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1. Inledning

Detta kapitel inleds med bakgrund och problemdiskussion till dmnet vi syftar att studera.
Utifran detta presenteras sedan problemformuleringen och uppsatsens syfte. Syftet dr att
systematiskt belysa varfor dmnet dr intressant och relevant att studera samt att klargora

problemet vi dmnar besvara.

1.1. Bakgrund och problemdiskussion

Foretagsvirlden har under de senaste decennierna fordndrats. Det rdcker inte ldngre med att
tillverka bra produkter och erbjuda bra service utan foretagen maste nu dven konkurrera med
viirderingar och ansvar.' Trenden om att ta ansvar for samhiillet och miljén viixer sig allt
starkare och manga foretag ser idag detta som en sjilvklar del av sin verksambhet.

Samlingsnamnet pa denna trend dr CSR, Corporate social responsibility2, och definieras:

VAtt foretag pa frivillig grund integrerar sociala och miljomdssiga hdnsyn i sin

verksamhet och i sin samverkan med intressenter utover vad lagen kriver.”

Foretag har manga mojligheter att visa sitt ansvarstagande for samhéllet och en av dessa dr
genom fenomenet Cause-Related Marketing, CRM*.” Denna typ av CSR ir
marknadsforingsinriktad och kan anviéndas i varumérkesuppbyggande syfte.6 CRM innebir
kortfattat att ett foretag samarbetar med en vilgdrenhetsorganisation for att stddja ett
andamal.” CRM-liknande marknadsaktiviteter har pétriffats si tidigt som 1942, men det var
dock inte forrdan 1983 da American Express inledde en kampanj med syfte att restaurera
Frihetsgudinnan som fenomenet blev ként vérlden dver. Denna kampanj blev startskottet for
det vi idag kallar Cause-Related Marketing. 89 CRM viixte snabbt fram i USA vilket delvis
kan forklaras med att vilgorenhet dr en del av dess historia och synen pa donation dr
annorlunda. I Sverige finns ett annat synsétt da landets vélfardsystem inte dr beroende av

donationer pa samma vis som i USA." Trots detta har CRM viixt fram i Sverige, om én

' Lohman, et al. Det ansvarsfulla foretaget, s. 15

* Corporate social responsibility kommer i fortsittningen benimnas med forkortningen CSR.

? Lohman, et al. Det ansvarsfulla foretaget, s. 7

* Cause-Related Marketing kommer i fortsttningen att benimnas med forkortningen CRM.

> Demetriou et.al. CRM: Building corporate image while supporting worthwhile causes, s. 269
® Giirhan-Canli, et al. Branding and Corporate Social Responsibility, s 91 f

" Pringle et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s. 101

8 Pringle, et al., 1999, Brand Soul: How Cause Related Marketing Builds Brands s. xxii

? Varadarajan, et al. Cause-Related Marketing: A Coalignment of Marketing Strategy and Corporate
Philanthropy, s. 59

' Borglund, et. al. Viirdeskapande CSR — Hur foretag tar socialt ansvar. s. 137 £



langsammare, och ett av de tidigaste svenska exempel som gar att finna dr Solstickan som

fortfarande donerar en andel av forsiljningspriset till forman for barn och gamla.'’

I dagens foretagsklimat nojer sig konsumenter inte lingre med att veta vilka egenskaper en
produkt har utan de soker ocksa efter att forsta vad varumirket och foretaget egentligen star
for och vilka vérderingar de har. Denna utveckling kallas ”The third way of branding” och
syftar pé att varumirken idag ocks ska inneha en etisk och spirituell sida.'? Ett annat tecken
pa tendensen att forutsittningarna for foretagen fordndras ar att konsumenterna har forflyttats
lingre upp i Maslows behovspyramid.'” Detta innebir att de grundliggande behoven redan ir
tillfredstdllda och konsumenterna nu, i allt storre utstrickning, soker efter det sista steget i

trappan, sjilvuppfyllelse.'

Dessa fordandringar gor att foretagen nu maste hitta nya sitt att tillfredsstilla sina
konsumenter. For att vara konkurrenskraftiga maste féretagen hitta nya metoder for att tillfora
virde till sitt foretagsvarumirke.'” Ett sitt att mota dessa nya behov och tillféra mer virde kan
saledes vara att visa sina virderingar och sitt ansvar gentemot samhéllet i form av CRM-
aktiviteter.'® Vissa forfattare menar till och med att det ér ett maste for att st sig i dagens
hérda konkurrens.'” For att en CRM-aktivitet ska bli lyckad krivs dock att foretagen forstar

vad konsumenterna uppfattar och vilka attityder de har till denna typ av satsningar.'®

Som tidigare ndmnts har CRM under det senaste decenniet vixt i stadig takt och vi kan i
Sverige se allt fler CRM-samarbeten ta form. Fler foretag ser mojligheten med att anvinda
CRM som ett siitt att forbittra sitt varumirke och na sina konsumenter.' I USA har CRM-
aktiviteter varit vanliga under en lidngre tid vilket gjort att forskning kring @mnet har bedrivits
i relativt stor utstriickning.”’ I Europa har det dock inte férekommit pa samma vis vilket har
gjort att det hir inte finns speciellt manga studier kring detta fenomen.*' Trots att CRM
expanderar runt om i virlden har det visat sig att fa lander har tillgang till undersékningar som
visar konsumenternas sikter kring och attityder till CRM.** Genom

konsumentundersokningar kan foretagen finna ritt sétt att positionera sin produkt, oka

1 www.solstickan.se/om-stiftelsen, 2010-11-22

"2 Pringle et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s. 49

" Se bilaga 1.

' Pringle et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s. 47 f.

" ibid, s. xxi ff.

"% ibid, s. xxi ff.

" William, et al. Consumers and CRM: a national and global perspective, s. 183-189

'8 Demetriou, et al. CRM: Building corporate image while supporting worthwhile causes, s. 267
" ibid, 5. 266 ff.

20 Moosmayer, et al. Consumer perceptions of cause related marketing campaigns, s. 543
*libid, s. 543

> William, et al. Consumers and CRM: a national and global perspective s. 183-189



varumirkeskinnedomen samt sin kundlojalitet.” I och med att kulturella och individuella
skillnader foreligger fran land till land, speciellt nér det giller vilken typ av indamal som ska
stodjas, dr det svart att applicera genomférda studier pa andra ldnder 4dn det land som

studerats.”*

CRM ir en vixande trend och konsumenter virdesitter fler faktorer én tidigare och efterfragar
att foretagen tar samhéllsansvar. Allt fler foretag ser mojligheterna med att anvinda CRM
som varuméarkesuppbyggande aktivitet eftersom detta &dr en effektiv metod for att tillfredstélla
konsumenternas krav och skapa konkurrensfordelar.” Det kan dven anviindas som ett

differentieringsverktyg gentemot foretagens konkurrenter.”®

Med bakgrund av att fa studier gjorts i Europa kring fenomenet CRM *’ samt att 3 studier
overhuvudtaget gjorts kring specifikt konsumenters attityder till detta finner vi det viktigt att
studera de svenska konsumenterna och deras attityder till CRM. *® Ur foretagens perspektiv
finner vi det intressant att studera da CRM blir ett allt viktigare verktyg for att bygga sitt
varumirke och pa sa vis skapa en differentieringsmojlighet samt att bli mer attraktiva i

konsumenternas 6gon.
Ovanstaende diskussion leder oss fram till var problemformulering:

®  Hur ser svenska konsumenters attityder till CRM ut och hur paverkar det ett foretags

varumdirke?

1.2. Syfte

Syftet med denna uppsats &r att studera svenska konsumenters attityder till CRM som
fenomen och hur dessa attityder sedan paverkas av ett antal inputfaktorer som slutligen kan

leda till en fordndrad syn pa ett foretags varumirke.

Detta dr viktigt for foretagen att forsta for att CRM-aktiviterna ska bli lyckade och i slutindan
stirka foretagsvarumirket. Tanken dr att denna uppsats ska vara ett bidrag till tidigare

forskning kring fenomenet CRM och dess effekter pa konsumenter.

> ibid, s. 183-189

2 Moosmayer, et al. Consumer perceptions of cause related marketing campaigns, s. 543

» Pringle et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s. xxi ff.

?0 Garcia, et al. A Study on the Effect of Cause-Related Marketing on the Attitude Towards the Brand: The Case
of Pepsi in Spain ,s. 111

" Moosmayer, et al. Consumer perceptions of cause related marketing campaigns, s. 543

* William, et al. Consumers and CRM: a national and global perspective, s. 183



2. Metod

I detta kapitel kommer vi att presentera och argumentera for uppsatsen metodval for att visa
att vi beaktat bade for- och nackdelar med metoden. Vidare presenteras
datainsamlingsmetoden samt det urval vi valt for att besvara uppsatsen syfte. For att visa

undersokningens tillforlitlighet och giltighet kommer slutligen metodkritiken presenteras.

2.1. Metodansats
2.1.1 Angreppssitt

I denna uppsats har vi valt att anviinda ett abduktivt angreppssitt for att genomfora studien.
Denna metod ir en slags kombination av det induktiva och det deduktiva angreppssittet och

har vissa likheter med de bada.”’

Den deduktiva ansatsen innebér att forskaren gar fran teori till empiri” medan den induktiva
ansatsen daremot utgar fran motsatt hall, ”fran empiri till teori”.*° Den abduktiva metoden
liknar den induktiva eftersom den utgar fran empiri men istéllet for att enbart utga fran detta,
och dirigenom skapa teori, anvinder sig den abduktiva metoden av befintliga teorier under
studiens ging och avvisar siledes inte teoretiska forestillningar som finns sedan tidigare.*' Vi
har studerat tillgdnglig teori och empiri och anvént denna for att skapa en forstaelse for
fenomenet vi studerat. Denna metod sdgs vara den som i realiteten anvinds mest och den &r
dven mindre strikt &n de andra tva metoderna vilket har gett oss en mojlighet att arbeta

R 7)
friare.

2.1.2 Undersokningsmetod

Vi har valt att arbeta med den kvalitativa forskningsmetoden da var problemformulering
kriver en metod som gar pa djupet och far fram olika nyanser. Den kvalitativa metoden dr

mer strikt i sin karaktir medan den kvantitativa dr mer 6ppen da informationen som samlas in

» Bryman, et al. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, s. 25
3 Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhiillsvetenskapliga dmnen, s.
34 f.
! Alvesson, Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod. s. 56
32 1
Ibid, s. 56



forst i efterhand blir strukturerad.” D4 vi #mnar studera konsumenters attityder ville vi att
respondenterna sjdlva skulle fa styra sina svar och inte vara bundna till férutbestimda
alternativ. Den kvalitativa metoden kidnnetecknas av oppnare fragor vilket har gett vara
intervjupersoner en mojlighet att ge friare svar. Detta leder i sin tur till att informationen som
vi samlat in dr nyanserad och resulterar i att den unika forstaelsen, tolkningen och attityden
hos varje individ skildras vilket ér syftet med denna uppsats. For att lyckas fa fram dessa
attityder har vi endast fokuserat pa ett fatal enheter, vilket vanligtvis krdvs vid denna typ av

frigestillning.**

2.2. Datainsamlingsmetod

Vart empiriska underlag utgors av data fran tolv kvalitativa individuella intervjuer som gjorts
med svenska konsumenter i aldrarna 17-58 ar. Datan dr unik for denna studie och insamlat for

just vér specifika fragestillning. *

De teorier vi anviander oss av i var studie har vi himtat fran relevant litteratur inom omradet i
form av bocker, studier och artiklar. I teorikapitlet har vi samlat de teorier vi funnit lampliga
att anvénda for att besvara var problemformulering. Under insamlandet har vi strivat efter att
kritiskt granska vara killor vilket dr viktigt for att kunna sdkerstilla att datan ar trovéirdig.36 Vi
har anvint oss av teori fran olika forfattare och kombinerat nytt material med dldre mer

vedertagen teori.

2.2.1. Kvalitativa intervjuer

Vi har valt att anvdnda oss av individuella intervjuer da vi dr intresserade av individers egna
tolkningar och attityder. Ett annat val hade kunnat vara att genomfora gruppintervjuer till
exempel genom fokusgrupper men anledningen till att inte gora detta &r att det inom dessa
grupper kan utvecklas en gemensam tolkning och det vi finner intressant dr varje enskild
individs tankar och asikter. I en grupp finns dven risk for att makt- och dominansférhallande
utvecklas och att varje individ ddrmed inte kommer till tals och far uttryck for sina asikter.’’

For nagra kan dmnet vara kinsligt da det kan upplevas som att det handlar om en persons vilja

33 Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhiillsvetenskapliga dmnen, s.
140.

3 Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhiillsvetenskapliga dmnen, s.
56

P ibid, s. 152 f.

*ibid, s. 153

7 ibid, s. 160 ff.



att donera eller inte samt hur mycket empati en person kinner. Detta kan gora en
gruppdiskussion mindre lamplig eftersom det kan vara svarare att drligt beskriva sin

instéllning i en storre grupp.

Vi har valt att anvinda oss av en semi-strukturerad intervjuform dér forskaren har specifika
teman att utga fran, en sa kallad intervjuguide, och dér respondenten har stor frihet att utforma
svaren pa ett individuellt sitt. Fragorna behover inte komma i den forutbestimda ordningen
och fragor som inte ingar i intervjuguiden kan dven stillas for att anknyta till nagot
respondenten har gett som svar. >® Samtliga intervjuer som utgdr var priméirdata spelades in
och transkriberades snarast mojligt efter att intervjun genomforts. Detta for att inte viktiga

nyanser och detaljer skulle gi forlorade.

Vi har genomf6rt intervjuer i tva omgangar inom loppet av tre veckor. Efter den forsta
omgangen fann vi att vissa fragor behdvde justeras for att bli tydligare och ddrmed ge klarare
och mer uttdmmande svar fran intervjuobjekten. Efter fordndringarna genomfordes ytterligare
ett antal intervjuer dock med samma uppldgg som tidigare. I studien kommer svaren fran bada

omgangarna att anvéndas.

2.3 Urval av respondenter

Vart urval av respondenter bestar av tolv svenska konsumenter i aldrarna 17-58 ar, hilften
kvinnor och hilften min. Vi har valt att anvianda oss av en jamn alders- och konsfordelning
samt spridd uppdelning bland sysselsittning eftersom vi annars riskerar att fa liknande asikter.
Vi har dven valt konsumenter som vi anser dr verbala och villiga att delge sina asikter da detta
ar viktigt eftersom vi studerar attityder vilket kriver uttommande och detaljrika svar. Dessa
val har varit medvetna och dr inte gjorda for att fa ett urval som dr representativt eller speglar
bredd utan istiillet for att fa utforlig och intressant information.*” D4 intervjutiden ir relativt
lang, upp till 60 minuter, var slumpvis utvalda respondenter inte majligt utan vi har anvént
oss av personer vi hade méjlighet att kontakta men som vi inte har nagon néra relation till
utan personerna dr bekantas bekanta. Detta eftersom risken for paverkan dr for stor da den

som intervjuar och intervjuobjektet kiinner varandra vil.*!

3 Bryman, et al. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, s. 362 f.

* Intervjuuppligg med fragor i sin helhet dterfinns i bilaga 2.

0 Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdillsvetenskapliga éimnen, s.
199

*! Bryman, et al. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, s. 318
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2.4 Metodkritik

Efter genomforandet av en studie dr det viktigt att bedoma tillforlitlighet och giltighet och

lampligt &r att anvianda begreppen validitet och reliabilitet som utgangspunkt.

Nir det giller validitet syftar detta pa i vilken grad resultaten gar att generaliseras utover den
specifika understjkningskontexten.42 Den metod vi valt dr dock tidskrdvande vilket ofta
innebdr att endast nagra fa individer kan studeras och detta kan da leda till det sa kallade
generaliseringsproblemet vilket betyder att respondenterna inte dr representativa mer dn for
sig sjélva, det vill sdga att det inte gar att dra nagra generella slutsatser av materialet.*’ Detta
ar nagot av det viktigaste da det giller tolkning av kvalitativa studier eftersom det finns en
risk att falla in i det kvantitativa siittet att tolka resultat.** Vi ér medvetna om detta problem
och inser att vara resultat inte med sékerhet gar att applicera pa ett stort antal respondenter.

Dock kan vi urskilja vissa tendenser vilka vi kommer att aterge i analys och slutsats.

Reliabilitet handlar om frigor som ror uppsatsens tillforlitlighet vilket ér viktigt att beakta.*
Intern reliabilitet syftar pa vilken typ av tolkningsform forskarna véljer att anvinda sig av och
i vart fall betyder det att vi gatt igenom fragor och begrepp innan intervjuerna genomfordes sa
att vi alla har en gemensam forstielse och dirfor kan tolka respondenterna lika.*® Extern
reliabilitet syftar pa om undersokningen som genomforts skulle bli likadan om den
upprepades eller om den har blivit paverkad av slumpméssiga faktorer."’ I kvalitativ forskning
ar detta viktigt att ta hansyn till eftersom det kan vara svart att upprepa en specifik social
milj6.*® DA var uppsats bygger p4 material som ir nuligesbaserat, det vill siga att det
fordndras vilket bade konsumentattityder och CRM-fenomenet gor, dr det svart att uppna hog

extern reliabilitet.

Vart val av datainsamlingsmetod paverkar undersokningens tillforlitlighet och vid
individuella intervjuer maste forskaren beakta intervjuareffekten och kontexteffekten. Den
forsta innebar att forskaren med sin niarvaro paverkar intervjuobjektet och den senare innebar

att den fysiska platsen dér intervjun dger rum kan paverka och skapa speciella resultat.*’ Vi dr

> Bryman, et al. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, s. 49

 Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhiillsvetenskapliga éimnen, s.
142 ff.

“ Yin, Case study research: design and methods, s. 32

* Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdillsvetenskapliga éimnen, s.
21

46 Bryman, et al. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, s. 306

7 ibid, s. 48

* ibid, s. 306

* Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhiillsvetenskapliga dimnen, s.

190
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medvetna om dessa effekter och har férsokt att minimera dem genom att lata
intervjupersonerna prata relativt fritt samt genom att genomfé6ra intervjuerna pa platser dir

intervjuobjektet kidnner sig trygg.
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3. Teori

Detta kapitel inleds med en definition av uppsatsens dmne for att ge en grundliggande
kunskap kring detta. Vidare foljer en presentation av den modell som sedan ligger till grund
for foljande struktur i kapitlet. Ddrefter foljer relevant teori som slutligen kommer att

anvdndas for att besvara uppsatsens syfte.

3.1. Cause-Related Marketing

3.1.1. Definition

Cause-Related Marketing, CRM, ér en del av begreppet Corporate Social Responsibility,
CSR, och dr bland annat en strategi for att bygga ett foretags varumirke men dven ett sitt att

gora foretagens CSR-arbete mer synligt.”

CSR innebdr att ett foretag inte enbart beaktar det egna intresset och vad lagen kriver utan tar
dven hinsyn till omgivningens behov' i form av ett miljdmaissigt-, legalt-, etiskt- och socialt
ansvar.”” CSR delas in i tvé olika dndpunkter, institutionaliserad CSR och marknadsforings-
CSR.>® Foretag som anvinder sig av institutionaliserad CSR har en mer djupgéende syn och
anammar CSR i hela organisationen. Den andra formen, marknadsforings CSR, anvinds
istdllet for att gora mer kortsiktiga forbattringar och dr dven ett verktyg for att bland annat dka
forsdljningen. Det dr under denna dndpunkt CRM placeras da det dr en
marknadsforingsaktivitet.”* Trots att CRM kan ses som marknadsforings CSR, och diirmed
endast &r kortsiktig och ytlig i sitt slag, menar vissa forfattare att det gar att dela in CRM i

béade ytliga och mer djupgéende aktiviteter.” *°

0 Adkins, Cause related marketing: Who cares wins, s. 4

3! McWilliams, et al. Corporate Social Responsibility: A theory of the firm perspective, s 117

2 Kotler et.al., Marketing Management, s. 678

>3 Oversiittning av Promotional CSR.

* Pirsch, et al. A Framework for Understanding Corporate Social Responsibility Programs as a Continuum: An
Exploratory Study, s. 125 f.

> Adkins, Cause related marketing: Who cares wins.

%% Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty.
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CSR

Institutionaliserade program 7 Marknadsforingsprogram 7
CRM-program i

Figur 1. Oversiktsmodell for CSR indelning.”’
CRM definierades for forsta gangen ar 1988 av Varadarajan och Menon:

”CRM is the process of formulating and implementing marketing activities that are
characterized by an offer from the firm to contribute a specified amount to a
designated cause when customers engage to revenue-providing exchanges that satisfy

organizational and individual objectives.” >

De beskriver CRM som en marknadsforingsaktivitet dir foretaget skinker en summa till ett
specifikt indamal beroende pé konsumentens deltagande.” Sedan dess har manga forfattare
definierat CRM och forfattarna Kotler och Lee menar att det som i huvudsak skiljer CRM
fran 6vriga CSR-aktiviteter #r att det i CRM finns en direkt ldnk mellan konsumenternas
beteende och hur stor foretagets donation till indamalet blir.*® Definitionerna varierar dock
och Adkins talar om kopplingen mellan foretag och vilgorenhetsorganisation men uteldmnar
konsumenters aktiva inblandning. Hon definierar CRM som en kommersiell aktivitet ett
foretag dgnar sig at med hjélp av en produkt, service eller image som bygger en relation med
en vilgorenhetsorganisation eller indamal for en gemensam vinning.’' Aven Business in the

Community definierar begreppet liknande:

“a commercial activity by which businesses and charities or causes form a partnership

with each other to market an image, product or service for mutual benefit.”*

37 Utformad for uppsatsen syfte.

58 Varadarajan, et al. Cause-Related Marketing: A Coalignment of Marketing Strategy and Corporate
Philanthropy, s. 60

> ibid, s. 60

% Kotler, et. al. Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company and Cause, s. 82
ol Adkins, Cause Related Marketing: Who Cares Wins, s 11.

%2 Pringle, et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s.101
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Forfattaren Lafferty forklarar CRM nagot mer dvergripande och menar att CRM f6ljaktligen
kan definieras som en marknadsforingsaktivitet som strivar efter att uppna tva mal, forbittra

foretagets prestation samt att bidra med hjilp till ett socialt problem.®

Huruvida CRM endast kan ses som ett ytligt verktyg inom CSR eller inte finns det olika
uppfattningar kring. Van den Brink delar in CRM i tva ytterligheter och menar att begreppet
kan vara bade taktiskt, det vill sdga ytligt, men ocksa strategiskt, det vill siga mer djupgaende
och langsiktigt.** Adkins menar att definiera CRM som endast taktisk ir alldeles for snivt och
utdkar CRM att dven innefatta reklam, PR och sponsring som ir relaterade till ett indamal.®’
Pringle och Thompson menar ocksa att CRM inte endast behover vara taktisk nér de visar pa
skillnader mellan en CRM-aktivitet och en vanlig vilgorenhetssatsning. De pekar pa tva
faktorer som skiljer dessa at, livslingden samt PR-faktorn, och menar att CRM-aktivitet kan
vara av strategisk karaktir och inte enbart taktisk da det som efterstriavas dr langsiktiga
fordndringar av bade varumérkets image samt i hur indamalet hanteras. Langsiktigheten i
aktiviteterna bor spegla engagemanget och kan anvindas da de kommunicerar sitt

varumiirke.*

Sammanfattningsvis existerar det skilda uppfattningar om hur begreppet CRM ska definieras.
Det kan dock slutligen forklaras som en marknadsforingsaktivitet dir foretaget gar samman
med en vilgorenhetsorganisation och/eller andamal for gemensam vinning. Aktiviteten kan
utformas sa att storleken pa donationen ir beroende pa konsumentens kopbeteende eller ej.
Det édr denna definition som kommer att anvindas genomgaende i uppsatsen. Modellen nedan

visar relationerna mellan de tre parterna som &r inblandade i CRM-aktiviteten.

63 Lafferty, et al. Cause—brand alliances: does the cause help the brand or does the brand help the cause? s. 423,
% Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty,
s.16

65 Adkins, Cause Related Marketing: Who Cares Wins, s. 13

% Pringle, et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s.101 f.
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Figur 2. Cause-Related Marketing interaction.”

3.2. Strukturmodell

Ett sitt att fa reda pa varfor konsumenter har vissa attityder och visst kopbeteende ar att ta
reda pa hur de tinker vid kopsituationer. Stimulus-Respons modellen® #r en modell som
forsoker forklara vad som paverkar en konsument, foljaktligen vad som pagar i “’the black
box” vilket denna modell dven kan kallas. Med andra ord handlar modellen om konsumentens
tankekedja och om hur konsumenten paverkas av de makroekonomiska och marknadsforings
stimuli som den rakar ut for pa marknaden. Modellen forsoker forklara vilka inputs som
influerar en konsument och genom dessa kan forstaelsen kring de interna processerna hos
konsumenten 6ka. Konsumentens tankar liknas vid en ”’black box” som blir paverkad av olika
stimuli och modellen inriktar sig pa de observerbara hindelserna, det vill siga inputs samt
reaktionerna pa dessa.®” Konsumenten paverkas av marknadsstimuli genom de fyra p:na; pris,
plats, produkt och promotion som foretagen kan styra, men dven av makroekonomiska
faktorer som bygger pa sociala, ekonomiska, politiska och kulturella omstidndigheter som det

dr svérare for foretagen att paverka.”’

Forfattarna Giirhan-Canli och Fries har utvecklat en modell med fokus pa CSR. Denna modell
liknar i sin uppbyggnad Stimulis-Respons modellen da den dmnar att askadliggora vilka

faktorer som paverkar konsumenternas attityder till ett varumirke i och med CSR

67 Westberg, The Impact of Cause-Related Marketing on Consumer Attitude to the Brand and Purchase
Intention: A Comparison with Sponsorship and Sales Promotion, s 41.

% Se bilaga 3.

% Solomon et.al. Consumer behaviour — a European perspective, s. 62

0 Sandhusen, Marketing, s. 218
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satsningar.”' D& CRM ir en del av CSR, samt att inputkategorierna ir nimnda i CRM

litteratur, 4r denna modell applicerbar pa CRM fenomenet. Denna modell tar upp fyra

kategorier av inputfaktorer som paverkar effekten av CSR i varumirkesrelaterade satsningar.

Dessa inputkategorier ir; >

e konsumentens kidnnetecken (consumer characteristics)

e foretagets karaktirsdrag och handlingar (company characteristics and actions)

¢ matchning foretag och CSR (company CSR fit)

e tillgdnglighet av andra foretags- och varuméarkesassociationer (accessibility of other

corporate and brand associations)

Likt Stimulis-Respons modellen kan vissa av dessa faktorer paverkas av foretaget, till
exempel deras kommunikation, medan andra &r svarare att styra 6ver sa som karaktirsdrag
hos konsumenten. Dessa inputfaktorer paverkar utfallet och deras effekt dr ofta beroende av

konsumenternas skepsis. Alla inputkategorier samt konsumenternas skepsis inverkar pa

outputfaktorernas utfall.

Outputfaktorerna 'air;73

e uppfattat foretagsengagemang (perceived company commitment)

e utvirdering av foretaget, varumérket och produkten (evaluation of company, brand

product)

¢ kopintentioner och beteende (purchase intentions and behaviour)

-

Input Variables

Consumer Characteristics:

- Awareness of CSR
activities

- Familiarity with the cause
and the brand

- Affinity for the cause

- Personal characteristics

Company Characteristics
and Actions:

- Prior reputation

- Design elements of CSR
activities

« Communication of CSR
activities

Company -CSR Fit

Consumer
» | ske pticism »

Accessibility of

other Corporate
and Brand
Associations

Figur 3. Effect of CSR on branding-related outcomes.

-~

Output Variables

- Perceived company
commitment

« Evaluation of
— Company
— Brand
— Product

« Purchase intentions and
behavior

! Giirhan-Canli, et al. Branding and Corporate Social Responsibility, s. 91 f.
ibid, s. 91 f.
7 ibid, s. 93

74

17



De tre inputkategorierna kommer att presenteras under de rubriker som foljer. Under varje
rubrik tas de viktigaste inputfaktorerna upp. Inputkategori som i modellen heter Matchning
foretag och CSR kommer dock i fortsdttningen benimnas matchning med
vilgorenhetsorganisationen da en matchning i CRM sammanhang bade kan foreligga mellan
foretag och vilgorenhetsorganisation och mellan foretag och dndamal. I och med att
matchning mellan foretag och andamal kommer att nimnas under inputkategorin foretagets
karaktédrsdrag och handlingar kommer endast matchningen med vilgorenhetsorganisationen

tas upp under denna rubrik.

3.2.1. Konsumentens kinnetecken

3.2.1.1. Kannedom

I konsumentkategorin aterfinns kinnedom (awareness) vilket syftar pa att konsumenterna
maste vara medvetna om foretagens CSR/CRM-aktiviteter for att dessa ska ha nagon

péaverkan pa deras attityder till varumirket.”

3.2.1.2. Familjiritet och samhorighet

En inputfaktor som namns frekvent i CRM-litteraturen dr konsumentens familjaritet,
bekantskap och samhorighet med dndamalet. Forfattaren Lafferty finner i sin studie att det
spelar en avgorande roll for att forsta hur konsumenten utvérderar samarbetet. Resultaten
visar att konsumenterna ser alliansen mellan foretaget och véilgoérenhetsorganisationen som
mer fordelaktigt da dndamalet dr vilként vilket resulterar i att foretagen bor vilja omsorgsfullt
di de letar efter ett aindamal. An viktigare kan denna faktor vara nir varumirket ér relativt
okint eftersom dndamalet da kan forstarka uppfattningen av varumérket ytterligare. I artikeln
tar forfattaren dven upp att sjdlva namnet pa ett andamal kan skapa attityder och ddarmed

behdver inte familjiritetsfaktorn spela sé stor roll i dessa fall.”®

3.2.1.3. Personliga kinnetecken

Det finns manga personliga kdnnetecken som gor att konsumenter har olika attityder till

CRM-aktiviteter. Kon och alder dr tva variabler som studerats av forskare men svaren spretar

™ Giirhan-Canli, et al. Branding and Corporate Social Responsibility, s. 93
> Giirhan-Canli, et al. Branding and Corporate Social Responsibility, s. 95
76 Lafferty et. al. The Impact of the Alliance on the Parmers: A Look at Cause—Brand Alliances, s. 525 ff.
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nigot, vissa menar att det har betydelse for utfallet och andra inte.”’

Forfattarna Webb och Mohr har i en undersdkning fokuserat pa personliga karaktirsdrag och
konstaterat att fyra olika typer av personligheter kan urskiljas som sedan paverkas olika av ett
foretags CRM-aktiviteter. Personligheterna baseras pa vilken grundinstéllningar och vilka
initiala attityder en konsument har till CRM. De fyra personligheterna; skeptiker, balanserare,
attributorienterare och socialt engagerade, influeras olika av CRM vilket leder till olika utfall

sasom dndrad syn pa foretagets varumérke och kdpbeteende.

Skeptiker karaktériseras framfor allt av att de dr skeptiska och negativt instillda till CRM-
aktiviteter. De dr bland annat bekymrade 6ver att foretaget, pa fel sitt, utnyttjar CRM for att
paverka konsumenter, att foretagen inte donerar det som utlovats och att donationen &r liten i
forhallande till foretagets vinst. Skeptikerna &r ridda for att bli utnyttjade och ser CRM som
ett sitt, for foretag, att manipulera konsumenterna. De dr den grupp som dr mest benidgen att
tro att foretag utovar CRM av egoistiska skil och dr de konsumenter som paverkas minst av

CRM och dirmed ir minst benigna att indra kopbeteende.”®

Balanserare kinnetecknas av att de forsoker balansera sitt intresse att hjédlpa dndamal med
vanliga kopkriterier. De dr positiva till att foretag involverar sig i CRM da de tycker att de ger
nagot tillbaka till samhillet. I och med detta dndras ocksa deras bild av foretaget till det
positiva. De édr dock inte sa insatta i CRM och dven om deras attityd till foretagets image
fordndras till det bittre leder det sillan till fordndrat kopbeteende da kriterier som pris,

kvalitet och bekvimlighet gar fore.”

Attributorienterare evaluerar foretagens CRM pa basis av motiven bakom. De dr mer insatta i
CRM och forsoker skilja foretag utifran deras motiv. Attributorienterare #r lika kritiska som
skeptikerna da de framst ser CRM som en marknadsforingsstrategi. Det som skiljer dem &r
dock att attributorienterarna ar villiga att utvéardera varje foretag och i vissa fall se att motiven
inte enbart dr egoistiska. De flesta i denna grupp séger att nér de tillskriver foretaget
osjdlviska orsaker till samarbetet paverkas foretagsbilden positivt men detta leder dock inte
till nigot dndrat direkt kdpbeteende, dock kan det paverka kopbeteendet i det linga loppet.*

Socialt engagerade dr den grupp av personer som dr mest positiva till CRM och i hog grad

insatta i &mnet. Trots att de tror att foretag har sjdlviska motiv bakom CRM ir de villiga att

" Giirhan-Canli, et al. Branding and Corporate Social Responsibility, s. 95

8 Webb, et al. A Typology of Consumer Responses to Cause-Related Marketing: From Skeptics to Socially
Concerned, s. 234.

7 ibid, s. 234.

% ibid,s. 234.f
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bortse fran detta och aktivt stodja CRM-aktiviteter som de bryr sig om. Vissa ir till och med
villiga att betala mer for en CRM-produkt och byta till ett foretag eller méarke som stodjer
nagot dandamal. De anser att indamalen helgar medlen och att sjdlva hjdlpen &r viktigare dn
foretagets bakomliggande motiv. Vissa av dessa konsumenter kan till och med bojkotta
foretag som har fel CRM-aktiviteter. *'

Questions about:
*Hanesty of promotion
< | *Faimess of promotion Importance of

” < Traditional
e I Purchase Criteria
. i
.. : !
z/
B v i

CRM Campaign — 3 —#= Amount of Help ~—3 —pe Change in Change in

—— 4 3 Given to the Cause ——4 3 Company Image 4 3 Purchase Behavior

N A

4 T3 3

% Attribution of

Reasons for Firm's
Participation

-

+ Legend:

:‘; Group 1: Skeptics 1= >
Consistency of Firm's Group 2: Balancars —2—
Social Responsibility Group 3: Attribution-orientad =~ ——— 3 —»
Programs Group 4: Socially concemed — =—==—4 3=

Figur 4. Four Types of Consumer Response to CRM. 82

I denna modell sammanstills konsumenternas respons i form av storlek pa donationen,
forandrad uppfattning av varumérket samt forandringar i kopbeteende. Skeptikernas respons
ar att storleken pa donationen kan fordndras beroende pa drlighet och rittvisa i CRM-
aktiviteten. Balanserarna ddremot paverkas mer och det kan leda dnda till férdndring i
kopbeteende, dock med beaktan av traditionella kopkriterier. Attributorienterarna kan precis
som skeptikerna bli paverkade av érlighet och rittvisa i aktiviteten men tar dven hiansyn till
foretagens bakomliggande motiv vilket i sin tur paverkas av soliditeten i aktiviteten. Detta kan
sedan leda till fordndrade attityder till foretagets varumirke. Det kan dock inte leda till

forandrat kopbeteende. De socialt engagerade kan precis som balanserarna ga sa langt att

81 Webb, et al. A Typology of Consumer Responses to Cause-Related Marketing: From Skeptics to Socially
Concerned, s. 234
% ibid. s. 232
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deras kdpbeteende dndras, dock paverkas dven de av motiven och soliditeten i CRM-

aktiviteterna.

I en studie som forfattaren Barones har gjort aterfinns nagot utforligare teori kring
traditionella kopkriterier som namns i Webb och Mohrs modell och som paverkar
Balanserarna. Barone lyfter fram hur konsumentens avviagningar mellan pris, kvalitet och
CRM satsningar ser ut. Studien visar att konsumenter vill undvika att alternera pris och
kvalitet for CRM. Forfattarna Kotler och Lee presenterar i sin undersokning liknande resultat.
De menar att tva tredjedelar av konsumenterna de studerat endast &r villiga att byta till en
CRM produkt di pris och kvalitet #r lika.* Dessa studier ir dock applicerbara pa alla

konsumenter och inte enbart balanserare.

3.2.2. Foretagets karaktirsdrag och handlingar

3.2.2.1. Tidigare rykte och kommunikation av CRM-aktiviteter

I denna inputkategori finns foretagets kommunikation av CRM-aktiviteterna. Dessutom
aterfinns punkten tidigare rykte vilket paverkar vilka attityder konsumenten skapar till ett
foretags CRM-aktiviteter. En hogre grad av tillit till foretaget ger en bittre utvéardering av

foretagets varumérke i och med en CRM-aktivitet.**

3.2.2.2. Designelement

Foretagets karaktirsdrag och handlingar &r en av inputkategorierna som styr hur
outputfaktorerna blir. Hur foretagen viljer att designa sina CRM-aktiviteter paverkar
konsumenternas attityder olika. Forskare inom detta amne lyfter fram ett antal faktorer som é&r
viktiga att forsta vid planeringen av aktiviteten. Forfattarna Pringle och Thomson poéngterar
tre faktorer; engagemang (commitment), tillborlig aktsamhet (due diligence) och
kontraktférhandling (contract negotiation). Forsta punkten syftar pa varaktigheten av
aktiviteten samt de investerade resurserna. Viktigt ér att undvika att konsumenter far
uppfattningen att foretaget pa nagot vis exploaterar ett &ndamal enbart for sin egen vinning.
Punkt nummer tva, tillborlig aktsamhet, syftar pa att foretaget noggrant ska utvirdera olika
kandidater och forsoka hitta gemensamma drag for att samarbetet ska bli sa passande som
mojligt. Sista punkten tar upp vikten av att ha ett skriftligt kontrakt som bland annat bor

innehélla tidsramar samt regler kring minimistorlek pa donationen.® Forfattaren Van den

% Kotler, et al. Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company and Cause, s.82
% Giirhan-Canli, et al. Branding and Corporate Social Responsibility, s. 96 f.
% Pringle et al. Brand Spirit: How cause related marketing builds brands, s.143 ff.
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Brink tar upp fyra viktiga faktorer som viss man 6verrensstimmer med Pringle och Thomsons

faktorer.

Van den Brink delar upp CRM i tva olika delar, strategisk och taktiskt och tar upp fyra
faktorer som avgor graden av den strategiska eller taktiska inriktningen. Graden av strategisk
eller taktisk inriktning beror pa var i de fyra skalorna aktiviteten blir placerad. Taktisk CRM
innebér att de CRM-aktiviteter ett foretag utfor endast varar en kort period och att de inte
involverar de anstillda i nagon storre utstrickning. Strategisk CRM ses istillet som ett mer
langsiktigt forhallningssitt till aktiviteterna men innebir dven att foretaget satsar betydande

resurser pa dem.®® Bilden nedan visar detta synsitt.

Low High
Congruence

« L

Tactical Strategic

Duration

y
A

Cause-related Cause-related

Invested resources

- »

Marketing

Marketing

Management Involvement

< »

Figur 5. Schematic representation of strategic and tactical CRM.*

Matchning (congrunence) innebéar hur vél ett foretags virderingar overensstimmer med
samhdllsproblemet som CRM-aktiviteterna bygger pa. I taktisk CRM ir likformigheten lag
medan den i strategisk CRM ér hog. CRM dir ett foretags kiarnverksamhet stammer vil
overens med samhillsproblemet i fraga ger storre lojalitet fran konsumenten dn om
overensstimmelsen ir 14g.*® Trimble et al. fann i sin studie att denna matchning ir viktig och
samarbeten som uppfattas som mer logiska gynnar foretagen i storre utstrackning dn de

samarbeten som ses som mindre verensstimmande.® Matchningen med #ndamélet 4r viktigt

% Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty,
s. 16 f.

*ibid, s. 16

*ibid, s. 18

% Trimble et.al., Consumer perceptions of compatibility in cause-related marketing messages, s. 43
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eftersom det dr utsatt for konsumenternas cynism. Valet bor ha viss overensstimmelse med
foretagets virderingar for att inte uppfattas som opassande eller motsigelsefullt.” Ett exempel
da foretaget och dndamalet inte stimde Overens var nar Kentucky Fried Chicken ville
engagera sig for kampen mot bréstcancer och borjade servera kyckling i sma rosa hinkar.
Resultatet av detta blev att konsumenter ansag att det var hyckleri eftersom produkterna kan
oka fetma vilket innebir en 6kad risk for just brostcancer.”’ Under senare ar har detta problem
resulterat i att vilgorenhetsorganisationen stiller 6kade krav pa féretagen och kriver till
exempel att de binder sig under en lidngre tidsperiod samt berittar om @ndamalet i samband

med forsiljningen av produkterna.’

Varaktighet (duration) innebir under hur lang tid CRM-aktiviteterna pagar, det vill siga
huruvida de stricker sig 6ver en kort tidsperiod eller om foretaget har ett langsiktigt
forhallande till dem. Ett foretag som &r engagerade genom varaktighet har storre chans att
skapa lojala kunder.”® De har dven en storre majlighet att skydda sig mot den misstro och
cynism som andra foretag tvingas mota.”* Investerade resurser handlar om hur mycket
resurser som investeras i form av anstédllda och icke monetédra donationer. Att ha speciella
team med anstéllda som ar sérskilt engagerade i CRM okar trovirdigheten for aktiviteterna.
Icke monetéra donationer i form av egna produkter dr, ur konsumenternas synvinkel, mer
positivt 4n enbart monetira insatser.”” Ledningens involvering syftar pa i vilken grad chefer ir
involverade i foretagets CRM-aktiviteter. Att hogre chefer dr inblandade visar pa i vilken grad

foretaget ir engagerat och 6kar dven trovirdigheten i CRM-kampanjen.”®

Van den Brinks tredje och fjarde punkt i modellen, investerade resurser och ledningens
involvering kan indelas under Pringle och Thompsons forsta punkt engagemang. Dock ingar
aktivitetens varaktighet under denna punkt medan Van den Brink lyfter fram varaktighet som
en egen punkt. Van den Brinks faktor matchning, kan liknas vid Pringle och Thompsons

tillborliga aktsamhet da bada syftar till att 6verensstimmelsen ska bli lamplig.

Taktisk och strategisk CRM kan kopplas ihop med tva olika typer av motiv som kan ligga till
grund for ett foretags CRM-aktiviteter och som sedan utvirderas pa olika sitt av

konsumenterna. Foretag kan motiveras av yttre eller inre motiv och da de styrs av inre anser

% Chiagouris, et al. Saving the world with Cause-related Marketing, s. 48
! http://www.csripraktiken.se/2010/10/01/nar-engagemanget-blev-en-kopvara/ 2010-11-26
92 ..
ibid
% Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty,
s. 18
% Webb, et al. A Typology of Consumer Responses to Cause-Related Marketing: From Skeptics to Socially
Concerned, s. 236f.
% Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty,
s. 17 ff.
% ibid, s. 18
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foretaget att CRM-kampanjen dr belonande i sig sjalvt medan da de styrs av yttre forvintar
sig nigon form av beldning fran omgivningen.”” Konsumenternas respons pi motiven, yttre
och inre, &r att de inre &r osjdlviska och att de yttre betraktas som mer egoistiska och
egennyttiga.”® Konsumenter studerar CRM kampanjerna och skapar utifrén detta en
uppfattning kring foretagets motiv. Déarigenom gar det att anta att foretag med ett strategiskt
CRM-arbete har mer inre motiv dn de med ett mer taktiskt arbete. Detta leder till att strategisk
CRM uppfattas som mer positiv och skapar storre lojalitet én taktisk.” Motiven bakom ett
foretags CRM dr viktiga for hur konsumenter reagerar pa sjalva CRM-aktiviteterna. Om
konsumenten inte tycker att motiven &r valida kan aktiviteterna till och med vara ett bakslag

for foretaget.'™

Manga konsumenter 4r skeptiska och vill ta reda pa huruvida foretagens
motiv dr att grynna ett gott andamal eller att exploatera dndamalet for foretagets egen
vinning.'”! Motiven granskas hart eftersom CRM i grund och botten ir en
marknadsforingsaktivitet som syftar till att skapa goodwill och generera inkomster. Detta gor
CRM sarbart och det kan for konsumenterna vara svart att kombinera foretagens syfte med
syftet att hjidlpa samhéllet och risken &r att det uppfattas som utnyttjande av ett socialt
problem.'*” Vissa kritiker menar att om det varit sa att foretagen verkligen hade velat
engagera sig hade de inte nodvindigtvis behovt anvinda sig av en marknadsforingskampanj

for att gora det.'”

3.2.3. Matchning med vilgorenhetsorganisationen

I denna inputkategori kan dven matchning av specifikt andamal och foretag placeras. Dock
har detta tagits upp tidigare, i samband med foretags karaktirsdrag, och dérfor ligger nu fokus
pa matchningen med vilgorenhetsorganisationen. Matchningen mellan parterna ér en viktig
inputfaktor och ett flertal forfattare anser att CRM-samarbete kan forbittra ett foretags

image. 104

Dock varnar de dven for att CRM-samarbet inte &dr en 10sning for ett foretag med ett
skadat eller skamfilat rykte utan det dr snarare ett sétt att stirka ett redan starkt varumérke och
dirigenom Oka foretagets trovirdighet och anseende.'”’ Manga konsumenter upplever dock

CRM som positivt trots att det har det visat sig att motiven setts som negativa. Webb och

°7 Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty,
s. 17.

% Ellen, et al. Charitable Programs and the Retailer: Do They Mix? s. 395.

% Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty,
s.19.

1% Ellen, et al. Charitable Programs and the Retailer: Do They Mix?s. 395

%" Barone, et al. The Influence of Cause-Related Marketing on Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve
Another? s. 249

12 Trimblet et al. Consumer perceptions of compatibility in cause-related marketing messages, s. 29 ff

19 http://www.csripraktiken.se/2010/10/01/nar-engagemanget-blev-en-kopvara/ 2010-11-26

1% Farache et al. Cause Related Marketing: Consumers’ Perceptions and Benefits for Profit and Non-Profits
Organisations, s. 211

"% ibid,s. 212
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Mohr har kommit fram till att foretagens motiv ses som negativa medan
vilgorenhetsorganisationernas motiv ses som altruistiska. Utifran detta drar de slutsatsen att
foretag som dgnar sig at CRM 16per storre risk dn vilgorenhetsorganisationen att bli utsatt for

negativ emotionell och beteendemiissig respons.'*

Foretag engagerar sig i CRM aktiviteter bland annat for att vdlgorenhetsorganisationens goda
anseende kan smitta av sig till foretaget och forbittra konsumenternas instillning till
foretagets beteende och agerande. Vilgorenhetsorganisationernas nytta av
omsittningsrelaterade donationer dr bortsett fran den 6kade omsittningen av likvida medel
dven en hog offentlig exponering vilket bidrar till att organisationen samt dndamalet blir mer
vilkint hos allménheten.'”” Med detta som bakgrund finns paralleller att dra mellan CRM och

begreppet co-branding. Co-branding definieras enligt foljande:

“ett strategiskt samarbete mellan tva foretag vars varumdrken, i kombination, kan skapa

positiva synergieffekter och pd det sittet ge ett dkat viirde for bada varumdirkena.”'”

Virdet som skapas i och med denna sammankoppling 6vertriffar det viarde som var och ett av
de enskilda varumirkena skulle kunna skapa sjdlvstindigt. Saledes uppkommer co-branding
da tva varumirken medvetet sammanfogas i marknadsféringssammanhang och i vissa fall

leder det #ven till uppkomsten av en for samarbetet ny produkt.'®

En viss typ av co-branding kallas for vardeskapande (value endorsement) och denna typ
kidnnetecknas av att ett existerande varumirke genom ett co-branding samarbete stirker sin
position och/eller virde.'' Det #r denna form av samarbete som uppstar nir foretag engagerar
sig i CRM-aktiviteter. Ett aktuellt exempel pa en sadan kollaboration dr ICA:s samarbete med
Childhood'"" samt IKEA:s samarbete med Unicef.''* Virt att notera ér att desto mer vilkiinda
de tva varumirkena i samarbetet &r, desto kraftfullare genomslag far deras kampanj/produkt.
Dock ir det emellertid enklare att paverka instillningen till ett mindre vilkédnt varumirke.
Foljaktligen blir effekten av ett lyckat samarbete betydligt storre for det mindre vilkinda

varumirket gentemot det mer vilkiinda och etablerade varumirket.'"

1% Hajjat, Effect of Cause-Related Marketing on Attitudes and Purchase Intentions: The Moderating Role of
Cause Involvement and Donation Size, s. 96.

107 Moosmyer, et al., Consumer perceptions of cause related marketing campaigns, s. 544.

198 Blackett et al. Co-Branding — the science of alliance, s. 133

' ibid

"% ibid

" http://www.ica.se/childhood, 2010-12-19

12 http://www.ikea.com/ms/sv_SE/the_ikea_story/people_and_the_environment/ikea_social_initiative.html
2010-12-07

"> Aaker, Brand Portfolio Strategy, s
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras det empiriska underlaget for uppsatsen. Datan presenteras enligt
samma struktur som i teorikapitlet, det vill sdga med utgangspunkt i CRM-modellen.
Atergivandet av respondenternas svar kommer att ske genom lopande text som varvas med
relevanta citat. Det empiriska underlaget baseras pa tolv individuella intervjuer som

genomforts med svenska konsumenter.

4.1. Konsumentens kinnetecken

4.1.1. Kéiinnedom

Den initiala instéllningen och de spontana attityderna till fenomenet CRM ir intressant for att
fa en inblick i hur respondenternas grunduppfattning ser ut. Det &r dven viktigt for det ger en
indikation kring huruvida konsumenterna gar att kategorisera utifran de teorier som
presenterats tidigare i uppsatsen.

Majoriteten av respondenterna ar relativt positivt instéllda till CRM-aktiviteter. De anser att
det dr bra att foretagen tar ansvar men uttrycker dven vissa funderingar kring foretagens motiv
och baktankar. Dock #r det faktum att det skdnks nagot till en vdlgorenhetsorganisation det
som har storst betydelse.

"Det iir bra, jag tror att det frimjar ett gott éindamdl.”'"

Bland respondenterna finns dven de som ir skeptiskt instéllda fran borjan och anser att
foretagen antagligen bara gor det for att fa 6kade intdkter samt forbéttrat anseende. De flesta
av respondenterna kan ge minst ett exempel pa en CRM-aktivitet men vet oftast inte nagra
detaljer om sjdlva kampanjen utan enbart att nagon form av samarbete existerar. Tva av
respondenterna kan inte komma pa nagot exempel alls. Ett flertal av respondenterna svarar att
de inte vill kopa nagon produkt som #r framtagen speciellt for kampanjen eftersom det kidnns
onddigt. Dock stodjer de gidrna nar CRM ir invivd i en produkt som de har behov av. Tva
respondenter tar d&ven upp att det dr littare att ge om det dr enkelt som till exempel i

kampanjen Runda Upp.

14 Rebecka 12-12-2010
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”Nej, jag bryr mig inte sa mycket om det, om man ska kopa en sadan grej,

jag dr inte for att kopa en pin, for mig dr det enklare att Runda Upp.”'"”

Med fragan vilka faktorer som paverkar vid kop av en produkt soks svaren kring hur CRM
faktorn placerar sig bland andra mer traditionella kopkriterier. Ett flertal studier har undersokt
hur starkt CRM stdr sig i férhallande till andra kriterier si som pris och kvalitet.''® ''"Samtliga
respondenter anger att pris och kvalitet dr det som friamst styr deras kop. CRM-faktorn
placeras saledes efter dessa kopkriterier. En respondent séger att denne inte skulle vilja en
CRM-produkt da priset dr hogre eller produktegenskaperna ér annorlunda och att CRM inte dr
en orsak till att byta produkt. En annan respondent ger ett exempel kring kop av en tréja och
sager likt de andra att denne inte r villig att vilja CRM-produkten om det krivs en avvigning
mellan pris, kvalitet och CRM.

4.1.2. Familjiritet

Nir det géller familjéritet och samhorighet anser alla utom en av respondenterna att det finns
vissa dndamal som de kénner en storre familjdritet och anknytning till. Tre respondenter
namner dessutom att foretaget ser bittre ut i deras 6gon da de stddjer ett familjart andamal. En
respondent sdger att ett indamal som stimmer vil 6verens med egna virderingar 6kar kdnslan
av samhorighet. Denna respondent ndmner dven att &ndamal de kan ténka sig att stodja i andra
former dr léttare att kiinna familjéritet till. Flera anger som exempel sjukdomar som de kan
relatera till.

N y . . . o e NN 7
”Brostcancer, det dr en kvinnosjukdom och kdnns ddrfor ndrmare for mig.”

”Ja, det dr klart det finns. Det hdnger ju pa att dndamdlet i ovrigt stammer

med vad jag sjdlv tycker och tdnker, som jag kan ta till mig. P19

"5 Jan 13-12-2010

116 Barone, et al. The Influence of Cause-Related Marketing on Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve
Another?

"7 Kotler, et al. Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company and Cause.

'8 Rebecka 20-12-2010

"% Bengt 22-12-2010
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4.2. Foretagets karaktirsdrag och handlingar

4.2.1. Tidigare rykte

Hilften av respondenterna menar att om foretaget sedan tidigare &r positivt i deras 6gon blir
CRM-aktiviteten ocksa positiv. Detta fungerar dven tvirt om, negativ uppfattning om
foretaget gor bilden av CRM-aktiviteten mer negativ. Tva av respondenterna menar dock att
CRM-aktiviteten forstirker deras bild av varumirket om bilden redan ir positiv. De sédger att
aktiviteten blir ett positivt tillskott till foretagets varumérke och bekriftar den bild de har
sedan tidigare. Dock har de svart for att tro pa ett foretag som i deras 6gon 4r negativt.
Slutligen sédger en respondent att ett foretag denne redan har en dalig uppfattning om kommer

granskas kritiskt men dr dock villig att ge foretaget en andra chans.

”Om det dr ett foretag som pa nagot vis har ett daligt rykte redan fran borjan
sa dr jag mindre bendigen att tro pd att det dr ett dkta engagemang att borja

med en CRM-kampanj.”'*’

”Det forhojer min respekt gentemot foretaget, om jag redan har en

positiv bild av foretaget. 121

4.2.2. Designelement

Nir det giller samarbeten dér foretag skiinker produkter istéllet for enbart pengar ér
respondenterna relativt uppdelade. Nagra namner det faktum att det kan bli opassande med
produkter eftersom det kan vara svart att veta om de verkligen behdver den typen av produkt.
De anser att en monetidr donation dr mer ldmplig eftersom vélgorenhetsorganisationerna har

bittre forstaelse for och insikt i vilket behov som foreligger.

" Béittre med pengar for da kan organisationerna vdlja sjdlv vad de

N " o o .. o I22
behover, for organisationerna mdste veta vad som dr mest effektivt.”

120 Bengt 22-12-2010
121 Markus 14-12-2010
122 Mimmi 15-12-2010
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Ett flertal av respondenterna féredrar dock ett samarbete dér en produkt skiinks eftersom de da
lattare ser vad deras donation egentligen gar till. Vidare tycker de att det kinns mer dkta om
ett foretag skinker en produkt eftersom det ger en kinsla av att vara genomtinkt. Ar det en

produkt som foretaget dr specialiserat pa ger det positiv respons bland dessa respondenter.

”Kdnns mer trovdirdigt om de ger nagot som de dr bra pad,

y N 123
kdnns mer genomtdnkt.”

Matchningen mellan féretaget och dndamalet eller vilgorenhetsorganisationen har varit fokus
for relativt omfattande forskning och en bra matchning kan paverka konsumentens attityder
positivt.'** Svaren kring huruvida matchning mellan foretaget och dindamalet ér viktigt skiljer
sig at bland respondenterna. Hilften menar att nagon slags matchning maste foreligga for att
samarbetet ska kédnnas trovirdigt. De tycker inte att det dr det viktigaste men det gor att det
kdnns béttre och mer genomtinkt.

”Det verkar mer genomtdnkt och om det dr genomtinkt sa kdnns det som
om det dr lite mer hjdrta bakom. Jag tror att om det kidnns mer genomtdnkt

.e . . o ))]25
kdnns det mer drligt ocksa.

En annan respondent sdger att det maste férekomma viss matchning for att samarbetet ska
kédnnas dkta och vill kunna urskilja nagon form av koppling for att det inte ska kdnnas for
langsokt. Den andra hilften av respondenterna menar att det viktiga ar att
vilgorenhetsorganisationen far in pengar och att matchningen far komma i andra hand. En
respondent sidger att pengar dr pengar och att det inte spelar nagon roll hur matchningen ser ut
utan det viktiga dr att foretagen faktiskt gor nagonting. Ett svar avviker betydligt fran 6vriga
respondenter. Denne respondenten anser att om det inte finns en logisk matchning kénns

intentionen fran foretagets sida mer genuint, utan nagra falska motiv bakom aktiviteten.

123 Hilda 12-12-2010

'2* Trimblet et al. Consumer perceptions of compatibility in cause-related marketing messages.
' Jan 13-12-2010
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”Personligen kdnner jag starkare for ett samarbete ndr man inte ser en logik
mellan foretaget och den vilgorandeorganisationen, det kdanns som att det
verkligen vill donera utan ha nagra dolda bakomliggande motiv for att

. 126
tjéina extra pengar.”

Angaende olika foretags lamplighet att dgna sig at CRM-aktiviteter menar respondenterna att
det finns foretagskategorier som dr mindre limpade. Majoriteten av respondenterna anser att
olje- och tobaksbolag samt snabbmatsforetag inte ska dgna sig at CRM-aktiviteter pa grund av

att det ger dubbla budskap och att det inte kinns trovirdigt. En respondent siger till exempel:

”Det ger dubbla buskap och jag tror inte att det dr bra med dubbla budskap

och jag tror att mdnga med mig har svért att fd det att gé ihop.”"*’

En respondent sdger bland annat att denna typ av foretag inte pa ett dkta sitt kan dgna sig at
dessa aktiviteter utan att det kiinns som om de forsoker putsa pa ytan och kopa sig fria fran en
verksamhet som i grund och botten i dennes 6gon ar dalig. Nagra av respondenterna tycker
dock att alla foretag kan utféra CRM-aktiviteter. De menar att det trots allt kommer nagot gott

i fran det oavsett om foretaget dr samre eller béttre lampat.

Motsidgelsefull CRM, det vill siga om foretaget stodjer ett iandamal men agerar sedan pa ett
sdtt som strider mot detta, uppfattas som vildigt negativt av nio av de tolv av respondenterna.
An virre #r det om det uppdagas att foretaget i praktiken gor nigot som strider mot CRM-
aktiviteten. De flesta sédger att de skulle kdnna sig lurade och svikna. En respondent menar att
storre foretag har ett storre ansvar vilket gor att denna motstridighet slar hardare eftersom de
har fatt ett fortroende fran sina konsumenter. En del skulle trots detta fortsitta att handla av
foretaget eftersom det i vissa fall dr svart att undvika. Andra menar dock att de inte vill handla

av foretaget for att pa det sittet visa sitt missnoje.

"Dé skulle jag aldrig handla dir igen! Riktigt riktigt negativt.”'*"

126 Minna 19-12-2010
127 Katrin 16-12-2010
128 Johan 16-12-2010

30



Huruvida lingden pa CRM-aktiviteten inverkar pa attityderna till foretaget eller aktiviteten
ger svar som kan delas in i tva olika grupper. Den forsta gruppen anser att en CRM-kampanj
bor ha en begrinsad tid under vilken den ska vara aktiv, annars tappar respondenten intresse
och engagemang for kampanjen.

”Jag forlorar mitt engagemang om det haller pa for linge.

Dé tréttnar jag pé det.”'”

Den andra gruppen anser dock att en CRM-kampanj ska hélla pa kontinuerligt utan uppehall
eftersom detta tyder pa ett genuint engagemang fran foretagets sida.

"Varfor inte halla pa alltid, det finns vl inget som scger att man inte kan gora det.

Det hade kéints mer seridst.” "

Nir det giller donationsstorlek anser respondenterna att donationen inte far kiinnas for liten.
Summan far inte kidnnas obetydlig utan respondenterna vill kidnna att deras donation faktiskt
kan gora nytta. En av respondenterna svarar dven att det kan kédnnas obetydligt da donationen
sdtts i relation till ett foretags stora vinster.

"Det spelar roll, det fér ju inte kiinnas fjuttigt for dd kéinns det ju ocikta.”"’!

Nagra ér av asikten att storleken pa summan inte r av stor betydelse eftersom det visentliga
ar att en donation sker. En respondent uttrycker att en liten summa dr béttre eftersom
donationen da blir enklare att genomfora eftersom det inte kraver en stor ekonomisk

uppoffring for konsumenten.

”Nej egentligen inte, det dr viljan att ge. Det spelar ingen roll

s liinge foretagen ger till ett gott cindamdl.™'?

129 Jan 13-12-2010

130 Markus 14-12-2010
P! Bengt 22-12-2010
132 Rebecka 20-12-2010
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Hur respondenten uppfattar foretagens bakomliggande motiv for CRM har undersokt i
tidigare studier eftersom detta paverkar konsumentens attityder till CRM-aktiviteten och

foretaget.'>

Alla respondenter utom en, som tror att de faktiskt dr genuint intresserade av att
gOra nagot bra, anser att motiven framf6rallt #r att stirka sitt varumirke och att genom det i

slutdndan tjana pengar.

"For att fa goodwill, att se bra ut i allmdnhetens dgon. Om man verkligen

vill géra det sé varfor ska man skylta med det.”"*

En annan respondent séger bland annat:

"Tyvdrr, att de sjilva vill tjiina pa det, stirka sitt varumdirke...

Stéirka sitt varumdirke for att éka vinsten i forlingningen.”'”

Majoriteten av respondenterna &dr sedan eniga om att det, trots att motiven dr att tjana pengar
och att skapa goodwill, dr béttre dn att ingenting alls gors. Sa ldnge
vilgorenhetsorganisationen och dndamalet far pengar tycker de tillfragade konsumenterna att
det dr okej trots att deras grundinstéllning till motiven dr negativa. Dock dndrar de inte
uppfattning om foretaget till det béttre.

”Jag kommer inte tycka bdttre om foretaget, jag kanske kan kopa ndagot

av foretaget, men det kommer inte béittra pd min uppfattning.”°

133 Ellen, et al., Charitable Programs and the Retailer: Do They Mix, s.395
134 Jan 13-12-2010

135 Markus 14-12-2010

136 Hilda 12-12-2010
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4.3. Matchning med vélgorenhetsorganisationen

Respondenternas &r eniga kring huruvida foretagets och vélgorenhetsorganisationens
varumirken i vissa fall kan kopplas samman och skapa synergieffekter. De &r dven eniga i
uppfattning om att det dr foretaget som blir den storsta vinnaren av de tva parterna i

samarbetet.

”Sjdlvklart foretaget, annars skulle de inte gjort det, det dr den nakna sanningen. 137

Respondenterna var dven samstimmiga i sina svar nir det géller fragan kring huruvida
varumirkenas styrka eller svaghet inverkar pa resultatet av samarbetet. Samtliga respondenter
menar att det dr ryktet foretaget har som dr betydelsefullt for uppfattningen om CRM-
aktiviteten, inte huruvida de 4r vilkidnda. De anser likasa att synergieffekten dr som starkast
nér bada varumirkena ér likvirdigt stora och forknippas med nagot positivt. De tycker ocksa
att ett svagare varuméirke har mer att vinna av ett CRM-samarbete med ett starkare varumirke
an tvart om.

”Om den ena parten dr kdnd sa drar den andra stor nytta av det, Det ricker att

jag har fortroende for ett av dem, sd dker det andra med pd ett bananskal.”"?®

137 Markus 14-12-2010
"% Bengt 22-12-2010
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5. Analys

I detta kapitel kommer teorin som presenterats att vivas ihop med det empirirska underlaget
for att skapa en djupare forstaelse for dmnet vi studerat. Analysen foljer samma struktur som
de ovriga kapitlen. Denna analys kommer sedan att ligga till grund for de slutsatser som

besvarar slutligen problemformuleringen.

5.1. Konsumentens kinnetecken

5.1.1. Familjéritet och samhorighet

Alla respondenter utom en menar att det i nulédget finns vissa CRM-dndamal de kénner
familjdritet och samhorighet till och darmed kénner mer for dn andra dndamal. Som exempel
pa familjdra andamal namns frekvent sjukdomar och barn. Respondenterna menar att
sjukdomar &r nagot deras familj och vinner, men dven de sjdlva, kan drabbas av och dessa
andamal darfor blir ldttare och mer sjédlvklart att stodja. Tre respondenter nimner dven att de
tycker att foretaget kdnns béttre om de utformar CRM-aktiviteter med ett, for dem, familjart
andamal. Hir syns tydligt att familjéritet och samhorighet till ett indamal starkt styr utfallet
av CRM-aktiviteten. Det vill siga, andamalet foretaget viljer att samarbeta med paverkar
konsumenternas vilja att involvera sig i aktiviteten och diarmed till viss del attityden till
foretaget bakom CRM-aktiviteten.

5.1.2. Personlighetsdrag

Respondenternas uppfattning om CRM gor att de kan klassificeras i olika
personlighetsgrupper. Konsumenterna paverkas sedan olika av en CRM-aktivitet beroende pa
vilken grupp de placerats in i. Paverkan tar sig sedan uttryck ibland annat genom #ndrade

attityder till ett foretags varumirke. Vara tolv respondenter kan indelas enligt féljande modell:
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Figur 6. Personlighetsfordelning

Langst ut till hoger i var modell ovan kunde vi endast placera en av respondenterna, det vill
sdga i gruppen socialt engagerade. De starkaste dragen denna grupp har ir inte speciellt
tydligt forekommande hos vara respondenter. Dock har en del av vara respondenter nagon

grad av denna personlighetstyp men inte tillrickligt starka for att kunna klassificeras som det.

Som tidigare namnts finns det i USA en annan tradition av att donera pa grund av skillnader i
samhdllsstrukturen och historien. Webb och Mohrs undersokning baseras pa amerikanska
konsumenter vilket paverkar indelningen de gjort. Att gruppen socialt engagerade syns
tydligare bland respondenterna i Webb och Mohrs undersokning kan bero pa det faktum att
traditionen av donationer och vélgorenhet ser annorlunda ut. Detta kan da vara en anledning
till att vi kunnat urskilja sa fa socialt engagerade da Sveriges tradition kring vilgorenhet ser
annorlunda ut och konsumenter har inte i samma utstrickning behdvt donera eftersom var
samhdllsstruktur tdcker in mer dn i USA. Darfor har attityderna till donation inte utvecklats pa

samma vis och de svenska konsumenterna dr eventuellt inte tillrickligt vana vid detta synsitt.

Den respondent vi klassificerat som socialt engagerad stodjer aktivt CRM-kampanjer och har
en positiv instillning till att foretagen dgnar sig at detta fenomen. Enligt Webb och Mohr
uttrycker d@ven denna grupp medvetenhet kring féretagens bakomliggande motiv vilket var
respondent ocksa gor men podngterar dnda att det viktigaste r att en donation dger rum.
Slutligen utmérker sig denna grupp eftersom de kan visa sitt missndje mot en motséagelsefull

CRM-aktivitet genom att sluta handla av foretaget vilket d&ven var respondent séger sig gora.

Liangs ut till vénster placeras istillet de respondenter som kan klassificeras som skeptiker. Vi
har kunnat urskilja tva skeptiker utifran de kriterier som Webb och Mohr tar upp. De
kidnnetecknas av att de i grund och botten dr negativt instéllda till CRM-aktiviteter och ser
foretagens motiv som egoistiska. Enligt teorin kan denna grupps donationsbeteende foridndras,

i summor och frekvens, dock beroende pa #rlighet och rittvisa i aktiviteten, men deras
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attityder till foretaget och varumirket fordndras inte. Vi ser att relativt fa i var
respondentgrupp gar att kategorisera som &kta skeptiker, men som ndamnts ovan har vi
placerat tva i denna kategori. De bada har en skeptisk grundinstéllning och uttrycker tydligt
att de dr misstanksamma mot foretagens bakomliggande motiv och vill undvika att bli
palurade nagot genom en marknadsforingsaktivitet. En av respondenterna sdger att det skulle

kidnnas som om det var ett forsok till “lurendrejeri”.

Stimuli paverkar konsumenten men dessa mottas pa olika sitt beroende pa hur konsumenten
ar, vilka personlighetsdrag som finns. Foretagen kan paverka en del faktorer men det avgors
till stor del av hur konsumentens personliga drag ser ut. Hur CRM-aktiviteten mottas beror pa

saledes pa konsumenternas personlighet.

Nir det giller skeptikerna sa gor deras negativa grundinstéllning att foretagen maste vara
uppmirksamma pa detta och anvinda sig av ritt faktorer for att paverka deras instillning.
Enligt modellen 6ver konsumentrespons tar sig inte skeptikerna vidare till fordandring i attityd
till varumirket. Vi kan dock se att en av vara skeptiker uttrycker att en attitydférindring nog
skulle kunna intriffa men att det &r starkt beroende av hur passande matchningen mellan
foretaget och dndamalet eller vilgorenhetsorganisationen ér. Eftersom denna konsumentgrupp
karakteriseras av att de bakomliggande motiven &r ytterst betydelsefulla finner vi det
intressant att var respondent sdger att en attitydforindring kan ske men dr avhidngande pa just
faktorn matchning. Ser respondenten en bra matchning paverkas synen pa motiven och de
uppfattas som mindre egoistiska, vilket i sin tur leder till att konsumentens attityd har

forandrats.

I mitten av modellen aterfinns de som kallas for balanserare samt attributorienterare. Har
placeras majoriteten av vara respondenter. Balanserarna dr gruppen som &r positiva till att
foretag anvinder sig av CRM eftersom de anser att det hjdlper samhillet. Dock gar oftast
traditionella kopkriterier sa som pris och kvalitet fore i valet av en produkt. Vi ser att manga
av vara respondenter har inslag av denna personlighetstyp men vi har kunnat urskilja sex
stycken som 6vervigande har dessa drag och dirfor placeras i denna grupp. Vara
respondenter &r likt Webb och Mohrs kriterier inte speciellt insatta i &mnet vilket syns genom
att de inte egentligen vet vad de innebir men det faktum att foretaget bidrar med hjilp ricker
for att de ska vara positivt instillda till CRM-fenomenet. Aven det avgorande kriteriet for
denna grupp uppfyller vara respondenter da de virdesitter pris och kvalitet fore CRM och &r

inte villiga att vidlja en CRM-produkt da de tvingas gora avkall pa kvalitet eller ga upp i pris.

Manga av vara respondenter placeras i denna kategori och vi kan se att deras asikter inte &r

riktigt lika tydliga och bestimda som de asikter som finns representerade bland
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respondenterna i de andra grupperna. Denna grupp vill gidrna hjilpa och &r villiga att donera
pengar men de vill helst inte betala mer for en produkt. Tva respondenter uttrycker att de
uppskattar CRM-aktiviteter som ir utformade sa att donationsdelen tydligt #r specificerad och

kanske dven att foretaget dr parten som star for donationen.

Enligt Webb och Morhs responsmodell kan denna grupp ga hela vigen genom kedjan vilket
leder till forandrade attityder till varumirket samt fordndrat kopbeteende. Da denna grupp inte
har speciellt stora krav, vilket visas till exempel genom att de inte har starka asikter kring
foretagens motiv, finns det en mojlighet for foretagen att knyta dessa konsumenter till sig
genom ritt typ av CRM-aktivitet. Blir denna aktivitet lyckad kan konsumenternas attityder till
varumirket bli mer positiva vilket i forlangningen skulle kunna leda till att de dven blir mer

lojala.

Det som skiljer attributorienterarnas karaktirsdrag fran resterande personligheter &r att de
lagger storre vikt vid ett foretags motiv bakom en CRM-aktivitet. Webb och Mohr menar att
dessa personer forst ser till hur solid CRM-aktiviteten &r for att sedan bedoma vilka motiv
som foreligger for att slutligen, beroende pa motiv, dndra sina attityder till foretagets
varumirke.'” Denna foreteelse beskriver dven Van den Brink som menar att foretagets
utformning av sin CRM-aktivitet, taktisk eller strategisk, bedoms vara mer eller mindre
altruistisk. Strategisk CRM ses mer positiv av konsumenterna da de anser att motiven bakom
detta utforande r mer altruistiska. Omviint anses taktiskt som mer egoistiskt.'*
Respondenterna som placeras i denna grupp é&r alla av den uppfattningen att foretagens motiv
bakom CRM framst dr egoistiska, det vill sdga respondenterna ser marknadsforingsaspekten
av aktiviteten och menar att foretagen forst och framst vill tjana pengar och skapa goodwill.
De namner dock att de tror att vissa samarbeten mellan féretag och dndamal eller

vilgorenhetsorganisationer dr av mer genuin karaktir, det vill sdga har mer altruistiska motiv.

Alla respondenter menar att pris och kvalitet spelar en stor roll vid ett kopbeslut. Dock skiljer
sig uppfattningen om vad god kvalitet 4r bland dem. Overviigande delen menar att kvalitet #r
funktion och hallbarhet men dven god design. Tva av respondenterna menar dock att kvalitet
for dem innebér att produkten dr god mot samhéllet. Teorin sédger att pris och kvalitet ofta
kommer fore det faktum att produkten dr en CRM-produkt. Ur det respondenterna sdger kan
dock utldsas att kvalitet inte behover innefatta traditionella kriterier utan kan dven vara att
produkten faktiskt dr involverad i CRM. Den viktiga upptéickten hir &r inte huruvida CRM

kommer efter pris och kvalitet, som den i allra flesta fall gor da konsumenten traditionellt

139 Webb, et al. A Typology of Consumer Responses to Cause-Related Marketing: From Skeptics to Socially
Concerned.

149Van den Brink, et al. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’ brand
loyalty.
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tolkar kvalitet, utan att kvalitet och CRM faktiskt kan likstillas och att CRM darfor blir ett

viktigare beslutskriterium som paverkar konsumentens kopattityd.

5.2. Foretagets karaktirsdrag

5.2.1. Designelement

For hilften av respondenterna dr matchningen mellan foretaget och dndamalet mycket viktigt.
Att matchningen &r bra paverkar i hog grad deras attityd till CRM-aktiviteten och dirigenom
deras attityd till varumérket. Tva av respondenterna &dr ambivalenta i denna fraga. I viss grad
virdesitter de en matchning men de har ingen tydlig uppfattning om hur denna faktor
paverkar deras attityder. Fyra av respondenterna tycker inte denna faktor &r nodviandig for att
samarbetet ska anses vara bra. Det beror inte pa att de inte har en uppfattning om
fragestdllningen utan snarare pa att de ser den monetéra biten som mer relevant. Att en
donation gors &r det viktigaste enligt dessa respondenter da de tdnker mer pa vad det innebir
for vilgorenhetsorganisationen dn for foretaget. De som tycker att foretagets CRM-satsning dr
bra trots att ingen matchning foreligger gar tvirt emot Van den Brinks teori om att taktisk
CRM gor att foretag uppfattas som sdmre 1 konsumenternas dgon. Dock stimmer de som
anser att matchningen &r viktig bra 6verens med teorin. Detta eftersom de far mer positiva
attityder da samarbetet har bra passform och kan déarigenom klassas som mer strategiskt.
Intressant &r dven att majoriteten av konsumenterna uppfattar nagon form av motségelsefull
CRM som ytterst negativt. Detta tyder med andra ord pa att en matchning som slar vildigt fel
paverkar konsumenterna och kan antagligen orsaka vildigt negativa attityder till foretagets

varumairke.

De flesta respondenterna fokuserar pa sjidlva marknadsforingsaspekten av aktiviteten och om
den kinns enformig och huruvida de kommer att tréttna pa den. Att alla respondenter utom
tva fokuserar just pa detta kan tyda pa att konsumenter i allménhet ser CRM som en
marknadsaktivitet men ser inte ldngre @n sa vilket gor att det inte paverkar deras attityder till
foretaget. Dock sdger tva respondenter att 1angden &r avgorande for hur genuina de tycker att
foretaget dr i sin satsning. Detta visar att deras attityder till foretaget blir mer positiva da de
kan se ett lingre engagemang. Detta knyts till Van den Brinks faktorer kring strategisk och
taktiskt CRM som siger att en langre CRM-aktivitet dr mer strategisk och skapar mer positiv
respons bland konsumenterna. De 6vriga respondenterna gar inte att knyta till denna teori
eftersom de inte sag till hur tidsaspekten skulle paverka deras syn pa foretaget utan snarare till
hur de personligen skulle reagera om en aktivitet pagick under en lang tid, det vill sdga
reaktioner pa sjdlva marknadsforingen i aktiviteten. Respondenterna delar in sig i tva olika

grupper nir det géller hur viktigt storleken pa donationen &r. Den ena gruppen anser att
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storleken #r viktig och att den inte far kiinnas obetydlig. Ar summan obetydlig kinner
konsumenterna inte att deras donation faktiskt gor nagon nytta vilket kan leda till att deras
attityder forblir oférandrade och foreget kan diarigenom inte differentiera sig och inte heller
skapa en konkurrensfordel med sitt varumirke med hjédlp av CRM. Den andra gruppen anser
att storleken pa donation inte har speciellt stor betydelse utan det &r sjidlva viljan att donera
som dr viktig. Att ett foretag satsar pa en CRM-aktivitet gor att dessa konsumenter far en mer

positiv bild av foretaget oavsett om det géller en liten eller stor summa.

Alla respondenter uttryckte att de inser att ett av foretagens motiv sjdlvklart &r att de vill tjina
pengar. Nagot som dock férvanade oss en aning var att manga av respondenterna dven
uttryckte att de tror att foretagen skulle kunna ha nagra helt genuina motiv bakom CRM-
aktiviteterna. Konsumenterna dr mycket medvetna om att CRM ir en
marknadsforingsaktivitet och att skélen i viss grad &r egoistiska. Dock verkar de vara villiga
att bortse fran detta eftersom det inte #r nagot som forvanar. Tva av respondenterna tror dock
att skilen enbart dr egoistiska vilket tyder pa en mycket skeptisk grundinstillning vilket skulle
kunna innebdira svarigheter for foretagen. Respondenternas tidigare uppfattning om foretaget
kan paverka hur de ser pa foretaget och varumérket. Att nagra av vara respondenter uttrycker
att ett foretag som de uppfattar som daligt, inte kan anvinda CRM-samarbeten som ett stt att
“tvitta varumérket” tyder dven detta pa att foretagets bakomliggande motiv dr utsatta for hard

granskning.

5.3. Matchning med vélgorenhetsorganisationen

Alla respondenter &r av uppfattningen att foretaget dr den part som tjédnar mest pa samarbetet.
Detta tror vi kan bero mycket pa att ett foretag generellt ér vinstdrivande medan en
vilgorenhetsorganisation kan ha andra bakomliggande motiv, sa som att skapa en bittre vérld.
Dirfor kan det vara svart for ett foretag att dndra den uppfattningen dven om det har genuint

goda tankar med samarbetet.

Det vi sett utifran respondenternas svar kring styrkan pa varumérkena i samarbetet 4r att
CRM-aktiviteten gynnas mest da bada varumirkena &r starka. Vi kan dven se att de tycker att
varumirkena paverkar varandra i denna typ av samarbete och att konsumenterna dven ser att

synergieffekter skapas mellan parterna.
Emellertid anser konsumenterna att da nagot av varumérkena i samarbetet ses som negativt

eller har ett daligt rykte kan de forstora samarbetet. Nar det giller foretaget kan

konsumenterna uppfatta det som att de enbart forsoker tvitta sitt varumirke. Utifran vara
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respondenter ser vi att konsumenterna ser fordelarna en CRM-aktivitet kan ge da det giller att
skapa synergieffekter mellan varumérken. Attityderna fran konsumenter kan bli mer positiva
da ritt forutsittningar for samarbetet foreligger. Dock kan fel forutséttningar, sa som nér ett
av varumarkena har ett daligt rykte, gora att attityderna forsamras. Vi anser darfor att en dalig
CRM-matchning med en vilgorenhetsorganisation kan skada mer @n om samarbetet inte hade
forekommit. Ett samarbete med ett daligt varumirke kan skada bada varumirkena och gora att
konsumenternas attityder forsdmras. Vi anser att detta visar vikten av att noggrant utreda
huruvida ett CRM-arbete overhuvudtaget dr lampligt samt vikten av att utvirdera och kritiskt

granska den blivande samarbetspartnern.
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6. Slutsats

I detta kapitel presenteras de slutsatser vi kommit fram till med hjdlp av valda teorier, det
empiriska underlaget samt genomford analys. Med hjdlp av slutsatserna kommer uppsatsens

problemformulering och syfte att besvaras.

6.1. Slutdiskussion

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur svenska konsumenters initiala instéllning till
CRM fenomenet sag ut och i vilken utstrackning ett antal viktiga inputfaktorer kunde paverka
dessa. Vidare ville vi dven se huruvida detta, i slutindan, paverkade konsumentens instéllning
till foretagsvarumarket.

Utifran ett teoretiskt ramverk som syftar till att forsta hur konsumenternas attityder paverkas
av ett antal inputfaktorer och som sedan, i olika stor grad, resulterar i &ndrad uppfattning om
ett foretags varumirke har slutligen lett oss till en 6kad forstaelse och slutsats kring var
problemformulering.

e Slutsatsen kring inputfaktorn familjiritet visar att om foretaget viljer ett iandamal som
konsumenterna kédnner samhorighet med kommer foretaget att 1 vissa fall kunna
paverka deras attityder till CRM och i slutindan dven deras uppfattning om
varumirket och dven kopbeteendet.

¢ [nom inputfaktorn skeptiker, som dr en av Webb och Mohrs personligheter, fann vi att
endast tva respondenter kunde klassificerade sig. Detta ger en liten indikation pa att
skeptiker dr en mindre grupp konsumenter @n de andra tva personligheterna,
balanserare och attributorienterare. Skeptiker kan enligt Webb och Mohr inte dndras
langre 4n att de kan variera sin donationsstorlek. Dock fann vi att bada skeptikerna i
nagon form kan dndra sin attityd till varumérke beroende pa hur resterande input
faktorerutformas. Webb och Mohrs modell 6ver konsumentrespons stimmer darfor
inte helt 6verrens med var undersokning i denna inputfaktor.

e Vi fann att endast en respondent kunde klassas som inputsfaktorn socialt engagerade.
En slutsatsen som kan dras av detta &r att personligheten inte &r lika férekommande i
var svenska undersokning som i Webb och Mohrs amerikanska. En orsak till detta kan
vara att USA har ett samhille som i storre grad dr byggt pa donation och att
amerikanska konsumenter didrmed ser detta med andra 6gon. Sverige har ett
vélutvecklat vélfardssystem som kan paverka uppfattningen om donation annorlunda.
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Socialt engagerade dr en av de personligheter som i Webb och Mohrs modell kan ga
sa langt att synen pa foretagets varumérke kan dndras och dérfor dr viktigt att, trots att
gruppen ir liten, ta dem 1 beaktan.

I inputsfaktorn attributsorienterare klassificerades tre av vara respondenter. En
slutsats dr att attityderna till foretaget och varumérket kan forandras men att det &r
starkt beroende pa vissa andra inputfaktorer som bakomliggande motiv, matchning
samt varaktighet.

Balanserare dr den inputsfaktor som flest av vara respondenter kunde klassas som.
Dessa kan ga sa langt, i Webb och Mohrs modell, att de kan dndra attityd till ett
foretags varumérke. Det som paverkar i vilken utstrickning attityden kan @ndras ar
traditionella kopkriterier som pris och kvalitet. Samtliga respondenter menar att pris
och kvalitet gar fore CRM i beslutsfattandet kring en produkt. Detta ir saledes viktigt
for foretag att beakta trots att de inte kan paverka det i nagon storre utstrickning.
Intressant dr dock att tva respondenter uttrycker att CRM for dem i nagon man kan
vara kvalitet.

Den forsta inputsfaktorn i kategorin foretagets karaktidrsdrag och handlingar dr
matchning mellan foretaget och indamdlet. Hilften av respondenterna paverkas av
denna vilket leder till att attityderna till CRM-aktiviteten blir bittre och att foretagets
varumirke uppfattas som bittre. Resterande respondenters, bortsett fran tva som &r
ambivalenta och darfor svara att ge nagon slutgiltigt slutsats om, attityder till CRM é&r
positiva trots att matchning inte foreligger. Huruvida deras attityder till foretagets
varumérke paverkas positivt dr svart att dra nagon slutsats kring. Med detta som
bakgrund kan slutligen sigas att foretag maste till viss del ta matchning i beaktan f6r
att forbattra konsumenternas attityder till CRM och dirigenom ocksa skapa sig ett
starkare varumirke.

Slutsatsen kring inputfaktorn varaktighet ér att fa respondenter tycker att det &r viktigt
och att det paverkar bilden av CRM-aktiviteten. Med andra ord &r det svart att med
hjélp av varaktighet forbittra foretagets varumérke. Daremot dr det viktigt att inte
lansera aktiviteten for intensivt da det géller specialframtagna produkter eftersom
respondenterna da kan bli mer negativa da de inte uppskattar dverexponering av rena
marknadsforingsprodukter.

Storleken pa CRM har for hilften av respondenterna betydelse men kan inte paverka
attityderna till CRM-aktiviteten positivt utan snarare negativt. Den andra hélften

paverkas inte av alls av storleken och dndrar dirfor inte heller sina attityder pa grund
av denna faktor. Slutsatsen ir att inputfaktorn storlek inte har speciellt stor betydelse
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och att foretag darfor inte behover ta detta i stor beaktan. Dock far den inte vara allt
for liten for da kan konsumenterna fa mer negativa attityder 4n innan.

e Alla respondenterna anser att foretagens motiv fraimst ir egoistiska. Dock sidger manga
att de faktiskt tror att det kan finnas foretag som har altruistiska motiv bakom sina
CRM-satsningar. Huruvida detta paverkar foretagets varumairke till det béttre eller
samre dr svart att siga. En slutsats dr dock att konsumenternas attityder till CRM-
aktiviteter i allminhet blir mindre positiva av denna instidllning. Det innebér att foretag
maste vinna konsumenters fortroende genom de andra inputfaktorerna i denna
inputkategori.

® Den sista inputskategorin och inputsfaktorn dr matchning till
viilgorenhetsorganisationen. En slutsats som kan dras utifran var studie 4r att
respondenterna ser synergieffekter som kan skapas mellan varumirken i en CRM-
aktivitet. Pa grund av detta dr matchningen mellan féretaget och den vilgorande
organisationen viktig eftersom konsumenternas attityder kring ett varumirke paverkar
synen pa samarbetet. Vi har sett att om ett varumirke med ett negativt rykte inleder en
CRM-aktivitet leder detta till att samarbetet far samma negativa rykte. Attityderna fran
konsumenter kan dock bli mer positiva da ritt forutséttningar for samarbetet
foreligger, saledes kan vi se att matchningen till den vélgorande organisationen
paverkar vissa konsumenters attityder till varumarket. Fér kommande lyckosamma
CRM-samarbeten ir det darfor centralt att matchningen mellan de bada partnerna
uppfattas som genuin och trovérdig, det dr ddrmed vitalt for foretagen att utvirdera
och kritiskt granska den blivande samarbetspartnern.

Slutsatsen som generellt kan dras ér att faktorer som paverkar konsumenters attityder till
CRM ir manga och komplicerade att forsta och analysera. De paverkar varandra i stor
utstriackning i manga led och konstellationer och det blir darfor véldigt komplext att se hur
varje enskild inputfaktor faktiskt paverkar konsumenters attityder och forandring i
varumdrkesuppfattning. Detta kan vara en av anledningarna till att konsumentstudier som
visar attityder och fordndringar i dessa studerats i sa pass lite utstrickning. Ur foretagens
synvinkel dr kunskap om konsumentattityder mycket viktigt eftersom en felplanerad CRM-
aktivitet kan fa oonskade konsekvenser. Vi kan som slutsats nimna att matchning till viss del
paverkar, motiven och varaktigheten likasa, dock inte storleken pa donationen i nagon storre
utstriickning. Aven personlighetsdragen paverkar konsumenternas attityder och foretagen
maste ta dessa i beaktande.
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6.2. Forslag till vidare forskning

Vara respondenter var alla boende i sodra Sverige i relativt stora stider, och inte pa
landsbygden. Det hade varit intressant att genomfora en studie for att se om attityderna skiljer
sig 4t beroende pa var i Sverige konsumenten bor. Aven jimfora olika kulturer hade varit ett
intressant amnesval, samt att gora en jimforelse mellan olika generationers attityder gentemot
CRM for att se om skillnader existerar.

En annan tinkvird aspekt for vidare forskning hade varit att se hur foretagens uppfattning om
CRM ir, samt dven hur det paverkar foretagen, det vill sdga hur mycket pengar foretagen
egentligen far in och hur mycket deras forséljning och image 6kar av ett CRM-samarbete.
Aven hur en CRM-aktivitetet inverkar p3 forsiljningen av varumirkets 6vriga produkter, med
andra ord hur cross-selling paverkas dr en intressant fragestillning att utreda.

Ytterligare en fragestillning som vore intressant att undersoka ér de kommande trenderna.
Hur kommer CRM utvecklas?

Ett sista forslag till vidare forskning 4r att genomf6ra en kvantitativ undersokning pa en storre
population for att se hur det fordelar sig 6ver Sveriges befolkning. Detta vore bade relevant
och intressant for att kunna dra mer generella slutsatser kring svenska konsumenters attityder
till CRM.
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8. Bilagor

8.1. Maslows behovstrappa.'”

Behov av sjalvforverkligande

! Maslow, Motivation and personality, s. 80

Behov av uppskattning

49



8.2. Intervjufragor

Konsumentens kinnetecken

Vad ir din initiala instéllning till CRM?

Hur ser dina attityder till CRM ut?

Kan du ge nagot exempel pa CRM?

Brukar du kopa CRM-produkter?

Finns det dindamal som du kdnner mer for och varfor?

Vilka faktorer paverkar dig vid ett kop av en produkt?

Foretagets karaktirsdrag och handlingar

Tidigare uppfattning

Hur paverkar din tidigare uppfattning om foretaget dina uppfattning om CRM

aktiviteten?

Designelement

Vad tycker du om vilken typ av dandamal foretaget viljer?
Spelar det nagon roll vilken typ av foretag som viljer vad?
Varfor tycker du att det dr viktigt?

Spelar det nagon roll hur linge CRM-aktiviteten pagar?
Spelar storleken pa bidraget nagon roll?

Vad tror du foretagen har for motiv bakom CRM?

Vad anser du om motiven?

Hur tycker du att foretagen ska utforma sin CRM?

Om ett foretag har CRM och sedan visar det sig att de gor nagot som strider mot detta hur

ser du pa detta?

Om det ir ett oként foretag?

Om det &r ett stort foretag?
Kan du bli besviken?
Kan du bli chockad?

Paverkar det hur du ser pa foretaget och varumérket?
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Matchning med vilgorenhetsorganisationen
e Vem tror du tjanar mest pa samarbetet?
e Spelar det nagon roll om vilgorenhetsorganisationen och/eller foretagets varumirke &r
starkt?
- Hur paverkar ett kint varumirke din uppfattning om vilgorenhetsorganisationen?

- Hur paverkar en kind vilgorenhetsorganisation ett okdnt varumérke?
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8.3. Stimulis-Respons modellen'*

Stimulus-Response Model of Buyer Behaviour

Marketing Stimuli

Product
Price
Promotion

Place

Other Stimuli

Economic
Political

Social

Technological

"2 http://tutor2u.net/business/marketing/buying_stimulus_model.asp, 2010-12-10

Buyer
Characteristics

Buyer
Decision-Making
Process

Buyer Responses

Product choice
Brand choice
Retail choice
Dealer choice
Purchase timing
Purchase amount

Purchase frequency
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