo kunde tillfredsstdlla hos konsumenterna.

" Mérket avspeglar mycket om vad man ar for person.”
Ké&la: Respondent, Man 24 &r

Citatet & valdigt talande for flera av respondenterna. Alla uttryckte sig inte lika rakt men vi
kunde klart utrona ett behov att market stér i linje med personen. | detta avseende s&
tillfredsstéller Volvo ett symboliskt behov. Volvo paverkar hur konsumenterna ser pa sig
gédva. Enligt v&r means-end-chain metod fortsatte vi langre in pa sparet for att om majligt fa
reda pa vad det var for symboliskt behov som Volvo uppfyllde. Vi kunde ana att det inte var
samma statusbehov som till exempel Rolls Royce eller Jaguar tillfredsstéllde. Flera av dem
nekade till att de ville visa status och en del av dem tyckte att Jaguar och liknande mérken var
lite svulstiga eller visade for mycket. Ett skrytmérke, enligt ndgon.
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| efterhand da vi satt och gick igenom de data vi samlat in gick ett ljus upp for oss. | var
genomgang av teorin och vad som paverkar kdpbeteendet hade vi medvetet inte tagit med
social klass som en variabel. Vi trodde oss inte kunna utrona dess betydel se. Inom teorin finns
begreppet ’conspicuous consumption’ som & konsumtion av visuella lyxprodukter som
demonstrerar konsumentens forméga att ha rdd med dem.'® Det vi sdg hér var inte
konsumtion av den art per definition eftersom Volvo inte & att betrakta som rent ett
lyxmérke. Dock finns det teorier om hur produkter spridsi samhéllet dar de forsta ansdg att de
gar frén hogre samhallsklasser och nedét. Det kom nya teorier om att detta inte var fallet utan
att de spreds inom samhaél I sskiktet.'®*

Utan att diskutera samhéllsklasser i sig, nagot klart forlegat, kan man se det enligt
ekonomiska klasser. Volvo &r ett lyxmérke for den breda massan och far anses som ett
lyxmérke inom den specifika "klassen”. Vi anser att det var det som vi bevittnade har. Volvo
ar ett utmarkt exempel pa en symbol som visar att man har rad med en ny bil utan att man for
den skull ser sig salv som en person som skryter eller vill visa sig formogenhet. Pa sa satt
konstaterade vi att det finns ett behov av mérke och att den personliga relevansen |ag i att det
skulle avspegla hur konsumenten uppfattade sig gjév.

| detta resonemang finns aven en klart upplevd risk som respondenterna undermedvetet
utrycker. Manga av konsumenterna namnde pris som en paverkande faktor. Enligt menas-end-
chain metoden ins3g vi att pris var ett attribut hos mérket som hade fysiska konsekvenser.
Konsumenterna upplevde en finansiell risk vid kopet.

" Jag ville ha s& mycket bil for sa lite pengar som mgjligt.”
Kélla: Respondent, Kvinna 41 &

| var strévan att nd djupare borjade vi tala om varfor de ville ha sd mycket bil fér pengarna
som majligt. Uttalandet tydde pa att det fanns andra faktorer skulle inkluderasi priset én bara
kvalitet. En bit in i samtalen hade vi fatt en bra uppfattning om vilka de var. De psykologiska
faktorerna kunde delas in i sékerhetsmassiga och mera hedonistiska.

Sakerhetsmassiga skal &r en orsak till att konsumenter |agger mera pengar pa deras bilkop. De
psykologiska konsekvenserna &r att de vill kdnna sig sékra. Manga namnde &aven sakerheten
for deras barn och nar de skjutsade andra foréldrars barn. Vi fastslog att det underliggande
vardet hos konsumenterna i frdga om sékerhet var deras vilja att skydda sig sj@va och andra.
Ett underliggande motiv var en rédsla eller respekt for trafiken och vad en olycka kan fora
med sig.

180 Hoyer, W.D & Maclnnis, D.J Consumer Behavior (2001) s. 341
181 Artikeln finnsi kompendium Marknadsanalys C-niv& Det & King som & upphovsman till teorin. Trickle
down effect finns beskrivit i Consumer behavior s. 335
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De mera hedonistiska faktorerna var inriktade pa att bilen skulle ge en viss kansda att kéra
Volvo formedlar en helhetskdnsa av det vébefinnande som upplevs da man kor den. Det &r
kvalitet i reglagen, dorrar stangs ordentligt, lacken &r perfekt. En av konsumenterna jamforde
det med skillnaden mellan att ta pa sig en hillig kostym och en dyrare. Den dyrare kostymen
formedlar valbefinnande och summan av delarna goér att den kanns bra. Hedonistiska faktorer
ar viktiga for méarken och det & oftast det mervarde som konsumenten ger mérket till skillnad
fran andra. Grundldggande véarden ur means-end-chain analysen & savsakerhet och ckad
gavkanda

| form av motivation och de behov och risker som foder den & mérket viktigt i processen. Det
finns enligt respondenterna underliggande varden som mérket for med sig. Dessa vérden
kommer dels ifrén mérket sdv. Volvo ar framst profilerad som en séker bil men har aven pa
senare & forlangt profilen till att vara en prestigebil. Numera kan reklamen ses definiera den
som sportbilen, bilen for de som &lskar friluftslivet och sportaktiviteter. Konsumenterna
lagger ocksa varden hos market. De jamfor den med ett dyrt kladesplagg dér de véardesatter
summan av delarna. Konsumenterna uppfattar andra signaler fran méarket som det kanske inte
fran borjan hade tankt, statusinom klassen men om personligt vélbefinnande.

Ett valbefinnande som utmynnar i 6kad galvkansa och sjavsakerhet. Citatet nedan visar pa
att konsumenten inte medvetet vill sdga market betyder nagot, pa fraga, men avslutningen
visar tydligt att det gor det.

" Njainte s& varst, men det ar klart att man hellre kdper nagot marke som ar finare an Skoda.”
Kélla: Respondent, Kvinna 29 &

Hur den sociala omgivningen paverkar valet av marke kommer vi att diskutera ingadende i
avsnittet om externa paverkansvariabler.

8.2.2 Motivation —K2
e behov

e upplevd risk

Det vi i forsta hand kunde konstatera var att de marken véra respondenter valde var vadigt
diversifierade. Det var svarare att finna de mérkesrelaterade behoven i gruppen konsumenter
av dagligvaror. Har var det inte fraga om att fylla behovet ckad salvkansa. De behov vi
framst fann var behov av trygghet. | citatet nedan satalar en kvinna om vilket diskmedel hon
alltid koper och varfor.

" Det kénns som ett sékert val. Jag brukar kdpa det och det har fungerat val.”
Kéala: Respondent, Kvinna 38
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Ett skert val indikerar att behovet & bade ett sokande efter trygghet och ett efter att sparatid.
Just det faktum att det har fungerat va var ett svar som ofta kom fram. Tidigare erfarenheter
a en viktig del i informationssokandet. Speciellt vid kdp av konsumentvaror som &r att
beteckna som |&ginvolverande. Konsumenterna lagger inte lika mycket tid pa kopet och va av
mérke grundas ofta pa minnen av tillfredsstéllel se.

Produkterna beddms ocksa mer efter funktionalitet. Pastan fungerar bra i matlagningen och
den smakar bra. Det fanns inga underliggande varden hos konsumenterna i var undersokning.
Andra undersokningar har visat att det finns grundldggande vérderingar som kommer fram i
means-end-chain anlyser av hygienprodukter typ rakblad och schampo. Inga av véara
konsumenter valde hygienprodukter som deras favoritmarke i butiken. Hygienprodukter ger
Okat vabefinnande.

Behoven av dagligvarumérken & mera grundldggande &n de som driver konsumenter av
maérket Volvo. De flesta som kdper Volvo vill inte endast ha ett transportmedel. De flesta som
koper ett dagligvarumérke vill ddremot ha en funktionell produkt. I och med detta & det inte
avgjort att konsumenterna inte kanner nagot for mérket gentemot andra, bara det faktum att
det kénner en trygghet i market visar pa att det finns nagon slags relation. Hur den kan te sig
eller vilkamojligheter det finns skall vi gain pa senare.

Tidsbesparing och vanebildande kop visar konsumenternas tydliga behov av att spara tid och
inte l&gga ner for mycket arbete med att processa information. Citatet nedan foljdes av en
redogorelse av en normal kopsituation for konsumenten.

" Jag ser det direkt p& hyllan och jag bara tar det.”
Kélla: Respondent, Man 55 &r

Den allmanna uppfattningen att handel med dagligvaror inte var speciellt roligt och inte négot
som de ville anvanda mer av sin tid till. Vi anser att detta & mérkenas stora dilemma. Mérken
som &r forknippade med n&gonting negativt har svért att bli uppfattade som positiva. A andra
sidan kan ett mérke som levererar och uppfyller de |6ften som utlovats dra stora fordelar.
Enligt 'disconfirmation model’ har ett marke forvantningar pa sig och konsumentens
tillfredsstéllelse bestdms av hur det presterar gentemot forvantningarna. Om mérket, som i
manga fall inom dagligvaruhandeln, kan prestera, trots att det befinner sig i en trékig kontext,
har de mycket att vinna. | exemplet med Volvo forvantar sig alla att det skall prestera bra och
forvantningarna & hoga. | en trakig situation for konsumenten sasom att stada eller tvétta
vinner ett marke mycket pa att prestera.

De upplevda riskerna |&g &ven de i linje med trygghet. De konsekvenser som ett potentiellt

kop av ett dagligvarumarke for med sig & inte av den art som kategorin med Volvo. Det fanns
ingen risk i den bemarkelsen att andra skulle uppfatta konsumenten avvikande.
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Den upplevda risk vi fann var da market inte skulle stdmma 6verens med ens egna principer.
Citatet nedan visar pa att individuella behov kan vara avgorande for val av marke.

" Jag tror pa ekologisk mat.”
Ké&la: Respondent, Man 19 ar

Konsumenten lade &ven mer tid i butiken for att hitta information om ekologisk mat och var
uppmarksam aven painformation som férmedlades via massmedia och de vanner och bekanta
som hade liknande 6vertygel se.

8.2.3 Tillfalle —K1
e tidspress
e storningar
e mangd/ komplexitet

Produkten bil & vad teorin kallar hdginvolverande. Véra samtal med konsumenterna visade
inget annorlunda. For de flesta konsumenter &r det inte avsaknaden av tillfalle som avgor kop
av bil. Nar de val bestamt sig for att kopa bil tar de sig tid att samla och processa information.
De som var med i var undersdkning stodde tesen. Citatet nedan exemplifierar den allmanna
uppfattningen.

" Nar jag koper bil ar det den stérsta investeringen jag gor efter huset. Det &r bara galvklart att jag forsoker
samla s& mycket information som mgjligt.”
Kalla: Respondent, Man 44 ar

For vara konsumenter och den ekonomiska klass de tillhor innebér bilkop utan tvekan en stor
kapitalinvestering som endast kan méta sig med kop av hus, lagenhet eller sommarstuga. Ett
kop av bil involverar och paverkar hela hushdlet. Det finns inte mycket som kan stora
konsumenternas tillfale att processa informationen. All uppmérksamhet & inriktat pa
bilkopet. Det finns ingen chans att informationsmangden & for stor da det finns mycket tid att
processa den.

Vad betréffar komplexiteten i informationen fanns det betankligheter. Vi kunde inte finna
nagot storre intresse for rent tekniska fakta. Vi kommer att redogora for forsaljarens roll och
mycket tydde pa att det fanns mycket tillit till dem inom det tekniska omrédet. Komplexiteten
i informationen var dock inget problem nar det gallde pris och vilka detajer och
extrautrustning som mérket Volvo innehdll.

Inom kategorin tillfdle ansdg vi inte att detta var en avgorande faktor i konsumenternas

beslutsprocess vid kdp av mérket Volvo. Information om mérket fanns i stora mangder och
vad mangden betréffar var dettainget problem.
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Huruvida de hade svarigheter att processa komplex information kunde vi inte utrona helt. Vi
fann att det var svart att prata om sddant som utbildning och intelligens. Det fanns
indikationer pa att information upplevdes mycket individuellt. Nagot som bekréftar det som
sedan tidigare var kant. Formaga att processa information &r individuellt.

8.2.4 Tillfalle —K2
e tidspress
e stOrningar
e mangd/ komplexitet

Vi har redan varit inne pa tidsfaktorn och konsumenterna av dagligvaror var alla éverens om
att §ava handlandet skedde pa tider da de var under stress. De flesta gjorde sina inkop efter
arbetet eller efter avdutade studier. Tidpunkten var for de mesta pa vagen hem pa kvéllen.
Hunger och trétthet var vanliga faktorer som namndes. Faktorer som gjorde inhandlandet till
nagot jobbigt. Samtidigt ville inte konsumenterna skéta handlandet pa helgen eftersom de
villehasin ledigatid till att gbra nagot annat.

Trotthet och hunger var ocksa tydliga stérningar i informationssokandet. Hunger borde i och
for sig tyda pa ett behov som utléser informationssokande. Vi fragade respondenterna vad
detta berodde pa. De svarade att pa lunchen fungerar det sa att de sokte upp information om
lampliga lunchstéallen. Mekanismen fungerar brai de fall da mat & det enda som skall kopas
och det finns en service runt omkring, nagon lagar maten och nagon annan serverar den. Nar
de s@lva handlade de aven andra varor och de blir "lata’ i Sitt letande och dels fanns rédslan
att misslyckas i maten. Nagot som gor att de gar pa sikra kort i mérkesvalet. Nar
konsumenten & trétt sA experimenterar de inte med andra marken och & inte heller
intresserade av komplex information. De har inte just da forméagan att till exempel sétta ihop
nya mattratter.

8.2.5 Formaga —K1
e ekonomi

e erfarenhet och kunskap
e processainformation

Véra respondenter hade inte obegransat med pengar och bilkOp var en stor investering.
Ekonomin blev en sdledes en stor paverkande faktor. Samtidigt hade vi ett intresse av att se
till deras kunskap och erfarenhet av market Volvo. Enligt teorin inverkar inte pengar pa
formagan att processa information utan endast pa sjalva agerandet, att kopa. Vi fann det svart
att sarskiljade tvai var undersokning. Pris & en avgorande faktor och det vi kan konstatera &r
att om de inte hade haft pengar hade de nog inte processat information angaende Volvo.
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Utover detta var det ett faktum att de redan hade kopt bilen och sdledes var beteendet redan
avdutat. De indikationer som fanns pa prisets inverkan bar uttalanden som nedan.

" Priset &r alltid avgorande fran en forsta borjan.”
Kélla: Respondent, Kvinna 29 &

" Jag ville ha sa mycket bil for s lite pengar som majligt.”
Ké&la Respondent, Kvinna 41 &

" Ja, jag gillar bilar och har alltid gillat dem. Mina forsta bilar var inte av finare mérken, men nu nar jag har
salt av foretaget har jag kunnat kopa finare bilar.”
Ké&la: Respondent, Man 54 ar

Undersokningen visade att konsumenternas okade fysiska formaga, genom Okad inkomst,
innebar att market Volvo kom att intréda i mérkesvalet hos konsumenten. Saledes startade de
att behandla information om Volvo da mérket blev ett reaistiskt alternativ for dem. Det
nedersta citatet tydliggor detta. Innan fysisk formaga infinner sig & inte méarket intressant i
kopbeteendeprocessen. Implikationerna & att priset pd market automatiskt segmenterar
konsumenter och vad en relation betraffar ar det inte mgjligt att harelationer med alla.

Det fanns tva typer konsumenter med erfarenhet och kunskap utifran var undersokning. De
som hade haft Volvo tidigare och de som inte gélva hade haft VVolvo men dar slaktingar eller
vanner hade haft. De som varit Volvoagare hade generellt positiva minnen av market och
kunde inte erinra sig om nagra negativa. Vad kunskapen betraffar hade de en del angdende
sakerhet och miljo men mindre om tekniska fakta. Vi fragade inte specifikt om olika motorer
och annat utan frégade efter intresse. De flesta var inte intresserade sa lange det fungerade.

" Jag kan inte saga att ndgot har gatt sonder .”
Ké&la: Respondent, Man 54 &r

Mérket har presterat bra och det var inte ndgot dverraskande. Vi trodde att detta skulle bli
utfallet. Den andra gruppen hade inte gélv agt VVolvo men manniskor som de kénde eller var
&kt med hade. Vi kopplar detta till positiv 'word-of-mouth’. Vi fragade hur det fatt
information och av vilket slag. Ingen sade sig ha blivit avradd fran att kopa Volvo utan att det
var ett sékert val.

Konsumenternas forméaga att processa information korrelerade tydligt med deras tidigare
erfarenheter och kunskaper. De som hade &gt Volvo tidigare visste vad de skulle titta efter och
vilka forbéattringar eller andringar som gjorts pa nyare modeller. De visste &ven mycket om
reservdelar och service. Den andra gruppens formaga att processa information skilde sig
genom att de tittade mer pa andra méarken och jamférde pa grund av deras bristande
erfarenhet. Andra individers paverkan var storre. De avgorande faktorerna var ofta pris,
prestanda och det visuella, hur snygg var bilen helt enkelt.
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8.2.6 Formaga —K2
e ekonomi
e erfarenhet och kunskap
e processainformation

Denna variabel var inte specidllt avgorande for konsumenterna i allméanhet. Det kan tyda pa
en snedvridning i urvalet eftersom vi inte lyckades fa med speciellt manga individer som var
del av ett storhushall dar pris traditionellt & en storre paverkande variabel. Vi trodde nog att
fler skulle namna vakéanda markens ofta hogre pris som nagot avgorande i valet. Istéllet var
det dterigen funktionaliteten som var mest viktig. Det gallde att mérket presterade och om det
gjorde det var det ett naturligt val.

| och med den diversifierade mangd mérken som vi fick fram bland konsumenter av
dagligvaror var erfarenheten och kunskapen aven den diversifierad. Om det specifika mérke
de vat hade de goda erfarenheter som grundade sig i eget anvandande. Generellt inom
dagligvaror fanns det ingen storre erfarenhet om mérken. Kunskapen var inte specidllt stor
runt market och de visste inte mycket om foretaget som stod bakom. De hade inte varit
kontakt med det. De individer som hade individuella behov i form av ekologisk eller
vegetarisk mat fanns det en storre kunskap kring méarken. De upplyste oss om att de |aste den
information som fanns tillganglig eller de artiklar som skrevs om dmnet. De kopte speciella
kokbocker for att 1&rasig mer.

Formagan att processa information har vi redan namnt. De resurser som konsumenterna hade
var klart begrénsade av deras syn pa uppgiften képa dagligvaror. D& vi fréagade om hur de
skaffar information om varorna ville vi urskilja vilken typ av information de skaffade eller
forlitade sig pa. Manga gick efter utseende, forpackning och farger.

" Den ser snygg ut.”
Kélla, Respondent, Man 19 &r

Citatet ovan visar hur en man avgor valet av pasta | detta fall var den Barillas bla
forpackningar.
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8.3 Kdpbeteende — externa faktorer K1

e hushdlIssituation
e socia omgivning och kultur
o forsdjare

Véra resondenter hade varierande hushdllssituation. De fanns tre typer som vi definierade.
Forsta gruppen var de som levde som sambo eller var gifta. Andra gruppen var de som var
singlar i vuxen alder, 6ver 30 &r. Den sista gruppen var de som var singlar fast yngre dar vi
kunde ana att det fortfarande fanns band till familjen. De bodde i egna |&genheter men tog
fortfarande hjap av forddrarnai manga fragor.

Grupp 1

De respondenter som vi samtalade med i grupp 1 foljde ett monster dar bilens inverkan pa
hushdllets situation involverade bada parterna. Citat som det nedan var vanliga uttalanden fran
denna grupp.

" Vi tog gemensamt bedlutet”
Kélla: Respondent, Man 48 &r

Beslutet om att kopa bil och mérket Volvo var ett gemensamt beslut som paverkades av bada.
Ofta berodde detta pa att rollerna som finns i ett hushdl antogs av béda. De var bada
anvandare, beslutare och sutligen kdpare av Volvo. De flesta hade gemensam kassa och/eller
sag bilen som ett gemensamt kopobjekt.

Grupp2& 3

Bland de ddre singlarna fanns det fa hushallsfaktorer som inverkade. Gemensamt for dem var
att de antog alla de roller som hushallet innehar. Gruppen skilde sig i avseende mot de yngre i
den bemérkelsen att de inte fragade foraldrar eller daktingar om rad. De ville ta beslutet §alv.
Det fanns de som uttalade sig om att det & ett beslut som jag tar gév eler att de var fullt
kapabla att ta det beslutet utan radfragning av fordldrar eller déktingar. De hade antagit den
roll som forvantades av en person med eget jobb och eget boende.

Till skillnad frén den forsta gruppen singlar fanns har en avgorande avvikelse. Grupp 3
radfrégade ofta foraldrar i fragor som de ansdg att de hade béttre vetande och erfarenhet.
Bilkop var just en sadan fraga.

" Mamma och pappa har haft Volvo och de réadde mig att kopa en”
Kélla: Respondent, Kvinna 23 &
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De verkade inte lagga nagot i det faktum att de inte kande sig sékra nog att §alv ta beslutet.
Det var en salvklarhet for dem att radfragaforddrar eller daktingar.

Vilka influenser fanns da runt omkring konsumenterna nér de processade ett kop. Vi skiljde
mellan de influenser de fick via personliga kontakter och de som de fick via forsdljare och
massmedia, mellan icke -marknadsforarinfluenser och marknadsforarinfluenser.

Ett uttalande som typiskt illustrerar massmediaeffekten pa konsumentbeteendet var reklam for
Volvo. Manga hade sett reklam men effekten av den varierade. Konsumenten nedan blev inte
tagen av reklamen utan sdg bilen som ett transportmedel. Vidare sa formedlar just denna
konsument inte ett engagemang for Volvo och bilar i allmanhet. Market var av mindre vikt
och produkten utvérderades enligt attribut gentemot andra transportmedel.

” Jag hade sett den pa tv och tyckte att den verkade passa mig bra. Jag behdvde ocksa bil for att |attare kunna ta
mig till och fran jobbet.”
Ké&la: Respondent, Kvinna 29 &r

Det fanns dven de som influerats pa andra sétt via massmedia. Trafikmagasinet var ett av de
program som det oftast refereradestill.

" Defar ju alltid bra betyg i tester.”
Ké&la: Respondent, Man 39 ar

Citatet visar pa massmedias effekt och speciellt i det avseende att sindaren & formodat
objektiv. Att Volvo alltid far bra betyg i dessa program kan ju dock skapa en del fragor om
programmet ar objektivt. Man sétter hdgre trovardighet till Public Service TV. Volvos reklam
fanns det nastan ingen som medvetet ville uttalasig om i de termer att de blev paverkade. Det
narmsta var att de tyckte den var bra men att den rent informationsmassigt inte sa nagot. Det
finns uttalanden om att sadan reklam endast &r till for de som redan kopt market for att fa dem
att mabra. Lexus & ett braexempel pa ett sddant mérke.

Enligt teorin & att ett foretag gér ndgon form av kommunikation. | var undersokning fick vi
belagg for att det forefaler att andra saker har inverkan. Vissa konsumenter tyckte att platsen
for forsajningen kommunicerade.

" Mycket avgorande fér mig &r hur bilhandeln ser ut. Jag menar att det skall se proffsigt ut. Garna ocksa att det
finnsfler kunder dér &n bara jag. Det ger ett bra intryck”
Ké&la Respondent, Kvinna 37 &

Ett proffsigt stdlle som konsumenten uttryckte det. Fortroende ar viktigt vid kop av
kapitalvaror och ett sétt att inge det &r att upptréda korrekt som forséljare men aven att géva
lokalen formedlar detta. Bra organisation och tillrackligt med personal var faktorer som
namndes.
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| samband med fértroende vid kopet sa kommer vi ocksa tillbakartill tillfélle och tidspress. En
konsument vill inte uppfatta situationen som stressande och att det star andra konsumenter pa
tur. Samtidigt var det paradoxala att det fanns en vilja att det skulle finnas flera konsumenter.
Andra konsumenter ingav fortroende i den meningen att man som konsument inte kénner sig
isolerad. Misstanksamheten minskar om andra & nérvarande. Att konsumenten vérderar andra
konsumenters nérvaro indikerar att de sdnder ett budskap som inte & marknadsforarméassigt.
Om de & hér kan det ju inte vara fel om vi & hér, och om de kdper en bil sa kan vé vi ocksa
gora det. Detta visar pa kulturens paverkan. De normer vi har att handla efter & andras
agerande. De andra gor kan vi ocksa gora.

Forsdjarens roll som padrivare eller informationssandare fann vi tvadel ad.

" Att jag far en bra och saker familjebil... | sa fall ar den nog 6msesidig skulle jag vilja pasta eftersom jag far
det jag vill ha och férsdljaren gor sitt jobb helt enkelt.”
Ké&la: Respondent, Man 46 ar

" Att kopa bil innebar ett stort steg. Man vill forsoka kontrollera kopet sa att det ligger i sina egna hander. Det
ar jag somvill ta beslutet. Alla &r val misstdanksamma i haturen och man vill kénna fortroende for sdljaren.”
Ké&la: Respondent, Man 29 ar

Citatet ovan visar pa de tendenser som fanns att férséljaren skulle informera och inte dvertala.
Vi fragade om dem ansdg att det uppstod en speciell relation mellan i detta fall kdpare och
sdljare. Forsdjaren skulle gora sitt jobb. Citatet & valdigt transaktionsinriktat eftersom
konsumenten endast vill ha bilen och inte nagot mer. | andra fal visade det sig att
konsumenterna ville ha mycket hjdp fran sdjaren. De trodde sig kunna sortera
forsaljningsargumenten mot de fakta som kom fram.

" Han var mycket trevlig och vi kinde ossinte lurade efterat.”
Kélla: Respondent, Kvinna 47 &

Trots att konsumenterna mottager den hjdp de fér finns det en antydan till misstéanksamhet.
Atminstone innan de kom dit. Citatet visar att de forvantade sig att bli lurade pé ett eller annat
sétt. Den generella dvertygelsen var att bilférsédjare inte ingav fortroende eller att de inte
skulle kunna gora det. Vissa omvéndes om blev positivt Overraskade medan andra aldrig
litade pa forséljaren. De hade inte intentionerna att gora det.
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8.4 KOpbeteende — externa faktorer K2

e hushdlIssituation
e socia omgivning och kultur
o forsdjare

Pa samma sitt som i gruppen konsumenter av Volvo kunde vi dela in konsumenter av
dagligvaror i samma tre kategorier. De var de som var gifta eller levde i samboskap. Grupp
tva var ddre singlar och den sista gruppen var yngre singlar. Bland konsumenter av
dagligvaror kunde vi egentligen bara se nagra paverkande faktorer av hushalet i den forsta
gruppen. Har fanns det paverkan fran den andra parten. Skillnaden mot Volovgruppen var att
savainkopet av varor skedde mera utifran individen. Det marke som individen ville ha kdpte
han/hon och de méarken som partnern ville ha inkoptes & denna. Det radde inga
meningsskiljaktigheter mellan de tva utan bada fick igenom sin vilja. Vi tror att en orsak till
att de inte paverkar varandra &r att de inte &r intresserade av samma produkter och saledes inte
olika marken. De andra tva grupperna kopte de mérken de ville. De antog ala roller i
hushallet och vi tycker inte att det & nagot konstigt med det. De led inte av ndgon brist pa
pengar som avgjorde sélvavalet av deras favoritmarke.

D& konsumenterna valde mellan marken var det icke-marknadsforarinfluenser som vi |éttast
kunde identifiera. Oftast var det vanner och bekanta som hade rekommenderat mérket. Vissa
hade anvant méarket i flera & medan andra var nyare anvandare av sitt mérke. Alla kunde
erinra sig om att de pa ett eller annat séitt hade hort mérket namnas av ndgon i dess narmsta
omgivning, om inte rekommenderat sa dminstone namnt det. Vi tror att just
dagligvarumarken bland véra konsumenter &r sadana som sprids via word-of-mouth i grupper
som de tillhér. Méarken sprids via tips om anvandningsomrade och prestation.

De icke-marknadsforarinfluenserna kom framst fran reklam men alla konsumenter tyckte de
var ganska larviga och den information som sandes var inte att ta pa alvar. Citatet nedan &r
fran en kvinna som bedomer reklamen for Philadelphia creamcheese, den med angeln.
Sammanfattad slutsats &r att reklam inte paverkar konsumenterna pa ett medvetet plan.

" Den &r ju sa fjantig.”
Kélla: Respondent, Kvinna 36 &

Annat & det med den information som kommer fran matlagningsprogram. Den informationen

bedoms som véldigt trovardig och konsumenterna tittar mycket pa dem och anvander de
recept som beskrivs.
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Vid konsumtion av dagligvarumérken intar forsdjaren en liten roll. Ofta &r personalen till for
att setill skotsel av butiken och inte for att sélja specifika marken. Konsumenter uttryckte sig
oftaom att det fanns valdigt lite personal i butikerna och dven om det fanns nagra sa trodde de
inte att de skulle kunna berétta ndgot om market. Vi anser att det finns ett stort problem for
dagligvarumarken da det finns ett glapp mellan konsument och forsdljare. Market har inget
personligt ansikte som &r fallet da man koper Volvo eller andra kapitalvaror. Saledes & den
information som finns tillganglig fran forséljarens sidainom denna grupp mérken obefintlig.

" Jag brukar aldrig se nagon personal”
Kélla: Respondent, Man 47 &r

8.5 Implikationer for foretag angaende kdpbeteende

De svar vi fick fran konsumenterna ger kunskap at foretag som anvander modellen. Da de
interna faktorerna undersoktes fann vi att konsumenter processar information angaende deras
markesva utifrén olika behov. Vi anser att det finns skillnader mellan de tva
produktkategorierna som inte kan bortses ifran. Ingen véljer dagligvarumérken utifrén
statusbehov eller behov att Okad gavsdkerhet. Det & inte marken som man genom
anvandande sénder signaler till andra individer. Detta betyder inte att det inte finns
mojligheter till en utdkad relation. De behov som framst framgick vid va av
dagligvarumérken var de av sdkerhet och prestation. Konsumenten vérdesdtter mérkets
formaga att prestera och vi fann dven att konsumenterna gjorde skillnad mellan mérke och
produkt. Det finns det en kangla for méarket.

Foretag som har méarken som mer stammer in pa Volvo kan utifrén analysen se att
konsumenterna har behov av okad gdlvkansa och att sdnda signaler till andra. |
relationstermer betyder detta att foretag skall se sitt méarke som nagot mer. Att bara, i detta
fal, bygga en sidker och funktionsduglig bil récker inte. Konsumenterna sitter sa stort
fortroende till mérket att de garna hade haft mer kontakt. Deras formaga visas tydligt genom
att de har bilen som ett forstaval trots flera alternativ i samma klass. De Sétter ett mervarde pa
maérket.

8.6 Varumarken

Vi har valt att undersoka fortroende, tillfredsstédllelse och engagemang i konsumentens syn pa
varumarket. Vi & medvetna om att begreppen gar in i varandra och & svart att analysera
fristéende. Bade fortroende och tillfredsstéllelse bygger pa tidigare erfarenheter. Skillnaden
ligger i att tillfredsstallelse kommer fran anvandande av market. Om forvantningar pa
prestation uppfylls. Fortroende kommer ur ett vidare perspektiv dér andra faktorer som
forsdjare, respons fran foretaget och kringservice bygger upp konsumentens fortroende. Pa sa
sétt & engagemang néra forknippat med fortroende, det vill sdga att ingen konsument &r
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engagerad om de inte kanner fortroende. Vi har forsokt att pa ett fullgott sitt sérskilja
begreppen i analysen.

8.6.1 Fortroende —K1

Volvokonsumenternas erfarenheter byggdes upp av personlig information fran sléktingar och
vanner samt massmedial information fran reklam och TV-program. Den personliga
informationen var speciellt viktig for de som inte hade haft VVolvo tidigare och/eller var i den
Ader att de fortfarande tog rad ifran forddrar.

" Pappa tyckte den hade varit bra.”
Ké&la: Respondent, Man 29 ar

Manga uttryckte sig enligt citatet ovan. Foraldrar spelar stor roll i byggandet av erfarenheter.
Deras tidigare erfarenheter tas som fakta. Det de siger & sant och vid brist pa egna
erfarenheter & detta det narmaste man kan komma som konsument. Reklamen paverkade i
valdigt liten utstrackning byggande av erfarenheter utan hade mera att géra med framtida
forvantningarna och 16ften pa att kora bilen. Vilka majligheter ges det? Friheten i att ha en bil
och vad man skulle kunna géra om man hade en. Reklamen spelade lika stor roll for ala
konsumenter. De processade inte specifikt den information som gavs i termer av fakta utan
det var mera visudllt. Bilreklam &r den typ av reklam som normalt sett inte informerar s
mycket. Den skall mer vacka hedonistiska behov. De konsumenter som inte hade tidigare
erfarenheter tyckte att de 16ften mérket hade givit och de som férsdjaren givit uppfyllts.
Servicen och bilen fysiska prestation uppfyllde de som lovats.

De konsumenter som redan tidigare hade egna erfarenheter var mer analytiska i sin
bedomning av markets |6ften, &minstone de fysiska. Deras forvantningar pA motorn kunde
ibland undga att bli uppfyllda. De hade forvantat sig mer. Om detta inverkade negativt pa
deras syn pa market svarade de att det inte gjorde det. De klandrade inte méarket och tyckte att
de hade sig sava att skylla eftersom de hade fétt provkoéra. Det fanns dven andra
motoralternativ som var béttre men dyrare. Ett tecken pa att ala 16ften eler i detta fall
forvantningar inte behdver uppfyllas for att mérket skall vara tillfredsstéllande. Sa lange det
finns en logisk forklaring till varfor. | detta fall var det konsumenten gav som stélde
forvantningarna for hogt, och inte market som lovade det konsumenterna var &ven medvetna
om det. De ndjda med annat med méarket och det inverkar ocksd pa den almanna
beddmningen. De var ocksa ndjda med sina tidigare kdp och tyckte inte att market lovat mer
an det hade uppfyllt.
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8.6.2 Fortroende —K2

Manga av konsumenterna hade anvant samma mérke under 1ang tid och det &r ett tydligt
tecken pa positiva tidigare erfarenheter och att market hade uppfyllt sina 6ften. Problemet for
andra konkurrerande mérken ar att konsumenterna tenderar att inte byta dagligvaruméarken i
defall som vi undersokte. Det valda méarket var ju speciellt utvalt som favoriten i butiken. Nar
vi fragade varfor de anvande detta mérke sa de flesta att det hade fungerat bra och att de inte
s&g ndgon anledning att byta. Samtidigt kunde inte ndgon ge en djupare forklaring till varfor
nar vi frdgade om de provat andra liknande produktmérken. | vissa fal fanns dar en
forklaring. | fallet O’ hoj chokladpulver hade respondenten provat andra billigare mérken men
funnit att favoriten var Overldgsen i smak och funktionalitet, pulvret upplostes béttre i mjolk.
Vi tror att konsumenterna utvecklar speciella relationer till sitt mérke och att de inte vill svika
det fortroende de kanner for mérket genom att byta. En respondent sa att hon ville att mérket
skulle leva vidare eftersom hon inte ville vara utan mérket. Nagot som hon forstod skulle
kunna handa om det inte fanns en efterfragan.

" Aven om det &r lite dyrare si &r det ju ocksd béttre.”
Kélla: Respondent, Kvinna 25 &

8.6.3 Tillfredsstallelse —K1

Forvantningarna pa Volvo var minst sagt hdga. K onsumenterna hade genom recensioner i TV
och tidningar fatt uppfattningen att det var ett bra mérke. Ingen kunde erinra sig om en dalig
recension. | samband med massmedias informationsflode namndes &aven den sociala
omgivningens paverkan pa forvantningarna. Respondenterna kunde inte heller erinra sig om
att nagon i deras nérhet, som &gt Volvo eller haft kontakt med market, hade uttalat sig
negativt om market. Konsumenter inklusive deras bekanta, hade hoga forvantningar pa
maérket.

| samband med de hdga férvantningarna trodde vi att det skulle vara fler som var missnéjda.
Enligt 'disconfirmation model’ borde detta ju vara falet sdvida market inte presterar
ypperligt. Med Volvo var detta inte fallet. Alla konsumenter uttalade sig positivt till méarkets
prestation gentemot deras forvantningar. Vi borjade ifrégasitta modellen och att det kanske
fanns fler variabler som spelade in. En av de tankar vi fick var konformitet och hur den spelar
in. Om ala tycker den &r bra eller att man borde tycka den & bra sa kanske den ar bra
Kritiskt tankande kanske inte infinner sig i Volvos fal. Tidigare &gda bilar har varit bra och
varfor skulle inte den nuvarande vara det. Konsumenterna har inte samma kunskaper som de
som recenserar mérket och varfor skulle vi kunna hitta fel som de inte gér. Ett annat faktum
som spelar roll & gévklart att den har varit svensk och att den fortfarande uppfattas som
svensk. Ett sistaargument & det galvklara, att den &r bra.
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8.6.4 Tillfredsstallelse —K2

Vi fann att forvantningarna pa market var mera uppbyggda av konsumenternas minnen av
anvandande an av information som de fétt i nulaget. Det fanns inte mycket utrymme for att
andra pa detta eftersom de nojda med nuvarande lage. Prisférandringar hos andra marken
betydde inte s mycket nar favoritmarket skulle kopas. Andra produkter kunde de éndra efter
pris men inte deras eget. Vid kop av dagligvaror rér sig prisférandringar om enstaka kronor
och det var inte ndgot som paverkade kunden. Eftersom mérket presterar ofta, ibland
dagligen, far konsumenterna hela tiden kanna tillfredsstéllelse. Nagot som inverkar negativt
pa andra mérken och konsumenterna tenderar inte byta mérke. Vi fragade om de hade manga
liknande favoritméarken for att se tendenser. Svaret var att de inte hade det utan vid val av
andra marken kunde detta andras fran gang till gang. For ett foretag galler det saledes att hitta
rétt konsumenter for sitt marke. Endast att se till den totala forsdljningen hjéper inte utan
manga av de som koper mérket tvatill tre ganger kan en dag byta méarke. Sdledes finns det en
falsk lojalitet.

8.6.5 Engagemang —K1

Vi har redan konstaterat att manga hade fatt information fran andra angaende Volvo. Sdledes
fanns det mycket information som formedlades via *word-of-mouth’ till konsumenten. Vi
fragade dem om deras viljatill att géra det samma. Skulle de kunna rekommendera market till
andra eller beskriva sina erfarenheter? Med tanke pa den almanna uppfattningen om mérket
som bra var svaret enhdligt att de skulle kunna det. Om de skulle kunna lamna feedback till
Volvo om deras uppfattning om mérket blev svaren mera blandade. Halften skulle kunna
ténka sig det men forklarade att de inte visste vad det skulle vara. Efter att haforklarat att det i
sa fall galde vad de tyckte var bra och daligt med mérket och den service de fétt klarnade
resonemanget. Uppfattningen var mera undrande till om Volvo ville att man skulle gora det
och om det skulle hjadlpa mérket. Vi forklarade att det skulle vara till hjdp till framtida
forbéttringar. Konsumenterna stéllde sig positivartill detta och tyckte att det var om de kunde
hjélpa till. Deras kanslor for mérket var, i och med deras tillfredsstéllelse, positiva och de
tyckte att det var ett mérke som de trivdes med. De ville att de skulle ga bra for dem.

" Det skulle man nog kunna siga eftersom min bil &r min lilla 6gonsten somjag ar helt forélskad i.”
Ké&la: Respondent, Man 54 ar

Den andra hdlften var lika positivt instéllda till mérket men ville inte vara med och lamna

feedback. De tyckte att det var jobbigt och att de var ndjda som det var. De kunde inte se vad
som skulle kunna bli béttre.
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8.6.6 Engagemang —K2

Aven konsumenter av dagligvarumérken visade sig viljarekommendera market och hade dven
gjort s tidigare. Inte galvmant utan mera da fragan hade kommit upp. Vanners fragor om
vilken pasta som &r bra besvarades med det egna favoritméarket.

" Jag har rekommenderat méarket till mina vanner.”
Kélla: Respondent, Kvinna 25 &

Endast vissa av konsumenterna hade kandor for market. Tidigare namnde vi O’ hgj
chokladpulver dar konsumenten specifikt uttryckte sin vilja att det skulle ga bra for market.
Andra kunde inte se sig 5dva lamna feedback om mérket och tyckte inte att det var sa viktigt.
Det fanns pa hyllan i butiken och fungerade brai nuléget och de sag inte heller vad som skulle
kunna bli béttre.

8.7 Implikationer for foretag angaende varumarke

| denna kategori har vi kommit annu lite langre in under huden pa konsumenterna. Deras
lojalitet till mérket var relativt stor fast det tog sig lite olika uttryck. De konsumenter som
undersoktes angdende daligvarumérken uppvisade en lojaitet som framst kunde ses genom
deras upprepade kop, deras lojalitet i beteenden. Samtidigt fanns déar &ven lojalitet i attityd. De
flesta tankte inte byta méarke heller utan skulle tvéartom uttka konsumtionen av andra
produkter, om det fanns ndgra. Fortroendet och tillfredsstallelsen faststalldes i kategorin och
de flesta visade att de hade detta. Engagemanget skiftade. De flesta hade rekommenderat
mérket eller skulle kunna ténka sig det men huruvida deras kénslor for méarket borgade for
utokad relation var det delade meningar om. Detta var aven kategorin syfte, att segmentera de
kunder som var lojala. Det som &ven visade sig var vilka konsumenter som var lojala och
hade relationspotential och de som var lojala men som inte hade intentionerna att uttka
samarbetet. Ofta pa grund av bristande engagemang.

Volvokonsumenterna var aven de lojala, nagot mer an foregdende gruppen enligt var
subjektiva bedomning. De skillnader som réder mellan de tva produktkategorierna &r framst
att konsumenterna av Volvo kan ta hjdlp av andras lojalitet i val av méarke. Detta ar galvklart
nagot som foretag kan dra nytta av i deras relationsskapande, att konsumenter ingar i grupper
av anvandare som attraherar andra genom socialt utbyte.
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8.8 Relationer

e narhet/involvering
o fysisk mojlighet

For att knyta sacken i var analys av modellen sa borjade vara samtal med konsumenterna
behandla framtiden. Om det fanns en mdjlighet att utdka konsumenternas relation till
varumarket sa gallde det for oss att undersoka det. Dels om det fanns motivation, vilja och
behov av en uttkad relation, vilken grad av involvering, och dels att se om konsumenterna
ansdg sig ha den fysiska majligheten i form av tid och pengar.

8.8.1 Narhet/involvering —K1

| de tva tidigare kategorierna kunde vi enligt modellens begrepp dla fast att det fanns
indikationer pa att konsumenter av Volvo hade ndgon slags relation till market. Mérket
betydde ndgot mera an att det bara var namnet pa en produkt. Citatet nedan visar pa hur en av
respondenterna uttryckte sig om sin Volvo vid fragan om han ansdg sig ha en relation till
maérket.

" Det skulle man nog kunna saga eftersom min bil & min lilla dgonsten som jag ar helt foralskad i.”
Kélla: Respondent, Man 54 &r

Trots citatet kan vi inte séga att alla konsumenter talade lika klart eller med samma kanslor
om sin Volvo. Det hade ju gjort var analys s mycket enklare. Istéllet fick vi genom fragor om
deras férmaga, mojligheter och viljatill att utdka sin kontakt med mérket. Om konsumenterna
fick vélja vad som helst som mérket skulle kunna gora fér dem, andra modeller, annan
utrustning, annan service eller mindre utrustning och béttre pris. Kunde Volvo erbjuda dem
nagot som inte fanns? Skillnaden mot det engagemang vi var ute efter tidigare ar harfin. Det
vi gjorde nu var att ge dem en storre bild av vad vi menade. For att Volvo skulle kunna
erbjuda saker krévs det en motprestation fran konsumenterna, och inte enbart i form av
betalning. De maste lagga ner tid och tankeverksamhet for att ge dem den information som
krévs for forbéttring. Penningfragan var ocksa en del av analysen i bemérkelsen att se om de
aven var villiga att betalafor de extratjanster de sokte eller ansag ha behov av.

Behov av en relation foder vilja och motivation att gain i en. De konsumenter som redan nu
ansdg sig vara fullt ut ndjda var inte heller speciellt intresserade av att uttka samarbetet. De
ville haen funktionsduglig bil som motsvarade deras férvantningar. Uttalandet nedan visar en
av dessa konsumenters asikt om vad de vill haut av en relation. | vara 6gon sa &r detta ingen
relation.
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" Att jag far en bra och saker familjebil... | sa fall ar den nog 6msesidig skulle jag vilja pasta eftersom jag far
det jag vill ha och férsdljaren gor sitt jobb helt enkelt.”
Ké&la: Respondent, Man 46 ar

Ett annat tillsynes ganska lustigt uttalande, som det nedan, visar inte heller pa intresse av en
mera utdkad relation. Den har konsumenten tycker inte att mérket betyder nagonting.
Diskussionen kring vad som & produkt eller méarke, vad som bidrar med vad, tog vi inte med
henne. Att tycka om tyder ju faktiskt pa kanslor for produkt/mérke och att det finns ndgonting
dar som tyder pa en speciell affektion. Det & ju inte sakert att hon hade tyckt lika bra om
vilken bil som helst.

" Det &r inte market som betyder ndgonting for mig. Det &r salva bilen. Och jag tycker om den och den har inte
heller krénglat. Jag har inte nagot fast forhallande for tillfallet s visst kan man siga att jag och bilen har en
relation.”

Kalla: Respondent, Kvinna 29 ar

| motsatstill de mera negativa konsumenterna fanns det aven de som var mer positivt installda
till en utokad kontakt. De tyckte att det fanns vissa behov som for tillféallet kunde utokas.
Bland annat sa ville en del att det skulle kunna vara ldttare att andra utseendet pa bilen genom
Volvo till ett billigare pris @n nu. Fler mgjligheter att till exempel byta falgar efter ett & eller
andrafarg pa bilen. Idag gar detta men da far man salv gora det. Hade Volvo haft ett program
dar man fick rabatt pa forandringarna hade detta varit bra.

Manga tyckte att det hade varit roligt att forandra utseendet. Vi vill tillagga att vi inte fragade
efter det realistiskai deras forslag utan endast vad de ville gbra som inte gick just nu.

Andra pekade pa att det skulle kunna finnas en grupp av méanniskor som &gde Volvo som man
kunde byta bilar mellan. N&got som skulle kunna ske i Volvos regi, de stod for kontroll av
bilarna innan de byttes. Allt kunde ju ske genom en medlemsavgift eller liknande. Vi anser att
det fanns konsumenter som var intresserade av en hogre grad av involvering med mérket.
Samtidigt fanns det de som inte var det. Implikationerna for var modell &r att det & majligt
samtidigt som vi menar att poangen inte endast ar att visa pa mojligheternatill relationer utan
modellen och pa det vis vi har testat den visar att det finns praktiska m6jligheter for foretagen
om de bara fragar konsumenterna. Vart test visar pa nagra praktiska forslag pa hur relationer
kan de utvecklas. Huruvida det ar praktiskt mojligt vet vi inte men det vacker tankar.

8.8.2 Narhet/involvering —K2

Genom hela analysen av v& modell var konsumenterna i dagligvarugruppen svérare att
undersoka. Det var inte lika |t att se deras kéanslor for market. Aven om det inte fanns négra
tvivel om att de tyckte om market tog det sig inte lika klara uttryck som ibland Volvoagarna.
Nar vi mer tydligt forklarade for vara konsumenter hur vi menade i avseende kring utokat
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samarbete med mérket lossnade det lite. Manga av dem var positivt instéllda till att mérket
skulle komma med fler produkter. Vara konsumenter kande att de skulle vara motiverade att
gora sa om mérket kunde tillfredsstalla de behov som for tillfalet inte gick. Exempelvis
fanns det forslag pa nya smaker. Den konsument som & skade Barilla visste att mérket hade
andra produkter som han ville kdpa nu men tyckte att de var for dyra. Om priset sénktes pa ett
eller annat sétt hade han kdpt mera produkter fran Barilla.

" Jag vill hemskt garna kdpa deras pesto for den ar helt klart bast men den ar for dyr.”
Kélla: Respondent, Man 26 ar

De andra konsumenterna som inte var intresserade var den typ vi tidigare gatt igenom dér
funktionaliteten var avgorande och eftersom mérket/produkten fungerade val just nu sig de
heller inte vad som skulle kunna goéras béttre.

8.8.3 Fysisk mgjlighet —K1

Vi kunde ganska snabbt relatera konsumenters vilja och motivation till relation positivt
korrelerade med deras fysiska mgjlighet. De som var intresserade av en relation var éaven
intresserade att avse tid och pengar &t detta. FOr vissa var Volvo och bil en viktig del i deras
liv och de flesta gillade bilar. Aven om allainte uttryckte sig som denna konsument.

" en bil & mer &n en bara bil for mig. Det &r en hobby sa jag |agger ner mycket pengar pa dem.”
Kdla Respondent, Man 29 &r

De som inte var intresserade av en relation var séledes inte heller intresserade av att avsétta
tid och pengar & det.

8.8.4 Fysisk mgjlighet —K2

| likhet med konsumenterna i den forsta gruppen var de konsumenter av dagligvarumérken
som var intresserade av en uttkad relation aven intresserade av att investeratid och pengar i
detta. De skulle kunna gain pa en hemsida med inloggning och ge forslag pa forbattringar och
nya produkter som de tyckte sig sakna. | var analys kopplar vi detta till att varje individ ar
unik i sina behov men samtidigt finns det ju ett realistiskt perspektiv. Néar det galler
dagligvaror méaste det finnas tillrackligt manga med samma behov. Om det ala gick in paen
hemsida och gav forslag och att det visade sig att tillrackligt manga hade samma onskemdl
fanns dar ett underlag for nya produkter.
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8.9 Implikationer for foretag angaende relationer

| den sista kategorin kopplar vi féregdende kategoriers information med konsumenternas vilja,
motivation och formaga till bildande eller uttkande av en relation med market. Véara
respondenter frén bada grupperna visar tydligt om de &r intresserade eller inte. Modellen ar
tankt att pa ett enkelt sitt att forst etablera potentialen hos konsumenten och sedan se hur
relationen skall bildas. For foretag géller det att ta reda pa vad det ar for specifika behov som
kunden kanner inte blivit tillfredsstéllda. Anledningen kan vara att ndgonting behdver
forbéttras eller nagonting nytt behtver utvecklas. Alla konsumenter har heller inte
mojligheten att utdka samarbetet i en relation och det & viktigt for foretaget att veta. Det
maste finnas ett visst antal kdpare for att det skall vara lonsamt med forandringar och
forbattringar. Aven om konsumenten foreslar négonting, kréavs det fortfarande en transaktion.
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9 Slutdiskussion

100 sidor senare fragar vi oss vilka kunskaper uppsatsen har genererat som inte fanns nar den
dppnades. | borjan av en uppgift finns det forhoppningar och ma om vad som skall uppnas
och pa vilket nydanande sitt man skall tasig dit. Aven vi drabbades av forskningsivern, att fa
generera nya kunskaper, att fa l6sa problem, kanske fa en modell uppkallat efter sig. Ett stort
antal veckor senare sitter vi med de sista sidorna och skall sammanfatta samt beskriva de
slutsatser som vi kan dra.

Vi borjade med att ga igenom den litteratur som ansdgs nodvandig for att generera den modell
vi satt oss for att gora. Vi tycker att teoriomrédena var de rétta for modellen och att vi pa sa
Sétt gjort rétt avgransningar. Aven om inga andra omréden paverkar analysmodellen sa finns
det definitivt faktorer, variabler och begrepp inom omradena som gor det. Vi bortsdg
medvetet fran vissa faktorer eftersom det inte fanns nagon méjlighet inom uppsatsens ram att
testa dem. Det vi dock kan se &r att de kan ha en plats i modellen om det finns méjligheter att
undersoka dem. Vi tanker bland annat pa variabler som koén och intelligens.

Vi anser att, genom teori, ha styrkt modellens giltighet. Dess praktiska anvandbarhet tycker vi
aven har uppfyllts, mycket pa grund av enkelheten i utformningen och mangden faktorer inom
varje kategori. Det teoretiska bidraget a hur vi har kopplat teori inom ett till ndrmelsevis
outforskat omréde. De undersokningar som gjorts har vi utvecklat till att bli anvandbar
kunskap for foretag och hur de kan avgdra konsumenters relationsvilja till varumérken.
Foretag fa&r mycket kunskap om konsumenten genom hela modellen. Aven om den forsta
kategorin inte & ny s kan modellen redan har ge kunskap om relationsmdjligheterna. Om
inte foretaget finner att konsumenterna &r reella partners sa framkommer det viktig kunskap
om deras syn pa foregets varumarke. Aven om det inte blir en relation s kommer
konsumenten fortfarande vara en kund som deltar i transaktioner.

Aven genom empirin tycker vi att modellen har styrkts. Vi skrev tidigare att vi aldrig skulle
kunna gora en perfekt empirisk undersokning och det har vi nog inte gjort heller. Det vi dock
tycker ar att var understkning visar pa att modellen & mojlig att anvanda pa ett relativt enkelt
och praktiskt st for ett foretag. Om vi med var ringa intervju- och samtalsteknik kan sa finns
det stérre mojligheter for ett foretag, mer personal och pengar i utbyte mot information.

Vi anser att relationsmarknadsforingens potential i foretagets strategiska arbete med

varuméarkesbyggande. Det finns ingen anledning till att helt forkasta méjligheten. Aven om de
inte antar relationsmarknadsforing fullt ut sa finns det all anledning att anvanda tankarna.
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Framtiden for relationsbyggande mellan varumérke och konsumenter ser vi ljust pa. Det finns
inom forskningen nagra undersokningar som borde goras i andlutning till var. Vi skulle vilja
se fler undersokningar pa hur foretag kan bygga sin kommunikation s att den blir mer
symmetrisk. Orsaken & att det finns stora mojligheter att kringgd den chansartade
"disconfirmation’ genom att ha en Oppen dialog dér varumarkets forvantade prestation byggs
upp i samband med kunden istélet for som tidigare att forvantningar byggs upp av bade
foretaget, vad de anser varumérket skall sta for, och konsumenterna, vad de erfar. Det borde
finnas kommunikation i gélva byggandet och inte traditionellt att all kommunikation sker i
efterhand genom oOkad eller minskad forsdjning, klagomdl till foretaget och positiv eler
negativ 'word-of-mouth’. Genom att ha en 6ppen dialog i géva byggandet kan missrakningar
réttas till innan istéllet for att i efterhand gora kostsamma féréndringar. Individer processar
information individuellt och da maste &ven kommunikationen anpassas efter den specifika
individen.

Det finns aven fragor kring foretagets vilja till kommunikation. Motsatt férhallande existerar
gavklart da man kan fraga sig hur mycket information foretaget vill ge konsumenten. En
relation &r ju dmsesidig. Kommunikation &r ett smorjmedel i en relation och vi anser att det &
viktigt att fastsld hur den skall se ut for en lyckad relation eller for att det skall finnas
mojligheter till en relation.
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