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Purpose: The view that marketing is not just one time-transactions, but rather about offering
the customer an additional value, has gained increased recognition. Relationship marketing
and corporate social responsibility (CSR) are two methods companies can use to add value
beyond the actual product or service that the company is offering. The purpose of this study
is to investigate the importance of different companies' efforts within these two fields in
relation to consumers. Since social media has come to offer new possible ways for companies
to communicate with their customers, the customers’ attitude towards this corporate
communication will be investigated as well.

Theoretical: This study has its theoretical base in two different perspectives of marketing;
the traditional marketing mix, also known as the four P:s, and the relationship marketing
perspective. Corporate social responsibility and social media are considered important
aspects the latter perspective.

Empirical: To answer the purpose qualitative interviews with consumers in the age range 20
to 29 years have been done. These interviews have then been analyzed and connected with
the theory used.

Conclusion: The traditional marketing perspective, the four P:s still works to some extent.
However, consumers seem to seek additional value in their purchase, often in the shape of
social value. Corporate social responsibility can give additional value to a purchase for
consumers even though other factors such as price, quality and relationship contributing
activities such as good service or friendly customer treatment are of greater importance. It
does not seem uncommon that customers regard a company as a friend. Furthermore, the
empirical foundation reveals that the attitude towards social media seems to be positive, but
that the action of communicating with a company through social media still seems to lie in
the future. The same results were found when the attitude towards corporate social
responsibility was investigated.
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Syfte: Synen om att marknadsforing ar mer an bara engangstransaktioner och att det istallet
handlar om att erbjuda kunden ett varde har fatt allt storre faste. Relationsskapande och
corporate social responsibility (CSR) &r tva omraden som kan addera ett extra varde utéver
den faktiska produkt eller tjanst som foretag erbjuder. Syftet med detta examensarbete ar
darfor att undersdka vilken betydelse foretags arbete inom dessa tva omraden har for
konsumenter. Da sociala medier har kommit att erbjuda foretag nya majligheter for att
kommunicera med sina kunder &r deras attityd mot foretags kommunikation pa sociala
medier ocksa en aspekt som kommer att undersokas.

Teoretisk utgdngspunkt: Examensarbetet tar utgangspunkt i teori om tva olika perspektiv pa
marknadsforing; den traditionella marknadsforingsmixen, dven kallad de fyra P:na samt det
relationskapande perspektivet. CSR och sociala medier behandlas ocksa som viktiga aspekter
av det senare perspektivet.

Empiri: For att besvara syftet har kvalitativa intervjuer med konsumenter i aldrarna 20 till 29
ar genomforts. Dessa har sedan analyserats och sammankopplats med teorin.

Slutsatser:

Det traditionella marknadsforingsperspektivet, de fyra P:na fungerar fortfarande i viss
utstrackning. Konsumenter verkar dock efterfraga ett extra varde till sitt kop, ofta i form av
social karaktér. De menar att CSR kan addera ett extra vérde till ett kop men att det finns
manga andra faktorer som har storre inverkan sasom pris, kvalitet och relationsskapande
aktiviteter som bra service och ett trevligt kundbemdotande. Det verkar inte vara ovanligt att
kunder betraktar ett foretag som en van. Vidare visar empirin pa att attityden till sociala
medier verkar vara positiv, men att sjalva handlandet, att kommunicera med foretag via
sociala medier, dock verkar ligga i framtiden. Det samma galler for corporate social
responsibility; konsumenters attityd verkar vara positiv 6verlag men sjalva handlandet verkar
ligga i framtiden.
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1 Inledning

Detta kapitel avser att beskriva studiens bakgrund och problemformulering. Dérefter
presenteras vart studieexempel, vilket utgors av kladforetaget H&M. Vidare foljer syfte,
fragestallning samt avgransning. Avsnittet avslutas med en disposition Gver examensarbetet.

1.1 Bakgrund

Produkter forandras och utvecklas standigt for att passa konsumenternas behov, och sa gor
aven synen pa marknadsféring. Manga definitioner av marknadsforing har sin grund i en
kortsiktig envagssyn pa kommunikation dar fokus ligger pa att dvertyga manniskor att kopa
produkter och tjanster. Nya metoder, sasom att utveckla forstaelse hos kunderna, erbjuda
formaner och trygghet, har de senaste 15 aren dock kommit att véardesattas allt mer ur ett
marknadsforingsperspektiv. Att kunden kanner fortroende har alltsa kommit att spela stor roll
inom denna nya syn pa marknadsforing. Tvavagskommunikation har med detta blivit
vanligare och kommunikationsprocessen innefattar nu 6kad dialog mellan féretag och
konsumenter. Dock ar det viktigt att komma ihag att konsumenten inte alltid efterfragar en
relation med organisationen. For nagra ar envagskommunikation fullt tillrackligt (Fill, 2005).
Som vi forklarar ovan betonas idag vikten av att skapa en relation och ett varde
for kunder och andra intressenter, och med denna utveckling har ocksa nya begrepp vuxit
fram sasom relationsmarknadsforing och corporate social responsibility (CSR). Det
argumenteras att foretag bor anvanda sig av relationsmarknadsforing da det nuvarande
foretagsklimatet, som karaktériseras av en 6kad 6ppenhet, konkurrens och snabbférénderlig
marknad, fodrar innovation. Féretag kan inte langre forlita sig enbart pa sina egna eller andra
foretags idéer utan maste vara lyhorda och ta till vara pa kundernas tankar och nskemal
(Weber, 2008). Det handlar inte langre om att endast sélja produkter utan ocksa om att skapa
varde for kunden. Relationsmarknadsforing bygger pa detta koncept eftersom att man ar
intresserad av att finna de speciella element i utbytesprocessen som adderar vérde for kunden.
Pa senare ar har kunder, intressenter och patryckningsgrupper kravt ett storre samhéllsansvar
och engagemang fran foretag. Foretags arbete inom dessa omraden benamns som CSR.
Genom att kommunicera ut till kunden att denne gor skillnad genom sina konsumtionsval,
anvénder foretag CSR-aktiviteter som ett element for att skapa varde for kunden
(Cornelissen, 2008). Relationsmarknadsforing och CSR kan alltsa anvandas av foretag som

metoder for att sarskilja sig fran sina konkurrenter, genom att erbjuda en extra dimension till



det upplevda vérdet som kunden erhaller da den koper en produkt eller tjanst fran méarket
eller foretaget ifraga.

Foretags kommunikation med kunder har pa senare ar kommit att utvecklats
med hjalp av ny teknologi och uppkomsten av sociala medier. Den nya teknologin kan
underlatta ett foretags arbete med relationsskapande och hjélpa de féretag som arbetar med
CSR att kommunicera detta till sina kunder (Egan, 2004). Brady, Keller och Kotler (2009)
menar att eftersom socialt natverkande pa Internet nu tillhér manga ungas vardag blir det allt
viktigare for marknadsférare att forsta den nya anvandningen av Internet.

1.2 Problemformulering

Utifran den forskning vi har tagit del av i informationssokandet for detta examensarbete, ar
var uppfattning att forskning framst har koncentrerats till att underséka och diskutera foretags
relations- och vardeskapande aktiviteter utifrdn marknadsforares perspektiv. Det verkar
daremot inte finnas lika mycket forskning kring konsumenters asikter och reaktioner kring
dessa aktiviteter. Detta bekréftas av Ndubisi och Wah (2005) som skriver att ”Although there
is a long list of benefits associated with relationship marketing, little is understood about the
actual influences of the underpinnings of relationship marketing on relationship quality and
customer satisfaction, as vast scholarship in this area remains conceptual” (s. 543). Av denna
anledning tyckte vi att det skulle vara av intresse att ta ett konsumentperspektiv i vart
examensarbete.

Vi har valt att behandla bade relationsmarknadsforing och CSR i detta
examensarbete eftersom att vi menar att de bada kan ses som metoder for att skapa ett extra
varde for kunden i dennes kontakt med foretag. Att kunden kanner fortroende infor foretaget
ar en viktig byggsten i relationsmarknadsforing (Grénroos, 2007) och vi tror att CSR ar nagot
som kan bidra till att detta fortroende skapas. Om en kund kanner fortroende infor ett foretag
ar det sannolikt att kunden utvecklar en positiv attityd till foretaget. Denna lojalitet kan i sin
tur bidra till att kunden gor upprepade kop hos foretaget. Det kan finnas manga anledningar
till att en kund 6nskar att vara lojal mot ett foretag, till exempel att kunden tycker att foretaget
delar dennes véarderingar och att kunden darfor identifierar sig med foretaget (Gronroos,
2007). Vi var darfor intresserade av att ta reda pa om CSR kan fungera som en bidragande
faktor till kundlojalitet. Det &r ocksa intressant ur den synvinkeln att det inte skrivits sa
mycket om CSR ur ett marknadsforingsperspektiv, &ven om faltet har erkants ha positiva
effekter for vinstdrivande foretag (Liu & Zhou, 2009).



Vi har valt att undersoka konsumenters attityder till foretags kommunikation pa sociala
medier eftersom att de har kommit att forandra sattet foretag har mojlighet att kommunicera
med sina kunder och darfor blivit en allt mer betydelsefull aspekt inom
relationsmarknadsféring och CSR.

1.3 Studieexempel: Hennes & Mauritz

H&M grundades ar 1947 av Erling Persson i Vasteras, Sverige. H&M:s affarsidé ar att
erbjuda sina kunder mode och kvalitet till basta pris. P4 H&M:s hemsida star foljande: "Att ta
ansvar for hur manniskor och miljo paverkas av var verksamhet ar ocksa en viktig
forutsattning for att H&M ska véxa med fortsatt god l6nsamhet” (Hennes & Mauritz, 2011a).
Foretaget samarbetar bland annat med UNICEF och Better Cotton Initiative. Dessutom har de
varje ir sedan 2008 lanserat en ny kollektion vid namn “Fashion Agianst AIDS” dar
intakterna av forsaljningen gar till att forebygga AIDS (Hennes & Mauritz, 2011b). Vi har i
vara intervjuer valt att anvanda oss av H&M som ett exempel att diskutera kring eftersom att
foretaget bedriver CSR-aktiviteter for bade miljon och for manskliga rattigheter. Dessutom
finns foretaget pa Facebook dar de forsoker skapa en dialog med sina fans®, till exempel
genom att stélla fragor angaende kollektioner. Sidan anvands ocksa till att kommunicera
foretagets samhallsansvar, bland annat genom statusuppdateringar innehallande information
och lankar rérande CSR-aktiviteter (Facebook, 2011a).

1.4 Syfte och fragestallning

Syftet med var studie ar att bidra med nya insikter om vikten av vinstdrivande foretags arbete
med de tva omradena relationsmarknadsféring och CSR, genom att undersdka hur detta
arbete paverkar kundernas attityder och aktiviteter gentemot foretag. Examensarbetet har
darmed ett konsumentperspektiv och ett externt kommunikationsperspektiv.
Relationsmarknadsforing och CSR kan for konsumenterna, som tidigare namnt, addera ett
extra varde utéver de produkter som foretagen séljer, och vi amnar darfor underséka hur och i
vilken grad detta varde adderas. Vi 6nskar ocksa att undersoka konsumenters attityder till

foretags kommunikation pa sociala medier eftersom att dessa erbjuder nya mojligheter for

L Ett fan i detta sammanhang 4r en person som &r anhéngare till en viss sida pa Facebook. ”En sida dr som en
sajt inom ramen for Facebook. Dér kan man ldgga information, bilder, lankar och liknande” (Strém, 2010, s.
67). Om man ar anhangare till en sida syns detta i den egna profilen och anhingaren far ocksé
statusuppdateringar fran sidan (Strém, 2010).



foretag att bygga relationer med sina kunder och kommunicera ut sina CSR-aktiviteter till

dessa. Detta leder oss till foljande fragestallning:

1. Vad for betydelse har ett foretags arbete med relationsmarknadsforing for
kunders attityder och aktivteter?

2. Vad for betydelse har ett foretags CSR-arbete for kunders attityder och
aktiviteter?

3. Vad for attityder har kunder till foretags kommunikation via sociala medier?

Genom att undersoka tre omraden onskar vi att se om och hur dessa samspelar med varandra
och pa sa satt ge detta examensarbete ett bredare perspektiv &n vad som vore majligt om

fokus endast lag pa ett omrade.

1.5 Avgransning

Vart huvudsakliga fokus ligger pa den del av marknadskommunikation som handlar om
att skapa ett mervarde for kunden, utover den faktiska produkten eller tjansten. Vi
begrénsar oss till foretags relationer med kunder (sa kallade end customers) och behandlar
inte foretags relationer till andra foretag (B2B) eller Gvriga intressenter, da vi valt att ta ett
konsumentperspektiv. Annu en avgransning som vi har gjort ar att vi har valt att endast
anvéanda oss av ett studieexempel, Hennes & Mauritz, da vi 6nskade att gora det sa enkelt

som mojligt, dels for vara respondenter men ocksa for lasare av detta examensarbete.

1.6 Disposition

Var disposition ser ut som foljande:
Inledning: | detta kapitel ger vi forst en kort bakgrundsbeskrivning av de omraden vi amnar
undersoka . Detta foljs av en problemformulering, ett studieexempel samt syfte och

fragestallning. Kapitlet avslutas med en avgransning och en disposition.

Teoretisk referensram: Kapitlet inleds med en historisk presentation av marknadsforing,
darmed ror vi synen pa kommunikationsprocessen. Darefter redogor vi for de tre begrepp
som examensarbetet fokuserar pa: relationsmarknadsféring och corporate social

responsibility och sociala medier, dar extra fokus ligger pa natverkstjansten Facebook.



Metodologisk ansats: | kapitlet motiverar vi vart val av forskningsansats, detta for att
lasaren ska forsta hur vi resonerat angaende de val vi gjort i samband med var

datainsamling.

Empiri och analys: | detta kapitel amnar vi presentera och analysera var empiri. | stora
drag behandlas huvudomradena i denna ordning: (1) relationsmarknadsféring, (2) corporate

social responsibility och (3) sociala medier. Dock véavs dessa omraden till viss del samman.

Slutdiskussion och vart bidrag: | detta kapitel gor vi en summering av vart resultat, vilket
besvarar den fragestallning vi presenterat i inledningen. Kapitlet avslutas med allménna

reflektioner och reflektioner kring vad vi bidragit med.
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2 Teori och tidigare forskning

| detta teoriavsnitt kommer vi forst att presentera ett historiskt perspektiv pa marknadsforing.
Darmed kommer vi ocksa att beréra synen pa kommunikationsprocessen. Sedan kommer vi
att redogdra for de tre begrepp som detta examensarbete fokuserar pa:
relationsmarknadsforing, corporate social responsibility och sociala medier. Dessa omraden
har vuxit fram som ett resultat av det radande foretagsklimatet som praglas av hard
konkurrens och en efterfragan av dppenhet, dialog och ansvar?. Speciellt fokus ligger pa
Facebook da denna natvarkstjanst far relativt stort utrymme i var analys.

2.1 Kommunikationsprocessen

Det finns olika sétt att se pa kommunikationsprocessen. De tva ytterligheterna brukar kallas
for den linjara modellen respektive utbytesmodellen. | den linjara modellen skickas ett
budskap genom en kanal® fran en A-punkt till en B-punkt, dar A bendmns som séndare och B
som mottagare. Med andra ord kodar sandaren ett budskap som avkodas av mottagaren.
Denna kodning kan vara av bade verbal och ickeverbal art. Denna modell har en tilltro pa att
sandaren har kontroll ver hur budskapet tas emot av mottagaren och inkluderar inte nagon
dialog eller feedback (Burton & Dimbleby, 1999). Majoriteten av litteraturen inom
marknadsforing &r baserad pa det linjara processperspektivet (Holm, 2006).

Den andra ytterligheten brukar benamnas for utbytesmodellen och bestar ocksa
av en A-punkt och en B-punkt men innefattar ocksa komponenten feedback. Det &r utifran
den feedback vi far fran andra manniskor som vi anpassar vart samtal (Burton & Dimbleby,
1999). Denna modell visar att kommunikation &r en dubbelriktad process, i jamforelse med
den linjara dar fokus ligger pa en envagssyn av kommunikation. Man menar att eftersom
varje mottagare levt olika liv ar det osannolikt att ett budskap mottages likadant av alla dess
mottagare. Baserat pa tidigare personliga erfarenheter och olika asikter, normer och
varderingar kommer méanniskor darfor att reagera och respondera pa olika sétt (Heide,

Johansson & Simonsson, 2005).

? Weber, 2008
* "Det kommunikationsmedel genom vilket budskap strdmmar frén killa till destination” (Burton & Dimbleby,
1999, s. 282). Exempel pé kanaler ar radio, tv, tidningar och webb.
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2.2 Marknadsforing
Den transaktion som sker mellan en kund och ett foretag kan bendmnas som en
utbytesprocess. Genom att undersdka konsumenter och intressenters behov och déarmed
identifiera och rikta sig till sarskilda malgrupper kan denna utbytesprocess skétas och
utvecklas. Utifran den information som samlas in galler det att utveckla ett erbjudande som
tillfredsstéller det identifierade behovet hos kunden, till ett for kunden acceptabelt och rimligt
pris, och att distribuera det genom lampliga kanaler. Med kanal syftar vi har bade pa de
mediala kanaler genom vilka man marknadsfor en produkt och pa den fysiska plats dar
produkten distribueras. Uppgiften for marknadsforaren ar sedan att géra malgruppen
uppmarksam pa erbjudandets existens. Marknadsféraren star da infér utmaningar som
konkurrens fran andra foretag och brist pa motivation eller 6vertygelse fran kundens sida
(Fill, 2005). Att gora nya kunder uppmarksamma pa en viss produkt eller marke ar kostsamt.
Darfor har foretag mycket att vinna genom att lagga resurser pa att behalla och tillfredsstélla
redan befintliga kunder. Istallet for att se utbytesprocessen som en engangstransaktion bor
man betrakta den som en del i en langvarig relation mellan kund och foretag. Silverstein
(2000) menar att kostnaden for att behalla en befintlig kund kan motsvara sa lite som 20 till
25 procent av den kostnad det innebér att varva en ny kund. Detta beror pa att
marknadsforing till en ny kund &r dyrare &n den marknadsféring som kravs for en befintlig
kund dar foretaget bara behover paminna kunden.

De fyra komponenter vi namnt ovan; produkt (product), pris (price), plats (place)
och marknadsforing (promotion) utgdr vad som brukar bendmnas som ”The marketing mix”
(marknadsféringsmixen) eller ”The four Ps” (De fyra P:na) som McCartney ursprungligen
benamnde dessa komponenter som (Elliott & Percy, 2005). Det gar alltsa att dra en parallell
mellan de fyra P:na och den linjara modellen i kommunikationsprocessen, da de fyra P:na
inte fokuserar pa relationskapande eller feedback. Denna modell har sedan 1960-talet ofta
forekommit i litteraturen om marknadsforing. Modellen fick snabbt faste och konkurrerade ut
tidigare modeller (Gronroos, 1994).

Aven om marknadsforingsmixen anses vara en forutsattning for en
marknadsforingsinsats har den ocksa kritiserats for att vara allt for enkel och begréansa
marknadsforarens arbete (Elliot & Percy, 2005; Fill, 2005). Grénroos (1994) menar ocksa att
detta synsatt ger en illusion om att marknadsforing skulle vara en aktivitet isolerad fran andra

avdelningar pa ett foretag och som ar enkel att organisera och hantera. Men faktum é&r att
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marknadsforing bestar och beror pa en mangd andra faktorer sasom analys och planering.

Han drar darfor slutsatsen att:

Therefore, it has made it difficult, often even impossible, to turn marketing into the
“integrative function” that would provide other departments with the market-related
input needed in order to make the organization truly market oriented and reach a
stage of “co-ordinated marketing (s. 7).

Gronroos (1994) menar att de fyra P:na star for en forenklad syn for marknadsfaring och

detta citat problematiserar foljderna av detta.

2.2.1 Marknadstransaktioner

Det gar att identifiera tva extremiteter bland marknadsutbytesprocesser. Transaktioner som
sker oberoende av nagot annat utbyte och har ett kortsiktigt perspektiv, dar fokus ligger pa att
sélja en produkt eller en tjanst, brukar kallas for marknadsutbyten. Transaktioner som
daremot sker mellan tva parter som har gjort eller vill gora flera transaktioner mellan sig och
onskar att bygga en langsiktig relation brukar bendamnas som relationsutbyten (Fill, 2005).
Detta gar att jamfora med det som Grénroos (2004) benamner for
transaktionsmarknadsforing och relationsmarknadsforing. Han forklarar att vid
transaktionsmarknadsforing skapas kundvardet i exempelvis fabriken eller tjansteféretagets
kontor, och ar darmed inbaddat i den produkt som sedan levereras till kunden. Vardet har
med andra ord producerats for kunden i forvag. Relationsmarknadsféring ser produkterna
som vardeframjande men kundvardet skapas i processen mellan kund och leverantdr. Det
senare perspektivet fokuserar alltsa pa de vardeskapande processer dar kunderna upplever det
varde som viéxer fram i en dmsesidig samverkan. Karnan i relationsmarknadsforing ar alltsa
att skapa varde medan transaktionsmarknadsféring handlar om att distribuera ett varde
(Gronroos, 2004). De vanligast forekommande transaktionerna har varit marknadsutbyten,
vilken de fyra P:na utgar fran, men pa senare ar har relationsutbyten fatt allt mer

uppmarksamhet och betydelse (Mitussis, O'Malley, Pattersen, 2005).

2.3 Relationsmarknadsfdring

Gronroos (1994) skriver att ett nytt paradigm inom marknadsforing haller pa att vaxa fram,
vilket leder till att de fyra P:nas starka position minskar. L'Etang (2008) definierar ett
paradigm som ... a worldview that frames and influences our approach to everything we see
(...) In some ways it is a sense-making tool which enables us to interpret information.” (s. 9).

Ett paradigm dr alltsa det synsatt som paverkar en manniskas uppfattning och varldsbild, och
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ligger darmed till grund for hur ménniskor valjer att agera. Ett forandrat synsétt inom
forskning har saledes inverkan pa den praktiska utévningen av marknadsforing. For att
illustrera den férandrade synen pa marknadsféring presenterar vi har tva definitioner, bada
fran The American Marketing Association, publicerade 1960 respektive 2004. Den forsta
definitionen 16d “The performance of business activities that direct the flow of goods and
services from producer to consumer or user” (Graham, 1993, s. 2). Ar 2004 lyder definitionen
istdllet “Marketing is an organizational function and a set of processes for creating,
communicating, and delivering value to customers and for managing customer relationships
in ways that benefit the organization and its stakeholders.” (Ferrell, Ferrell & Maignan, 2005,
s. 957). | den senare definitionen ligger fokus alltsa pa att skapa varde for kunden, vilket ar en
viktig bestandsdel i relationsmarknadsforing.

Gronroos (2004) menar att traditionella reklamkampanjer, med sitt ofta
enkelriktade kommunikationsperspektiv, blir for kostsamma och ineffektiva.
Marknadsféringsinsatserna bor istallet utformas for att mojliggora dialog med kunderna.
Detta nya paradigm som Gronroos (1994) beskriver bendmns som relationsmarknadsforing.
Essensen av relationsmarknadsforing ar att skapa, bibehalla och forbéttra relationer med
kunder och andra parter av varde for foretaget sa att ett dmsesidigt utbyte och uppfyllande av
I6ften sker mellan de involverade parterna (Egan, 2004, Gronroos, 1994). Mitussis med flera
(2005) forklarar att relationsmarknadsforing har véxt fram som en reaktion pa traditionell
marknadsforing som har kritiserats for att ha misslyckats i sitt kundbemdtande genom att
séatta kunden i sista rummet, istéllet for i forsta. Medan séljarna har betraktats som de aktiva i
en utbytesprocess har kdparna forpassats till en passiv roll. Denna syn har lett till att manga
kunder fatt uppfattningen att foretag i allmanhet ger 16ften som de sedan inte kan leva upp
till. Vidare forklarar forfattarna att relationsmarknadsforing ”(...) heralded a distinct move
away from customer manipulation and toward genuine customer involvement becoming, in
the process, a champion of corporate credibility” (s 573). Detta visar pa att det nu finns en
Overtygelse géllande att konsumenterna har stor betydelse for marknadsféring och inte bara
att marknadsforing har betydelse for konsumenterna.

Gronroos (2004) poédngterar att “oavsett hur nira foretaget kan komma
Onskesituationen dar varje kund behandlas som en individ, bér man alltid férséka komma
kunderna sa nara som mojligt, antingen ansikte mot ansikte eller med informationsteknikens
hjélp” (s. 43). Vi kommer att behandla informationsteknik senare i detta teoriavsnitt, da det

som tidigare namnt spelar en betydelsefull roll, vilket ocksa detta citat indikerar.
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2.3.1 Upplevt varde vid kop

Gronroos (2004) menar att “virde dr nagot som kunderna upplever i sina interna processer
och i samspelet med tjansteleverantorer nar de konsumerar eller anvander tjanster, varor,
information, personliga kontakter, rattelser av fel och misstag eller anvénder andra element i
en pagaende relation” (s. 157). Det gar att identifiera tva sorters varde, ett positivt och ett
negativt. Positivt varde hos kunden kan uppnas med hjalp av olika faktorer som till exempel
att kundens kop gar smidigt, att rattelser vid fel ordnas upp snabbt och att kunden upplever
personalen som kunnig och vénlig. Tekniska problem for kunden, oskicklig personal, sena
leveranser och krangliga dokumentationer kan vara bidragande faktorer till att kundens totalt
upplevda varde istallet blir negativt (Gronroos, 2007). Fill (2005) forklarar att varde &r
relativt till kundens forvéantningar och erfarenheter av konkurerande alternativ och kan
erhallas fran andra kallor &n produkten, som till exempel i relationen mellan kdpare och
saljare. Gronroos (2007) menar att foretag kampar med att forsta vilka tjanster som verkligen
erbjuder varde for kunden och att det for foretag galler att se till s att de tjanster de redan
erbjuder tillfredstéaller kunderna fullt ut innan de forsoker addera varde med nya tjanster. Om
de gamla tjansterna inte uppfyller kundernas forvantningar blir de sa kallade vardeforintare

pa de nya som i sin tur har svart att vaga upp andra icke uppfyllda loften.

2.3.2 Kundens fordelar av en relation
Det &r inte bara foretaget som kan tjana pa att en kund ingar i en relation med dem. | en
studie gallande vilka fordelar en kund kan erhalla av att uppréatthalla en relation med ett

foretag drog Gwinner med flera slutsatsen att fordelar kan vara av dessa tre typer:
1. Fortroende: reducerad oro och tilltro till féretaget.

2. Sociala fordelar: personligt igenkannande och bekraftelse av personalen, en

familjér kansla och utvecklande av vénskap med personalen

3. Specialbehandling: extra tjanster, speciella priser och hdgre prioritet &n andra
kunder (Gronroos, 2007)

Vidare forklarar forfattaren att det faktum att en kund &r involverad i en relation med ett
foretag kan i sig sjalv addera varde till det totala véarde en kund upplever vid ett kop. Manga
kunder vill giirna kénna att de har sin “egen kontaktperson” pa foretaget eller pa nagot annat
sétt kanna att de har ett sarskilt band till de anstéllda. Detta sociala vérde kan i sin tur ha
positiv inverkan pa det fortroende kunden kéanner infor foretaget. Dock ar det viktigt att inse
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att alla kunder och foretag ar olika och sa ar aven relationer. Alltsa kan aven andra fordelar
for kunden an ovan namnda forekomma i en relation. Att bygga och bibehalla kundrelationer
ar alltsa av varde for foretag da det skapar vérde for kunden utéver den faktiska produkten
eller tjansten. For att en kund ska gora aterkop eller sjalvmant ge ett foretag reklam med hjalp
av word-of-mouth krévs det oftast att denne &r valdigt nojd, inte bara ”lagom” no6jd. Att en
kund &r n6jd med ett kop innebéar dock inte alltid att denne kommer att vara lojal. Procenten
av dessa kunder som gor aterkép kan vara sa lag som 30 procent eller till och med lagre
medan andelen kunder som gor aterkdp av de som ar valdigt ndjda med sitt kép kan vara
uppga till 80 procent eller mer (Gronroos, 2007).

Dock ar det viktigt att papeka att det inte ar alla kunder som har en 6nskan om
att inga i en relation med ett foretag. Gronroos (2007) forklarar att det finns olika kunder som
kan delas upp i olika kategorier beroende pa deras forvantningar och reaktioner vid kop. En
“transactional customer” ar en kund som soker efter 1osningar pa sina behov till ett
acceptabelt pris men 6nskar inte kontakt med foretagen mellan sina kop. En ”’passive
relational customer” &r en kund som inte soker kontakt men &nda vill veta att hon har
mojligheten att interagera med foretaget, &ven om hon séllan utnyttjar denna mojlighet. En
active relational customer” soker aktivt efter mojligheter att interagera med féretag med

syftet att erhalla ett extra vérde.

2.3.3 Kundlojalitet

Det finns ett flertal olika definitioner av kundlojalitet. En definition som vi anses forklarar
begreppet pa ett tydligt satt 4r Assaels (1992) som séger att kundlojalitet 4r ”a favorable
attitude toward a brand resulting in consistent purchase of the brand over time” (s. 87).
Fordelen med en lojal och aterkommande kund ar, som tidigare namnt att denne i genomsnitt
ar mycket mindre kostsam att tillfredsstalla jamfort med att etablera en ny kundkontakt.
Vidare kan ocksa denna kundlojalitet bidra till att kunden blir mindre kénslig for foretagets
prissattning. Kunden tenderar alltsa att vara mer kanslig for produkters eller tjansters pris vid
en marknadstransaktion &n vid en relationstransaktion (Gronroos, 1994). En viktig
forutsattning for att kundlojalitet ska skapas &r att kunden kénner sig tillfredsstalld med sitt
kop. Tillfredsstallelsen beror pa det varde som kunden upplever att produkten eller tjansten
skanker honom eller henne. Hog tillfredsstallelse hor alltsa ihop med hogt upplevt vérde.
Monroe skriver att perceived value is defined as the ratio of perceived benefits relative to
perceived sacrifice” (Gronroos & Ravald, 1996, s. 20). Vardet for kunden ar alltsa

proportionen mellan de upplevda fordelarna och de upplevda uppoffringar kunden anser sig
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ha gjort (Bayon & Wangenheim, 2004). Figuren nedan (hamtad fran Gronroos & Ravald,

1996) visar denna ekvation:

Perceived benefits

Customer-perceived value
Perceived sacrifice

2.3.4 Fortroende

Kundlojalitet kan skapas genom langsiktiga forhallanden mellan kunden och foretaget, da
varden som sakerhet, trovardighet och kontinuitet kan skapas. Detta bidrar i sin tur till att ett
fortroende infor ett foretaget eller en produkt skapas hos kunden. Efter nagra lyckade utbyten
som gor kunden tillfredsstéalld sa kommer kunden troligen att kénna sig séker med
leverantdren, och pa detta vis skapas ett fortroende. Kunden vet da, baserat pa tidigare
positiva erfarenheter, att chansen &r stor att féretaget kommer att uppfylla hans eller hennes
behov och uppfylla de I6ften som getts (Gronroos & Ravald, 1996). Elliott och Percy (2007)
skriver att det ultimata malet med marknadsforing ar att skapa ett starkt band mellan kunden
och foretaget, och att huvudingrediensen i detta band &r fortroende. Fortroende kan definieras
som en persons villighet att forlita sig pa en annan part i tron om att denna kommer att
uppfylla de 16ften den gett och inte gora personen besviken (Elliott & Percy, 2007).
Fortroende associeras ocksa till att fullfolja plikter i relationen och att ha delade varderingar
och gemensamma mal (Ndubisi och Wah, 2005). En annan viktig faktor som bidrar till att
fortroende skapas &r att foretagets kommunikation uppfattas halla hog kvalitet och vara
meningsfull for kunden (Egan, 2004). Ett svek av detta fortroende kan leda till missnoje
vilket i sin tur kan leda till att kunden avslutar relationen med foretaget. Darfor galler det for
foretag att se dver sina leverantorer, personal, teknik och system sa att kundens fortroende
bibehalls och starks.

2.3.5 Switching barriers

Hur pass nojd en kund ar med ett kop ar dock inte alltid avgérande for om kunden atervander
till ett visst foretag eller produkt. Inom marknadsforing brukar man prata om nagot som
kallas ’switching barriers”. Beatty, Jones och Mothersbaugh (2000) definierar switching
barrier som “any factor which makes it difficult or costly for consumers to change providers”
(s. 261). Desto hogre dessa barridrer ar desto svarare ar det for en kund att byta fran ett
foretag till ett annat. Kundtillfredsstallelse vid ett kop kan bidra till high switching barriers
men andra faktorer kan ocksa spela in sasom att kunden och foretaget har utvecklat starka
personliga band mellan sig (interpersonal relationships) eller att kostnaderna for att byta
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foretag ar hoga, antingen vad det galler tid, pengar eller anstrangning fran kundens sida
(perceived switching costs). En annan faktor kan vara att kunden uppfattar att det finns fa
andra alternativ som kan erbjuda vad det tidigare foretaget gett dem (attractiveness of
alternatives) (Julander, Soderberg, & Soderlund, 2003).

2.3.6 Hog- och laginvolvering vid kép

Man brukar definiera olika kdp som hog eller lag-involveringskop. De tva framsta
skillnaderna mellan hog och Iag involvering vid ett kop ar dels vilken risk som konsumenten
identifierar med kopet samt vilket varde kunden identifierar (Fill, 2005; Ndubisi & Wah,
2005). Till hog-involveringskop brukar till exempel dyrare tekniska prylar eller bilar rdknas
medan vardagsklader och mat brukar réknas till 1ag-involveringskop. Hur involverad en kund
ar i ett kop beror pa pris, pa hur ofta produkten eller tjansten kdpes och pa hur lange och
frekvent denna &r tankt att anvandas (Elliott och Percy, 2007). En kunds involvering kan
ocksa paverkas av de symboliska betydelser som produkten eller tjansten associeras till och
den sociala synlighet som denna har samt den upplevda risken angaende att kopet inte lever
upp till det 16fte som getts. Alla dessa namnda komponenter paverkar hur pass stor risk en
kund upplever vid ett kop. Om konsumenterna identifierar en risk med ett kop kravs mer
overtygelse och detaljerad information da kunden lagger mer kraft pa informationssékande,

till exempel via media och word-of-mouth (Fill, 2005).

2.3.7 Word-of-mouth

Stokes och Lomax definierar word-of-mouth som: ”Interpersonal communication regarding
products or services where the receiver regards the communicator as impartial” (Fill, 2005, s.
47). En annan definiton som vi véljer att lyfta fram for att visa att word-of-mouth inte
nddvandigvis behover vara av interpersonell karaktér ar: when people convey genuine
enthusiasm for a product or service to others” (Mason, 2008, s. 207). Word-of-mouth raknas
som ett av de mest kraftfulla marknadsforingsverktygen eftersom det uppfattas som
trovardigare an media da det som kommuniceras om ett foretag i detta fall anses vara
oberoende av marknadsforaren. Dye forklarar att framvaxten av word-of-mouth som ett
fenomen inom marknadsfdéring beror pa den ékande globaliseringen och den 6kade
anvandningen av kommunikationsteknik som gor det mojligt for méanniskor pa olika platser
att snabbt och latt interagera med varandra. Marknadsforingsaktiviteter som kan tyckas sma
och relativt obetydliga var for sig kan uppmuntra ménniskor att bérja prata gott om ett foretag
eller en speciell produkt, vilket kan eskalera och leda till en starkt bild av féretaget och fler

lojala kunder (Mason, 2008). Dichter menar att manniskor har en hog benégenhet att prata
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om saker som de upplevt som extra positiva eller extra negativa (Fill, 2005). Vidare forklarar
Fill (2005) att om en bekant pratar om sina erfarenheter av en produkt eller ett foretag brukar
det upplevas som trovardigt eftersom att konsumenten da upplever att det faktiskt hant nagon

den kanner.

2.4 Corporate social responsibility
Corporate social responsibility, ofta forkortat CSR, syftar till det samhéllsansvar och etiska
och miljovanliga affarsaktiviteter som ett foretag kan valja att ta (Cornelissen, 2008).
Blowfield & Frynas (2005) menar att man kan se CSR som ett paraplybegrepp under vilka
olika teorier samlas, déar samtliga skriver under pa att foretag har ett ansvar for sin egen
paverkan pa samhallet och miljon, att foretag har ett ansvar for de som de gor affarer med,
som till exempel leverantorer och samarbetspartners, samt att CSR-aktiviteter ocksa kan
innefatta frivilliga insatser for att forbattra samhallet. Aven om termen CSR é&r relativt ny gar
det att harleda sociala- och etiska foretagsaktiviteter langt tillbaka i tiden. Redan pa 1800-
talet forekom etiskt ansvarstagande sasom att bojkotta mat som producerades av slavar. For
att namna ett annat exempel pa CSR-relaterade insatser vid denna tid sa tog ett av de
marknadsledande foretagen Cadbury moraliskt ansvar da de verkade for sina medarbetares
sociala valfard. Fabig och Boele menar att fokus inom CSR idag ligger pa fragor som ror
miljo och manskliga rattigheter (Blowfield & Frynas, 2005). Detta gar i linje med Elkingtons
term triple bottom line” som innehaller de tre nyckelbegreppen people (méanniskor), planet
(miljo) and profit (vinst) (Cornelissen, 2008). Vilka CSR-aktiviteter som foresprakas ar dock
nagot som skiftar beroende pa var i vérlden foretaget ar belaget och var det anses kravas extra
resurser. | Malaysia fokuseras exempelvis CSR-aktiviteterna pa valgérenhet medan man i
Sydafrika har som intresse att stirka de svartas stéllning i samhallet. Att vara socialt
ansvarsfull kan med andra ord ta sig manga olika uttryck (Blowfield & Frynas 2005).

Palm (2006) menar att ideella organisationer, sisom Barnens Ratt i Samhallet
(BRIS) och L&kare Utan Granser (MSF), kan vara bra for svenska foretag att ha ett samarbete
med eftersom dessa organisationer anses ha ett hogt anseende bland svenska folket. Att ha en
samarbetspartner vars likeability, det vill siga ”formagan att bli omtyckt”, dr hog kan bidra
till att det egna foretagets likeability 6kar. Vidare skriver forfattaren att kulturell- och social
sponsring av exempelvis handikappidrott eller unga foretagare kan vara ytterligare en
gynnsam metod for att 6ka sitt fortroendekapital. Ett hogt fortroendekapital innebar summan
av kdnnedom och anseende, vilket &r efterstravansvart inom ett foretag eftersom detta kan

hjélpa ett foretag att ta sig ur en fortroendekris med mindre negativa konsekvenser an vad
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som annars skulle varit fallet.

Kravet pa att foretag arbetar med CSR-aktiviteter har pa senare ar 6kat fran
intressenter och patryckningsgrupper, och har darfér kommit att spela en allt storre roll for
vinstdrivande foretag. CSR anvands idag av manga foretag som en metod utéver den faktiska
produkten eller tjansten for att attrahera och mota krav fran existerande och potentiella

kunder (Cornelissen, 2008). Féljande citat beskriver CSR:s intag i marknadsforingsfaltet:

As the companies’ CSR commitment is or has to be by definition not merely of a
philanthropic nature but always also of a commercial, businessrelated nature, it is
actually not at all surprising that taking responsibility for society has accessed the
field of advertising and is intended to contribute to targeted corporate imagebuilding
(corporate identity-enhancing) and thus to the achievement of business goals (Mégele
& Tropp, 2010, s. 164).

Undersokningar har ocksa visat att dessa initiativ gar att relatera till battre rykte och
finansiella prestationer for foretag (Cornelissen, 2008). Med anledning av detta &r det av
varde for foretag att kommunicera sina CSR-aktiviteter till kunder och andra intressenter, for
att forekomma kritik och sénka riskerna for konflikter med olika patryckningsgrupper och
”Non Governmental Groups” (Fieseler, Fleck & Meckel, 2010). Forskning inom omradet har
visat pa att konsumenter ar villiga att betala mer for produkter fran foretag som sager sig vara
etiska (Liu & Zhou, 2009). Dock &r det en utmaning att fa manniskor att engagera sig i fragor
som ror till exempel manskliga rattigheter och milj6. Palm (2006) menar att de problem som
ar individuella, alltsa dar personen i fraga eller dennes familj drabbas om den gor fel och
beldnas om den gor ratt och dar konsekvenserna ligger inom ett begrénsat tidsperspektiv
upplevs som mer intressanta och darmed mer lockande att ta sig an. Miljoproblem som till
exempel koldioxidutslapp ar ett kollektivt problem och skadorna av det kommer framst att

drabba nasta generation och ar darfor en fraga som ar svarare att fa manniskor att engagera

sig .

2.5 Sociala medier

Internet &r en relativt ny kanal som goér det mojligt for foretag att erbjuda information om
produkter och tjanster, och att erbjuda nya dimensioner av kundservice (Fill, 2005). Den
andra fasen av Internet brukar bendmnas for Web 2.0 och har inneburit att dess anvéndare har
kunnat ga fran rent informationssokande till mer anvandargenererad interaktivitet. Genom att
etablera sig pa ett eller flera forum, sasom sociala medier eller en egen hemsida, kan foretag

vara antraffbara for sina kunder 24 timmar om dygnet (Brady, Keller & Kaotler, 2009).
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Sociala medier ar ett nytt fenomen som med teknologins hjalp gér det mojligt att skapa
kontakt och uppratthalla relationer med andra manniskor. Till sociala medier hor bland annat
Facebook, Twitter, Youtube och bloggar. Eftersom natverkstjansten Facebook far en del
utrymme i var empiri och analys tycker vi att det ar viktigt att redan nu redogéra for vad
Facebook ar och hur det anvéands. Facebooks grundare, Marc Zuckerberg, startade den sociala
natverkstjansten ar 2004 men det var inte forran tre ar senare som denna dppnades upp for
allménheten fran att innan ha varit begransad till akademiska anvéandare (Graham, 2008). Den
21 juli 2010 meddelade Zuckerberg, via ett videoklipp som publicerades pa Facebook att
sidan hade passerat en halv miljon anvandare (Facebook, 2011b). Pa Facebook kan en
anvandare gratis starta upp ett eget konto, som privatperson eller organisation. Pa detta konto
kan medlemmen sedan publicera information, inldgg och bilder som andra anvandare kan
kommentera (Hansen, Schneiderman & Smith, 2011).

| kontrast till sociala medier star traditionella kanaler sdsom tv och tidningar,
vilka inte tillater social interaktion pa samma satt som sociala medier. Sociala medier
fungerar for anvandarna som verktyg for att tillsammans skapa, finna och dela information,
som sedan kan diskuteras och ges olika betydelser. Det &r alltsa ett sétt att hantera och skapa
mening kring den stora mangd information som finns tillganglig online. Olika kunder kan
motas och tillsammans bilda ett slags community online dar de diskuterar foretaget,
produkten eller tjansten i fraga (Hansen, m.fl., 2011).

De senaste aren har sociala medier som marknadsforingsverktyg fatt allt storre
uppmaérksamhet. Jones, Lima & Temperley (2010) skriver att “social media has been painted
as the new marketing landscape for businesses to engage with their communities of
customers wherever they congregate” (s. 931). For foretag finns det flera fordelar med att
anvanda sig av sociala medier for att nd ut till sina kunder. Det &r ett billigt alternativ till de
mer traditionella kanalerna (Brady, m.fl., 2009) och det mojliggor ocksa dialog med kunderna
vilket underlattar for att bygga starka kundrelationer (Egan, 2004). Det argumenteras att det
ar gynnsamt for foretag att kommunicera sina CSR-aktiviteter via sociala medier, da
forskning visat att kunder upplever ett hogre vérde och tillfredstallelse med produkter eller
tjanster som producerats av etiskt ansvarsfulla foretag (Anderson, m.fl., 2010).

Foretags narvaro pa sociala medier kan dock medfora vissa risker som till
exempel att de inte sjalva kan kontrollera budskapet fullt ut och for manga finns det darfor en
osdkerhet i huruvida man ska vaga synas pa sociala medier eller inte. Detta tydliggors i
foljande citat: “Companies don’t control the message, customers do ... I’ve talked to folks

from other large companies and that reality scares the heck out of them” (Fazal, Millsap &
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Strother, 2009, s. 246). Aven Anderson med flera (2010) poangterar denna risk, att foretag
inte sjalva kontrollerar budskapet, och menar darfor att foretag behover vara kreativa,
transparanta och arliga for att effektivt kunna kommunicera med sina olika malgrupper.
Aven om teknologins betydelse har okat (Brady, m.fl., 2009) s upplevs Internet dock av
manga konsumenter fortfarande som osékert eftersom att det ar svart att halla ndgon ansvarig
vid eventuella problem. Den upplevda osékerheten kan ocksa bero pa att det annu inte finns
tillrackligt med kunskap och erfarenhet inom omradet. Detta kan dock komma att &ndras med
nastfoljande generationer som kommer att vara mer insatta och bekvdma med den nya
teknologin (Fill, 2005).

2.6 Sammanfattning

Den gamla synen pa marknadsforing, marknadsféringsmixen eller de sa kallade fyra P:na:
produkt (product), pris (price), plats (place) och marknadsforing (promotion) har fatt
konkurens av relationsmarknadsforing som lagger storre vikt pa tvadvagskommunikation och
att skapa langvariga relationer med sina kunder. Bade foretag och kunder kan vinna pa att
inga i en relation med varandra. Relationen erbjuder kunderna trygghet och for foretag ar det
eftertraktansvart att behalla befintliga kunder eftersom att det &r betydligt mindre kostsamt an
att varva nya. Inom relationsmarknadsforing ar det av vikt att addera ett extra varde som
forhojer kdpupplevelsen for kunden. Detta varde kan adderas med hjalp av till exempel
kvalitativ service, speciella férmaner eller corporate social responsibility. CSR har vaxt fram
som en reaktion pa krav fran kunder, intressenter och patryckningsgrupper och teori har visat
pa att det finns ett samband mellan lojala kunder och ett foretags arbete med CSR. Att
kunden utvecklar ett fortroende for foretaget ar en bidragande faktor till lojalitet. Ett
fortroende skapas med hjélp av upprepade positiva upplevelser sasom kvalitativ
kommunikation och uppfyllda l6ften fran foretagens sida, vilka bidrar till att kunden kanner
att hon kan lita pa att foretaget inte kommer att géra henne besviken.

Kunder som erhallit ett varde utdver det vanliga, negativt eller positivt tenderar
att dela med sig av detta till sina bekanta. Word-of-mouth rdknas som ett av de mest
betydande marknadsféringsverktygen, eftersom att budskapet uppfattas som trovardigare an
de budskap som marknadsforare kommunicerar da det som sags om ett foretag anses komma
fran en opartisk kalla.

| takt med att informationsteknologin utvecklats har sociala medier sa som

Facebook, Twitter och Youtube véxt fram och mojliggjort en annan sorts
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marknadskommunikation och allt fler foretag valjer darfor att finnas pa sociala medier. Med
fordelar som 6kad dialog med kunderna kommer ocksa risker som minskad kontroll ver

budskapet.
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3 Metod

| detta kapitel kommer vi att motivera vart val av forskningsmetod. Att anvanda sig av
metoder gor det mojligt for en forskare att samla data som sedan kan analyseras for att
uppna ett visst resultat. Nedan dnskar vi att lasaren ska forsta hur vi resonerat och tankt
angaende de val vi gjort i samband med var datainsamling.

3.1 Forskningsansats

| detta examensarbete anvander vi 0ss av en kvalitativ forskningsmetod. Olika metoder ger
svar pa olika sorters fragor. De kvalitativa metoderna ger svar pa fragor som rér hur
manniskor resonerar eller reagerar kring olika fenomen. Kvalitativ forskning kan ge svar pa
fragan ”Vad betyder fenomenet?” och kan hjélpa forskaren att sérskilja eller urskilja
varierande handlingsmonster (Trost, 2010; Widerberg, 2002). Det foll sig darfor naturligt for
0ss att anvanda oss av kvalitativa intervjuer eftersom vi vill komma &t konsumenternas
asikter och tankar kring foretags arbete och kommunikationsinsatser géllande
relationsmarknadsforing och CSR.

Nar vi genomforde var informationssékning infor detta examensarbete fann vi
att manga av de kandidat- och magisteruppsatser vi tog del av intog ett féretagsperspektiv.
Med det menar vi att utgangspunkten i manga fall har varit intervjuer med anstallda pa
foretag samt analys av foretagens insatser utifran artiklar, foretags webbplatser och konton pa
sociala medier. Det verkar inte vara lika vanligt att genomfora kvalitativa intervjuer med
kunder eller konsumenter for att ta del av deras syn pa saken. Detta ar annu en anledning till
att vi véljer kvalitativa intervjuer som metodansats.

Vi 6vervagde att triangulera kvantitativa med kvalitativa metoder eftersom detta
kan bidra till att en émsesidig forstarkning och bekréaftelse av de olika metoderna uppnas.
Efter att ha resonerat med var handledare kom vi dock fram till att tiden var for knapp.
Bryman (2002) resonerar kring triangulering som tillvigagangssitt och skriver att ”En illa
genomford undersokning blir inte battre bara for att man anvénder sig av flera olika metoder
(...) En flerfaldig strategi maste (...) anpassas efter den aktuella fragestillningen™ (s. 421).
Eftersom vart forskningsprojekt har en tidsbegransning ansag vi att det skulle vara battre for
undersokningens reliabilitet om vi fokuserade pa att genomfora sju vl gjorda kvalitativa

djupintervjuer.
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3.1.1 Priméardata och kallor
| det har arbetet har vi valt att anvanda oss av primérdata samt andra forskares material. De
kallor vi anvander oss av bestar framst av tidigare kurslitteratur och artiklar publicerade i
journaler som kan ses som relevanta for var utbildning inom kommunikation. Dessutom har
vi anvant oss av andra bocker som behandlar vart forskningsomrade. Mycket av den litteratur
som vi tagit del av som rort omradet relationsmarknadsforing har hanvisat till Christian
Gronroos och darfor har han fatt extra stort utrymme da vi fann hans publikationer som
betydelsefulla for var egen studie. Eftersom vi fann var tidigare kursbok Marketing
communications: engagements, strategies, and practice, skriven av Chris Fill, si omfattande
inom omradet marknadsforing har denna ocksa fatt stort utrymme i vart examensarbete.
Primdrdata &r den information som forskaren sjélv samlat in for den egna
studien vilken kan besta av exempelvis intervjuer, enkater med mera (Bryman & Bell 2007).
Priméardata i detta fall bestar av de sju kvalitativa intervjuer som vi sjalva genomfort. Denna
undersokningsmetod ansag vi vara mest lamplig for studiens syfte och fragestallningar.

Nedan redogdr vi for hur vi har gatt tillvaga nar vi samlat in vart empiriska material.

3.1.2 Urval

Né&r det kommer till hur stort ett urval bor vara skriver Trost (2010) att det ibland kan vara
béattre att ha farre val genomforda intervjuer an ett flertal mindre val utférda intervjuer for att
uppna kvalitet framfor kvantitet. Om man gor for manga intervjuer kan detta enklare leda till
att materialet blir mer ohanterligt och det kan vara svart for forskaren att fa en 6verblick och
samtidigt kunna urskilja viktiga detaljer. Vidare forklarar Brinkmann och Kvale (2009) att
man bor genomfora intervjuer tills det uppstar en mattnad i svaren vilket vi kande uppstod
efter sju kvalitativa djupintervjuer.

Vara intervjupersoner & mellan 20 och 29 ar. Detta urval har vi gjort eftersom
att manga av vara fragor ror kommunikation pa Internet, och i synnerhet pa sociala medier.
Enligt statistik fran Orvesto Konsument, en matning gjord av Sifo, ar denna aldergrupp den
nast mest aktiva pa dessa forum, pa forsta plats aterfinns 15-19 aringar (Dagens media,
2011). Ett av vara krav var dock att vara respondenter skulle skéta storre delen av de inkdp
som beror de sjélva vilket vi tror ar vanligare i den dvre aldersgruppen. Eftersom de sju
intervjuer vi genomforde skulle fa stor betydelse for vart empiriska material/resultat Gnskade
vi alltsa att erhalla sa reflekterande och uttémmande svar som mojligt. | synnerhet eftersom
att konsumenters attityd mot féretags kommunikation via sociala medier inte &r sarskilt kant.

Vart urval &r en kombination av flera olika urval sa som bekvamlighet- och snébollsurval.
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Ett bekvamlighetsurval karaktériseras av ”att man tager vad man haver” (Bryman, 2002) och
eftersom vi under tiden for var datainsamling var hart tidspressade fann vi det naturligt att
anvanda oss av bekantas bekanta eftersom att de var relativt latta att nd. Valet av att anvanda
sig av bekantas bekanta grundar sig i att vi dnskar att minimilasera forskarens roll for
respondenternas svar. Att intervjua en respondent som man har en relation till kan lattare
resultera i att respondenten utelamnar detaljer som denna tror att intervjuaren redan kanner
till. Ett sndbollsurval ar till viss del detsamma som ett bekvamlighetsurval. Skillnaden &r att
forskaren i ett sndbollsurval intervjuar en person som passar for undersokningens syfte och
darefter anvander denna for att komma i kontakt med ytterligare respondenter (Bryman,
2002). Vi anvande oss av detta urvalssatt under ett tillfalle. Direkt efter en intervju sa
respondenten, utan att vi fragat, att hon kunde se om hon kéande nagon som skulle vilja stalla
upp. Detta var vi tacksamma for och tog det dessutom som ett gott tecken pa att var
respondent kant sig avslappnad och tyckt att det var en rolig upplevelse att bli intervjuad. Vi
har forsokt att fa en relativt jamn konsfordelning och har darfor anvant oss av tre kvinnliga
respondenter respektive fyra manliga. Ur ett genusperspektiv tycker vi det ar viktigt att de
bada kdnen far komma till tals ungefar lika mycket.

3.1.3 Genomgang av intervjuer
Intervjuer tillhdr de kvalitativa metoderna och (...) innebdr att forskaren anvander
samtalsformen for att fa fram andras muntliga uppgifter, berittelser och forstaelser”
(Widerberg, 2002, s. 16). Vi har valt att anvdnda oss av en semi-strukturerad intervju vilken
karaktariseras av en mer allméan intervjuguide dar ordningsfoljden av fragor kan variera fran
intervju till intervju. Intervjuaren har vid denna intervjuform dven mojlighet att stélla
uppfaljningsfragor till de svar som uppfattats som viktiga (Bryman & Bell, 2007). Da vi inte
presenterar nagon hypotes, till exempel att kvinnor vardesatter socialt ansvar i hdgre grad an
man, ar inte en strukturerad intervju av intresse. Denna intervjuform fokuserar namligen pa
en jamforelse av respondenternas svar utifran en fast intervjuguide (Bryman, 2002). Det
viktigaste med intervjuerna ar att varje respondent far beratta om sina upplevelser och tankar
kring de olika fenomen vi belyser. Vi ar saledes intresserade av varje respondents personliga
erfarenheter och unika historia.

Infor utformandet av var intervjuguide hade vi Brymans rad i atanke. Dessa var:
Skapa ordning i de teman som ar aktuella, anvéand ett begripligt sprak och stall inte ledande
fragor (Bryman, 2002). En bra intervjuguide “gor det mojligt for forskaren att fa information

om hur de intervjuade upplever sin vérld och sitt liv” (Bryman, 2002, s. 304-305). Detta ar
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nagonting som vi upplever att var intervjuguide (se bilaga 1) har bidragit med vilket har varit
av stor vikt for oss i efterfoljande analys.

Hur intervjusituationen ser ut beror pa vad forskaren har for syfte med
intervjun. Forskaren kan vara sjalv vid genomforandet av en intervju eller sa kan han eller
hon ta hjalp av annu en person. Vi valde att bara lata en av oss vara narvarande vid
intervjutillfallena sa att respondenterna skulle kanna sig sa avslappnade som mojligt och inte
hamna i personellt underlage (Thomsson, 2002). FOr att maximera respondentens
bekvamlighet valde vi att gora intervjuerna pa en avskild avdelning pa ett kafé.

Under intervjutillféllet bor man spela in intervjun eftersom det kan vara av
intresse att ta reda pa bade vad som sags och hur det sags. Om man bandar en intervju och
transkribera den kan forskaren bibehalla respondenternas ordalag och uttryckssétt vilket gor
det lattare for forskaren att diskutera respondentens svar i den efterfoljande analysen
(Bryman, 2002). Att lyssna igenom sin intervju kan bidra till att man hor samtalet mer som en
helhet och kan distansera sig fran det som sags. Manga ganger framkommer information som
man inte tyckte sig hora under intervjutillfallet (Thomsson, 2002). Vi valde med dessa
anledningar i atanke att banda vara intervjuer. Detta kan dock ha en negativ inverkan pa
respondenten som kan kanna sig nervisa och hammade i sina svar. Genom att erbjuda vara
respondenter anonymitet tror vi att dessa negativa effekter har minskat avsevart. | var analys
anvander vi oss alltsa av fiktiva namn for vara respondenter. Som Bryman (2002) poéngterar
“Ratten till ett privatliv dr en grundsats som de flesta vill bevara, och Gvertradelser av den
rattigheten, bara for att det handlar om forskning anses inte acceptabelt” (s. 448).

Vi har valt att anvanda oss av ett specifikt foretag som exempel i intervjuerna
for att intervjupersonerna lattare ska kunna relatera till de fragor och situationer vi malar upp.
Vi tror att vi med detta underlattar for ett mer fylligt samtal och att detta kan ge upphov till
intressanta resonemang. Vi har valt att i fokusera pa butikskedjan Hennes & Mauritz eftersom
att det ar ett valkant foretag som vi tror att manga har en relation till. Vidare sa arbetar H&M
med de omraden som vi amnar undersoka. Vi vill dock understryka att detta examensarbete
inte ar en studie om H&M, dven om detta foretag far lite extra utrymme, utan att det har ett

mer generellt perspektiv.

3.1.4 Hur-fragor istéllet for varfor
Vi har undvikit att stélla allt for ménga “varfor -fragor eftersom det finns risk for att
respondenten upplever det som att han eller hon blir forhord. Varfor-fragor kan inte alltid

undvikas men ett sétt att ga runt det kan vara att anvanda sig av hur-fragor och be dem beratta
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om olika situationer (Brinkmann & Kvale, 2009). Vi har ocksa i manga fall undvikit att stalla
allt for mycket fragor som fokuserar pa respondenten personligen och istéllet bett dem
reflektera mer generellt kring andras beteende. Detta eftersom manga av vara fragor ror
omradet CSR vilket vi trodde kunde uppfattas som lite kénsligt och anklagande for
respondenterna. Manga har da anda tagit utgangspunkt i sitt eget beteende och forklarat hur
de tankt och gjort. Men pa detta satt har vi undvikit att pressa respondenterna och gett dem

storre mojlighet att styra intervjun.

3.1.5 Studiens trovardighet

Vi kan sjalvklart inte veta om respondenterna har svarat arligt pa de fragor som vi har stallt
men vi tror att vi minimerade denna risk med hjalp av den omsorg vi la pa utformningen av
var intervjuguide. En faktor som kan spela in i respondenters svar under intervjuer ar den
sociala 6nskvardheten. Denna karaktériseras av att respondenterna onskar att ge en positivare
bild av sig sjalva dn den faktiska och darfor svarar pa ett sadant satt som de upplever vara
mest lampligt (Bryman, 2002). Eftersom vi till stor del har undvikit personliga fragor ar detta
dock nagot som vi inte tror haft nagon direkt inverkan pa vara respondenters svar.

Hog reliabilitet innebar att det ska vara enkelt att géra om undersokningen och
fa liknande resultat, vilket i allmanhet ar svart att uppna vid kvalitativa intervjuer. Detta
eftersom att ”idén med att man skall f& samma svar pa en fraga da den stélls vid skilda
tillfallen bygger pa en forestéllning om att konstants skall rdda...” (Trost, 2010, s. 132). Trost
(2010) menar att man bor lata den intervjuade styra ordningsféljden i intervjun och inte ha ett
alltfor fast frageschema utan istallet gora en lista 6ver frageamnen. Detta &r den metod vi
anvant oss av i vara intervjuer for att pa sa satt ha mojlighet att i nastféljande intervjuer fraga
om och anvanda oss av intressanta samtalsomraden eller fenomen som uppkommit i tidigare
intervjuer. Att vi bandade intervjuerna okar ocksa studiens trovardighet da det minskar risken
for felciteringar och missforstand.

Pa samma satt som det ar svart att prata om en underséknings reliabilitet nar
man genomfort en kvalitativ intervju dr det svart att prata om validitet. “Traditionellt menar
man med validitet eller giltighet att instrumentet eller fragan ska méata det den ar avsedd att
méta” (Trost, 2010, s. 133). Vi menar dock att eftersom vara respondenter inte har nagon
direkt relation med oss sa har de inte valt att utlamna detaljer som bidrar till forstaelse, pa det
satt som manniskor som kanner varandra vél ibland kan gora. Detta ar nagonting vi menar
bidrar till hogre validitet. Vi har ett begransat urval gallande alder och av den anledningen

blir var studie svar att applicera pa liknande studier med andra aldersgrupper, i synnerhet
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gallande den delen av studien som ror sociala medier. Dock far den externa validiteten anses
vara relativt hog eftersom att vi har valt en sa allméan fragestallning som gor att var studie

lattare gar att generalisera pa liknande studier inom samma forskningsomrade.
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4 Analys

| detta avsnitt amnar vi att presentera och analysera var empiri. Avsnittet inleds med en
analys av hur véarde adderas. Detta féljs av analys av word-of-mouth, hdg och 1ag-
involvering vid kdp och fortroende. Vidare analyseras lojala kunder och switching barriers.
Darefter foljer en langre analys av betydelsen av CSR for konsumenter. Avsnittet avslutas
med omradet sociala medier, som bland annat behandlar konsumenters kansla av osakerhet

infor foretagskontakt pa internet samt Facebooks potential som marknadsforingsverktyg.

4.1 Att addera varde

Vid marknadstransaktioner &r det oftast endast sjalva produkten som har betydelse for
kunden. Priskansligheten hos kunden tenderar darfor att vara mycket hog. | en sadan situation
I6per ett foretag darfor mycket storre risk att forlora kunden till en konkurrent, eftersom inget
extra varde som ar svart att ersatta har skapats for kunden. De féretag som anvander sig av
relationsmarknadsforing forsoker knyta starka band till kunderna och pa detta satt binda dem
till foretaget. Dessa band kan till exempel vara av informations eller kunskapsrelaterad
karaktér eller av teknisk eller social karaktar. Om detta skots val kan det addera extra vérde
for kunden, som da tenderar att bli mindre priskéanslig (Gronroos, 1994).

En av véra respondenter, Martin, ans&g att NK-husen* var duktiga pa
relationsskapande. Han menade att de varderar personlig service och att de far kunderna att
kanna sig speciella, oavsett vad man handlar dar. Nar han fick fragan om detta kunde
Overvaga ett hogt pris svarade han sa hir: ”Jag har nog inte sa svart att 1agga pengar pa det,
det ar en véldigt stor tyngd den hér personliga kontakten, den bldndar mig.” Detta visar pa att
om ett foretag lyckas addera ett extra varde for kunden, utdver den faktiska produkten sa blir
priset mindre viktigt. Fér Martin ar den sociala faktorn valdigt viktig och detta ar nagot som
han aterkommer till under hela intervjun. Varfor manniskor kommunicerar har manga olika
orsaker. Burton och Dimbleby (1999) understryker att ’vi kommunicerar for att tillfredstélla
personliga behov” (s. 19) och att ”vi kommunicerar for att fa relationer till andra ménniskor”
(s. 20). Dessa tva anledningar verkar spela stor roll for Martin i hans kontakt med foretag.

Vikten av den sociala aspekten i kontakten med ett foretag varierar dock mellan de olika

* Svenskt varuhus som finns i staderna Stockholm och Géteborg.
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intervjupersonerna. F6r Martin verkar den sociala aspekten vara den viktigaste i kontakten
med foretag medan en del av de andra respondenterna menar att de handlar av ett visst
foretag helt enkelt for att de har snygga kléader eller for att de ar billiga. Vi tror inte att det ena
utesluter det andra. Wilma menar att hon handlar pa H&M for att de har snygga klader men
hon forklarar ocksa att hon gédrna gar in i den mindre butiken Only bara for att de har ett sa
trevligt bemdtande och att hon dar kénner sig sedd av personalen. Detta menar hon inte &r
fallet pA H&M, som hon namner som en av sina favoritbutiker. Hon gér dock inkop hos bada
foretagen. De tva olika butikerna verkar alltsa skanka henne olika varden. Vi tror att det for
manga konsumenter handlar om att tillfredsstalla olika behov. Om en butik inte kan uppfylla
ett av ens behov kan man ga till en annan butik for att fa detta tillfredsstallt. Nar Wilma
handlar pa H&M faller hon under kategorin “’transactional customer”, da den framsta
anledningen till att hon handlar dar &r produkten i fraga. En transactional customer séker efter
I6sningar pa sina behov till ett acceptabelt pris men 6nskar inte att ha kontakt med foretagen
mellan sina kop (Gronroos, 2007). Wilma menar att H&M inte adderar nagot extra varde till
kopet. Under intervjun, efter att hon talat gott om affaren Onlys personliga kundbemdtande
kommer hon plotsligt till slutsatsen att H&M ar en rétt dalig butik”. Vidare sdger hon att
”(...) de ser ju inte en ett skit. Nar man gar in i provrummet sa ar det bara, ja du har fem
plagg, och sen in, ut. Det dr inte sd personligt”. Nir hon gor inkdp pd Only dr hon ddremot en
sa kallad "active relational customer”. Detta &r en konsument som soker efter mdjligheter att
interagera med foretagen med syfte att erhalla ett extra varde (Gronroos, 2007). Martin faller
ocksa inom ramen for en active relational customer, da han soker personlig kontakt i de flesta
kopen han gor. Som han sjélv uttrycker det ”Jag behover den personliga kontakten for jag
vérderar service onormalt hogt”. Detta visar pa att det finns olika konsumenttyper och att
efterfrdgan av en relation varierar, dels mellan olika individer och dels mellan olika kop.

Vissa ar ocksa, som i Wilmas fall, en kombination av olika konsumenttyper.

4.1.1 Upplevt varde vid kop

Enligt Gronroos (2007) kan konsumenterna uppleva tva sorters varde vid ett kop. Dessa
varden identifierar han som negativa respektive positiva. Ett positiv varde uppnas vid till
exempel snabb leverans eller trevligt kundbemétande medan ett negativt varde uppstar vid
sena leveranser eller tekniska problem. Denna teori stimmer vél 6verens med vad vara
respondenter uttryckte. FOr manga av dem har det for den totala kdpupplevelsen stor
betydelse att kdnna sig sedd av foretaget och att de upplever personalen som kunnig och

vanlig. Ett positivt upplevt varde ligger till grund for konsumentens aterkép (Gronroos,
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2007). | foljande konversation kan vi se pa de effekter personalens bemotande hade pa en av

vara respondenter och hur hon resonerar kring detta:

Wilma: (...) Men sen sd har vi ju Only... ddr kan jag gd in bara for att de dr sd jikla trevliga
faktiskt. Egentligen sa... ja jag gillar ju kladerna men... det ar liksom ett extra plus. Men det
ar ju en liten butik. De har ju tid. Alltsa i en stor butik sa har de ju massa kunder samtidigt
men pa lilla Only s& kanske det kommer in en kund &t gangen och da kan de liksom:
“Heeej!” sciger de varje gang jag gar in dar (ler). Pa H&M gor de inte det.

Ylva: Minns du vad ditt senaste kdp var?

Wilma: Ja, det var pa Vero Moda.

Ylva: Var du néjd med ditt kdp dar?

Wilma: Ja, de hjélpte mig i butiken faktiskt. Ja, jag blev bemott och da sa handlar man
faktiskt mer. Och hon sa liksom “aa men den var snygg!” Och man kan ldsa av om en person
ljuger, och hon ljog inte. Sa darfor kopte jag sjalen.

Av Wilmas svar ovan kan vi utldsa att hon erhaller vad Gwinner kallar for ”sociala fordelar” i
form av bekréftelse av personalen och en vanskaplig kénsla. Hon var inte ensam om att lyfta
fram personalens betydelse for hela kdpupplevelsen. Respondenten Josef menar att han
tycker att det kénns vérdefullt att ha en relation med sin favoritmusikaffar. Detta eftersom att
han upplever att det da ar lattare att fa igenom vad han vill och till exempel kunna paverka
utbudet. Han kanner att de lyssnar pa vad han tycker och han menar att hans asikter legat till
grund for att de borjat ta in en viss typ av gitarrer. Han forklarar att den viktigaste
anledningen till att han vill inga i en relation med foretaget ar att han pa sa séatt vet att de
kommer att uppfylla vad de lovar honom. Det verkar for honom handla mycket om trygghet,
att han far en slags garanti pa att han kommer att bli n6jd med sitt kop. Vi tycker oss kunna se
att Josef erhaller den relationsfordel som Gwinner benimner som “fortroende”. Fortroende
kanner han eftersom att han erhallit goda upplevelser av deras service tidigare. Baserat pa
dessa erfarenheter upplever Josef darfor liten risk med sina kop eftersom att han har tilltro till
att foretaget inte kommer gora honom besviken. En tredje respondent, Erik, menar att han,
precis som Wilma och Josef, aterkommer till butikskedjan SIBA just for deras service. Han
forklarar att &ven om andra butiker har liknande priser véljer han att aterkomma till SIBA pa
grund av den kvalitativa service han far dar. Eftersom att han aterkommer till foretaget menar
han att han far béattre priser an hos konkurrenterna da han erhaller sa kallade
stamkundsrabatter. Erik upplever alltsa inte bara relationsfordelen fortroende utan ocksa den
fordel som kallas for ’specialbehandling”. I detta fall motsvarar stamkundsrabatterna denna
fordel (Gronroos, 2007).
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Nar vi fragade vad negativa kdpupplevelser kan leda till berattade respondenten Martin att
han i ett fall rakat ut for ett riktigt uselt kundbemotande. Denna erfarenhet ledde till att han
beslutade sig for att aldrig mer aterkomma till foretaget. Han forklarar ocksa att han tanker
forsoka se till att ingen fran hans umgangeskrets handlar darifran heller. Genomgaende for
Martins intervju ar en passion infér den personliga kontakten. Detta kan vi tanka oss ligger
mycket till grund for de starka, negativa kanslor han hyser for foretaget, vars kundbemdétande
han upplevde som uselt. Vi tror att om man har utvecklat en stark relation till ett féretag och
gjort foretaget till en slags vén, kan det upplevas som extra krankande om detta fortroende
missbrukas, till exempel genom otrevligt kundbemétande. Vi kan tédnka oss att det ar fler med
Martin som kanner sahar infor den personliga kontakten och eftersom att foretag inte kan veta
hur stor vikt varje kund faster vid ett gott kundbemotande och hur pass benégen denna kund
ar att sprida word-of-mouth sa ar det viktigt for foretag att alltid anstranga sig pa detta plan. |
vara intervjuer kom det fram att word-of-mouth kan fungera som en kraftfull
marknadsforingsmetod som respondenterna anvéande for att diskutera bade

relationsmarknadsféring och CSR. Darfor kommer vi att behandla detta i stycket nedan.

4.1.2 Word of mouth
Word-of-mouth ar en marknadsforingsmetod som har blivit allt vanligare under 2000-talet.
Word-of-mouth har definierats som interpersonell kommunikation gallande produkter och
tjanster dar mottagaren ser sandaren som opartisk. Dock behdver word-of-mouth inte alltid
utspela sig face-to-face, tack vare den snabbt vaxande kommunikationstekniken (Mason,
2008). Mycket av den litteratur som vi har tagit del av behandlar word-of-mouth som en
positiv aspekt av marknadsforing som kan hjalpa foretag att differentiera sig fran andra och
darmed 6ka lIénsamheten (Fill, 2005). I de intervjuer vi genomfdrde framgick det tydligt hur
stor betydelse andras asikter och erfarenheter av ett foretag har for respondenternas egen
installning gentemot foretaget. En av intervjupersonerna, Erik, menar att precis som reklam
gor sa paverkar word-of-mouth instéllningen infor olika foretag, till och med i en storre
utstrackning &n vad reklam gor. Erik sdger: ”Jo alltsa det &r ju pa samma sétt som reklam, om
inte liksom, det skulle nog paverka en mer i och med att det kommer fran en kompis, sa att de
ar nog, de spelar nog stor roll vad kompisar sdger och tycker”. Detta understryker vad Fill
(2005) skriver om att bekantas erfarenheter och rekommendationer spelar stor roll for det
egna kopet.

| vara intervjuer framgick det ocksa att manga anvande word-of-mouth for att

beratta for sina vanner om negativa erfarenheter av foretag och produkter. De menar ocksa att
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om en van sager att de hort nagonting daligt om ett foretag, till exempel att foretaget anvant
sig av barnarbete vid produktion av klader, sa skulle det farga deras syn och paverka
nastfoljande kop fran detta foretag. Respondenten Kajsa menar att om hon hade fétt reda pa
att ett foretag ertappas med en CSR-skandal sa skulle hon aktivt verkat for att paverka sina
bekantas kdpbeteende. Hon forklarar att genom att prata negativt infor dessa om foretaget i
fraga skulle hon forsoka fa dem att avsta fran att handla dar. Elias menar att om en person i
hans bekantskap blivit felbehandlad i en butik skulle detta farga hans instéllning infor butiken
och han skulle som han sjélv uttrycker det "tdnka bade en och tva gdnger” innan han sjilv
gick in dar.

Detta visar en annan sida av word-of-mouth. Inte bara ar det en kraftfull
marknadsforingsmetod utan ocksa ett kraftfullt verktyg for manniskor att anvanda for att
upplysa om foretags misstag och darmed riskera att skada ett foretags rykte. For att illustrera
vikten av god kundrelation stéller vi har upp ett exempel: Kund X konsumerar varor fran ett
foretag till ett varde av 10000 per ar. Kund Y konsumerar for 5000. Kund X ar inte sarskilt
nojd med sina erfarenheter av foretaget men konsumerar anda darifran. Anledningen till detta
kan till exempel vara att han inte ar sarskilt priskanslig eller att det finns fa andra alternativ
for honom. Pa grund av det negativa varde han erhallit vid kontakt med foretaget valjer han
att prata negativt om foretaget infor tre personer i hans bekantskapskrets, vilket leder till att
dessa personer avstar fran att konsumera hos foretaget. Kund Y daremot konsumerar endast
hélften av vad kund X konsumerar per ar men da hon erhallit ett positivt varde i sin kontakt
med foretaget valjer hon istallet att tala gott om foretaget for tre personer i hennes
bekantskapskrets, vilket leder till att dessa personer sjalv testar att konsumera hos foretaget.

Negativ word-of-mouth kan alltsa bli en férodande konsekvens av daligt skotta
kundrelationer och bristfalliga kommunikationsinsatser, till exempel efter uppméarksammad
CSR-"skandal”. Det ar darfor viktigt for foretag att varda sina kundrelationer och att leva upp
till det samhéllsansvar de lovat att ta, eftersom att manniskor blir sa benagna att prata med

varandra nar nagonting daligt har skett (Grénroos, 2007).

4.2 Hog- och laginvolvering

Elliot och Percy (2007) skriver att Involvement reflects the degree of risk percieved by
people when deciding whether to buy or use a product or service” (s. 240). Om
konsumenterna identifierar en risk med ett kop kravs mer évertygelse och detaljerad

information eftersom att kunden upplever att de har mer att forlora an da de gor ett kop som
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innebar mindre uppfattad risk. Darfor lagger kunden vid hog-involveringskop mer kraft pa
informationssokande, till exempel via media och word-of- mouth (Fill, 2005). Vardagsklader
och mat brukar raknas till 1ag-involveringskop medan en bil eller dyrare tekniska prylar
brukar rdknas som hog-involveringskop (Elliott & Percy, 2007). Denna teori bekraftas i flera
av vara intervjuer dar respondenterna menar att dyra kop kraver mer informationssdk an vad
till exempel basvaror gor. Desto mer involverad konsumenten ar i ett kop desto viktigare blir
andra varden &n produkt och pris. Vi fann att respondenterna &r olika bendgna att ha en

relation med ett foretag beroende pa vad det ar for typ av kop. Elias forklarar:

Koper jag basvaror sa behdver jag inte ha en relation. Jag behéver inte ha en
relation med de som jag koper strumpor av till exempel. Men jag vill garna k&nna att
jag kan lita pa de som jag koper en forsakring eller en bil av. Darfor att de handlar
om sa mycket pengar och storre val och jag tror att det finns en korrelation dar
mellan pris och hur mycket pengar jag har (...) om jag ndgonsin hade kipt en sd dyr
bil s& hade det varit A och O att den fungerar och att jag kan lita pa att jag far
service och hjdlp om jag behdover det... och att man uppmdrksammas.

Genomgaende for de flesta av vara respondenter &r att de menar att dyrare kop, i synnerhet
tekniska prylar, kraver en battre relation med foretag. Med battre relation menar de att de vill
veta att det finns nagon att vanda sig till, speciellt i de fall produkten inte uppfyllt vad den
lovat. En respondent uttryckte till exempel att hon gérna vill ha en personlig kontaktperson.
”Om det dr en affdr jag handlar mycket 1, dr det ju roligare om jag fir ndgot tillbaka”.

Teori pekar pa att konsumenten vid hog-involveringskop soker efter
information i hogre grad an vid lag-involveringskop. Darfér hade vi en tanke om att CSR,
precis som service skulle vara nagot som hade stérre betydelse vid hog-involveringskop an
vid lag-involveringskop men faktum &r att ingen av vara respondenter namner CSR i detta
sammanhang, trots att @amnet CSR har diskuterats ganska flitigt i intervjuerna innan. CSR
verkar inte vara nagot som konsumenter aktivt soker efter. Vara respondenter séger att de
uppskattar att det gors CSR-insatser men det verkar dock inte vara nagonting som de tanker
sarskilt mycket pa i sin kontakt med foretag. Detta reflekterar dven vara respondenter dver.
Josef séger:

Jag ar emot barnarbete och sahar men det &r inte sa att jag gar och fragar, nar jag

gar in i en klddesaffar 'dr detta barn som har gjort detta?’, jag tdnker att... dr
plagget snyggt och bekvamt da tar jag det’
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I likhet med vad Josef uttrycker sa sdger Anna rakt ut att ’Jag maste vara érlig, sadant har
tanker aldrig jag pa”. Hon menar att det som har betydelse for henne vid ett kop handlar mer
om pris, kvalitet, erbjudanden, medlemskap, service och kundbemdétande. Dock séger hon att
hon nog kommer att tanka pa det nasta gang hon handlar, eftersom att var intervju
uppmarksammat amnet. Detta menar vi tyder pa att det kan finnas en vilja hos manga
konsumenter att stodja CSR-aktiviteter om de stélls infor moéjligheten och uppmérksammas
pa att den finns. Vi menar att det géller for foretag att bli annu béttre pa att kommunicera ut
vad de har fér CSR-aktiviteter da vi, grundat pa var empiri, tror att manga konsumenter i
nuldget har lag kdnnedom om amnet och inte heller soker information om det i sarskilt stor

utstrackning.

4.3 Fortroende

Relationsmarknadsféring handlar om att skapa ett starkt band mellan kund och féretag. Det
ska med andra ord vara svart for kunden att vélja bort foretaget (Egan, 2004). Fortroende kan
definieras som en persons villighet att forlita sig pa en annan part i tron om att denna kommer
att uppfylla de I6ften den gett och inte gora personen besviken. Fortroende raknas till en av
de viktigaste byggstenarna i en stark relation mellan féretag och kund (Elliott & Percy, 2007).
Fortroende associeras till att ge och halla I6ften, att fullflja plikter i relationen och att ha
gemensamma mal. Om ett fortroende utvecklas mellan en kund och ett foretag kar chansen
for att kunden aterkommer till foretaget. Bade foretaget och kunden tjanar alltsa pa att
kunden kanner fortroende infor foretaget.

Nar vi fragade vara respondenter vad som bidrar till att de kanner fortroende
infor ett foretag fick vi varierande svar. De flesta menade att bra kundbemétande var den
viktigaste orsaken till att de kande fortroende. FOr Erik spelade foretagets service, support
och garantier stor roll. Respondenten Kajsa forklarade att arlighet ar nagot som bidrar till att
hon kanner fortroende infor ett foretag. Hon tycker att det &r viktigt att ett foretag ar flitiga
med att kommunicera med sina kunder och att de kan garantera att ”’de behandlar sina
anstallda bra och andra med for den delen... att deras produkter ar sdkra och ofarliga...” Att
ett foretag har en god CSR-policy och att de ocksa har kontinuerlig och 6ppen
kommunikation med sina kunder ar alltsa nagot som Kajsa vardesatter hogt. Da fortroende
anses som en av de viktigaste byggstenarna i foretags relationsskapande med kunder sa tyder
detta pa att CSR-arbete kan spela en viktig roll i relationsmarknadsforing. Respondenterna

bekraftar alltsa harmed den teori som séger att fortroende handlar om att skapa och halla
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I6ften och att fullfolja plikter. Nastan genomgaende for alla respondenters svar ar ocksa att
god kommunikation, i form av ett bra kundbemdétande, &r det som framst inger fortroende. Vi
kan forsta varfor respondenterna uppmarksammar kommunikationens betydelse i
fortroendeprocessen. Eftersom att kommunikation fyller manga olika behov och syften, bland
annat sociala, sa finner vi det inte forvanande att alla vara respondenter namner bra
kundbemotande som en viktig faktor i skapandet av fortroende. Att fa personlig kontakt med
ett foretag och att kanna sig forstadd och att personalen lyssnar pa en bor rimligtvis leda till
okat fortroende menar vi. Den empiri vi presenterat ovan gar i linje med den teori som séger
att kvalitativ kommunikation &r vitalt da det géller att skapa fortroende hos kunder. Det
personliga bemé&tandet kunden erhaller kan alltsa vara betydelsefullt for om denna véljer att

aterkomma till foretaget.

4.3.1 Foretaget ar min van

En faktor som kan bidra till att en kund k&nner fortroende infor ett foretag &r att detta delar
samma véarderingar som kunden sjalv. Att kunden kénner fortroende innefor ett foretag
innebar att denne litar pa att foretaget inte kommer att ge upphov till besvikelse (Ndubisi &
Wah, 2005). Vi menar darfor att om kunden och foretaget delar vérderingar bor denna risk
minska. Respondenten Kajsa menar att manskliga rattigheter ar nagonting som hon véarderar
hogt och hon tycker darfor att det ar viktigt att foretagen ocksa verkar dela denna
grundladggande syn och att de behandlar sina anstallda och samhaéllet val. Daremot behdver de
inte dela alla hennes asikter och varderingar, menar hon. Hon menar att hennes syn pa
alkohol inte kanns lika viktig att ett foretag delar, jamfort med grundldggande ménskliga
rattigheter och saker som har betydelse for manga andra manniskor.

Att foretaget har liknande varderingar som en sjélv har olika stor betydelse for
de olika respondenterna. Respondenten Martin tycker att det ar viktigt att de foretag han
handlar av har ”samma tink” som han har, det ar naturligt for honom. Respondenten Wilma
faster daremot inte sa stor vikt vid detta. Hon menar ocksa att hon inte ar uppmarksam pa
CSR-produkter och aktiviteter och hon tror inte heller att det har sa stor betydelse for
manniskors kop. Det framgar av intervjun med Wilma att hon inte soker en relation med
foretag i samma utstrackning som Martin, som liknar sina relationer med ett foretag vid
relationen med en van. Eftersom Martin har det synséttet ar det inte sérskilt forvanande att
han tycker att det &r viktigare an vad Wilma gor att foretaget delar hans vérderingar och att
han berattar att han skulle sluta handla hos sitt favoritféretag om en CSR-skandal

uppdagades. Wilma menar att hon sjalvklart skulle bli upprérd om en skandal liksom den
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som H&M rakade ut for 2007 hade uppmarksammats men att hon nog skulle glomma det
efter ett tag. Detta finner vi inte sa forvanande da hon verkar vara mindre personligt
involverad och 6verhuvudtaget mindre reflekterande angaende sina kép och kontakt med
foretag an vad Martin ar. Vi har valt att tolka detta som att det, inte for alla men, for vissa
kunder ar viktigt att foretagen delar konsumentens varderingar vid en relation eftersom det,
precis som med riktiga vanner, ar svart for konsumenten att vara “’viin” med nigon som har
ett helt annorlunda tdnkande och tyckande.

Manga av nyckelorden som finns under begreppet relationsmarknadsforing kan
likstallas med egenskaper som &r attraktiva for en vén. Vem vill inte ha en lojal,
fortroendeingivande van som ger en uppmarksamhet? Ett citat som bekréaftar var teori om att

foretag ibland ses som en slags vén ar foljande av Martin:

Det ar samma har som om en kompis gor nagot som man inte vill att den kompisen
ska gora, aven om den sager forlat sa har det har ju fortfarande hant, man kanske ser
det mellan fingrarna efter ett tag, sa det ar val natt bra i det. Man kanske viftar bort
forlatet men efter ett tag sa kanske det blir godként, det ar ju atminstone ett steg mot
ratt riktning.

Det visar ocksa pa att precis som att manniskor har storre behov av att forlata en van an en
okand sa galler ocksa samma princip for relationer med foretag. Detta gar att koppla till
teorin om “’high switching barriers” eftersom att 6nskan om att forlata ett foretag Som man
har gjort till sin van ar hog. Detta pagrund av att det skulle vara anstrangande och kostsamt i
pengar, tid eller av sociala skal, om man skapat starka interpersonella band, att ga over till
nagon annan (Beatty m.fl., 2000).
Vi fann detta ”vin-fenomen” vildigt intressant och det aterkom &ven i intervjun

med Anna. Hon beréttar:

Om jag forst gatt in pd Gina Tricot och kopt ett linne sa vill jag inte ga in och visa det

pda H&M och vise versa (...) Man kdnner sig lite otrogen och lite sa otrevlig i och

med att det &r deras fOretag och jag ar dar och jag skryter om att jag har kopt detta

nagon annastans. Jag vill inte skylta med det. (...) Om jag &r i en vaskaffar och letar

efter en viska och sa sdger min kompis att "’ja men det dr en billigare i den affdren.
Det gillar inte jag, for jag tycker att det ar taskigt mot den affaren eller det foretaget.

Vi uppmarksammar att hon anvénder féljande tre ord: ”otrogen, otrevlig och taskig”. Dessa
ar ord som vi associerar till en interpesonell, mansklig relation och detta styrker var teori

ytterligare om att manga kunder betraktar foretag som en slags van.
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4.3.2 Trovardighet

Av intervjuerna att doma ar nagot av det viktigaste for att foretag ska kunna bibehalla goda
relationer med sina kunder att de anvénder sig av rak och arlig kommunikation. Allra vikigast
med rak och &rlig kommunikation verkar det vara efter en CSR-skandal. Flera respondenter
menar att det &r viktigt att ett foretag inger seriositet och trovardighet och att en god CSR-
policy kan bidra till detta. FOr att nagot ska uppfattas som trovardigt maste det kannas
uppriktigt. Ett foretag som arbetar med CSR maste alltsa gora detta pa ett trovardigt satt.
Aven om respondenterna forstar att det handlar om lonsamhet for foretaget sa vill de inte att
detta ska skina igenom allt for mycket. De menar att for att foretag ska kunna tjana pa sitt
CSR-arbete far det inte kdnnas som att de bara hoppar pa en trend eller forsoker tacka Gver en
skandal, utan det ska kannas som att foretaget har en genuin vilja att gora skillnad. Asikterna
om hur man ska hantera en CSR-skandal gar isar. Manga respondenter tycker att foretaget
direkt efter ska reparera den skada de gjort och sedan satsa extra resurser inom omradet i
fraga. Anna menar dock att om ett foretag forsoker reparera en skandal valdigt kort tid efter
finns det risk att det uppfattas som genomskinligt och oékta. Hon séger att det da kan kannas
for uppenbart att de bara gor det for att fa tillbaka sina kunder. For att det ska kénnas
trovardigt menar Anna att det ar viktigt att foretaget arbetar langsiktigt och integrerat med
CSR. Just att foretag anvander sig av integrerad kommunikation tycker Elias ar viktigt. Han
menar att det inte kinns trovardigt nar mataffaren Coop har bade “réttviseméarkta” varor och
samtidigt sdljer vad han menar ar “misstankt billiga varor”. For att kommunikationen ska
uppfattas som trovardig ar det viktigt att foretagen inte sdnder dubbla budskap, menar Elias.

Han forklarar:

Men om vi tar Coop, hur Fair Trade ar egentligen deras egna varor, de har Coop
Extra och det, det tror jag inte. For de ar sa pass billiga att det kan jag inte tanka mig
att de ar. Anglamark har de, det &r deras eget marke med ekologiskt och s... de ar
jattedyra... och jag menar gapet dar emellan... Jag tror att de tar ansvar for att
differentiera sig mer &n att ta ansvar. Och jag tror att det ar sa dverallt egentligen...
folk vet... det &r bara good buisness att ta ansvar... till en viss grad... det ska
fortfarande vara I6nsamt.

Han menar att butikskedjan Coop pa detta satt sander ett dubbeltydigt budskap. Dock tror han
inte att alla konsumenter tanker pa samma satt som han och reflekterar éver huruvida det

budskap foretaget sander ut ar trovérdigt eller ej.
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4.4 "Jag ar fast med H&M”

Beatty med flera (2000) forklarar att kunder aterkommer till ett foretag eller méarke av flera
olika anledningar. Dessa kan vara av olika karaktar. En kund kan vélja att stanna hos ett
foretag till exempel for att det personliga bandet till foretaget upplevs som for starkt att bryta
eller att det helt enkelt &r for dyrt, tidskrdvande eller anstrdngande. En annan anledning kan
vara att det inte finns nagot eller fa andra foretag som kan fungera som ett likvardigt
alternativ till det foretag som kunden gor sina inkdp fran idag. Hirschman forklarar att kunder
antingen stannar hos ett foretag for att de vill eller for att de maste. Nar en kund upplever att
de har svart att vélja bort ett foretag, pa grund av nagon av dessa anledningar brukar man
séga att denne kund har high switching barriers till foretaget (Julander m.fl., 2003). | fyra av
intervjuerna framgick det att de att H&M faller inom ramen for ett typiskt foretag som ar
svart att valja bort, pa grund av deras breda sortiment i forhallande till deras laga priser. Nar
vi pratade med vara respondenter erholl vi olika svar om hur de trodde att de hade reagerat
och agerat om en skandal, liknande den som H&M rakade utfér 2007, hade uppdagats idag.
Tva av respondenterna menade att de skulle bojkotta foretaget ifrdga och en av dessa tva
menade ocksa att hon skulle ha propagerat for att manniskor i hennes umgangeskrets inte
skulle handla dar. For respondenterna Wilma och Anna hade en uppdagad skandal ocksa
inneburit en bojkott av foretaget men om det hade varit en storre butik, som till exempel
H&M, tror de att de hade sett genom fingrarna efter ett tag. Anna forklarar: ”Jag tror faktiskt
att jag hade glomt det efter ett tag, i och med att H&M ar en favoritbutik sd man tanker ju inte
direkt pa det... inte sa lange”. Detta indikerar att de har hoga switching barriers till H&M.
Vidare forklarar Wilma att hon tror att manga andra ocksa har svart att vélja bort just H&M
eftersom att det &r ett sa stort och populart foretag. Erik bekraftar Wilmas funderingar och

uttrycker sig sahar:

Ja, det &r ju en san har grej, dir dir en del som bryr sig och vissa som... de flesta bryr
sig liksom och tycker det ar for javligt om man har barnarbete och s men sen vet jag
inte om folk skulle sluta handla i och med att H&M &r sa mycket billigare jamfort
med andra affdrer... det dr ju de olika faktorerna som spelar in.

Detta tycker vi visar pa att storre, populdra foretag enklare verkar kunna komma undan med
att inte arbeta med relationsskapande aktiviteter eller CSR da kunderna, av olika anledningar,
har svart att valja bort foretaget. H&M kan ségas vara kladforetagens IKEA. Pa samma sétt
som IKEA dominerar pa mobelmarknaden sa ar det svart att hitta ett annat lika kant, billigt

och vélsorterat kladforetag som H&M pa den svenska marknaden. Vi tycker oss kunna
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urskilja tva vinnande koncept for foretag pa den konkurrenskraftiga marknad som finns idag.
Det forsta konceptet gar ut pa att foretag satsar pa att erbjuda ett brett sortiment till ett billigt
pris. Det andra konceptet ar att foretagen arbetar med att addera ett extra véarde for kunden,
till exempel i form av relationsskapande eller CSR-insatser. H&M verkar framst vinna och
behalla befintliga kunder med hjalp av det forsta konceptet. Respondenterna menar att de inte
uppfattar att foretaget arbetar sarskilt mycket med att addera ett extra varde utéver de
produkter de erbjuder. Vi menar darfor att de transaktioner som sker mellan foretaget och
kunderna framst kan ses som marknadsutbyten.

4.5 Betydelsen av CSR vid kop

CSR har vaxt fram inom foretagsvarlden som en reaktion pa krav fran patryckningsgrupper,
intressenter och kunder (Cornelissen, 2008). Det finns teori som visar pa att konsumenter ar
villiga att betala mer for produkter som séger sig vara etiska (Liu & Zhou, 2009). Det har
dessutom argumenterats att det finns ett samband mellan CSR-aktiviteter och kundlojalitet.
Kravet pa CSR-aktiviteter fran kunder tror vi kommer fran viljan att géra gott och att ha ett
rent samvete, helt enkelt att kanna sig som en god medménniska. Manga av vara respondenter

bekraftar detta. Kajsa forklarar:

Jag tror att manga kan kénna sig nyttigare da de handlar i sadana affarer och
darmed vélja den affaren for att de ska kénna sig battre sa att séga... alltsa... att de...
gor nagon nytta for jorden och allt sant dér.

Precis som god service och relationskapande kan addera ett extra varde sa kan dven CSR vara
nagot som adderar extra vérde for kunden. Det verkar som att respondenterna inte bara
upplever stolthet nar de sjdlva inhandlat en produkt fran ett foretag som tar etiskt ansvar utan
ocksa nar de far en saddan produkt av ndgon annan. Erik menar att det kanns bra att bekanta
sedan uppmarksammar att man kopt en sadan produkt. Utifran detta tycker vi oss se att det
finns ett samband mellan CSR-produkter och en 6nskan fran konsumenterna om socialt
erkannande. CSR handlar inte bara om att skanka till andra manniskor, det handlar ocksa om
den goda kansla man skénker sig sjalv genom att gora ett sadant kop.

Vi tror ocksa att uppmarksamheten kring CSR har 6kat eftersom det pa senare
ar har forskats och diskuterats allt mer om miljé och klimatpaverkan. Flera av vara
respondenter menar att eftersom klimatfragan fortfarande uppfattas som relativt ny ar CSR

nagot som kommer att bli allt vanligare i framtiden. Erik séger: ’Jag tror det kommer bli mer
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och mer alltsa det har med miljon, du vet, det finns ju redan sina “att man kan bevara
regnskogen”, det kommer nog komma mer sana har miljogrejer”.

Dock sa sager de flesta av vara respondenter att de inte tanker sarskilt mycket
pa vilket etiskt ansvar olika foretag tar och att det inte inverkar sarskilt mycket pa deras
kopbeslut, dven om flera menar att det forhdjer den totala képupplevelsen. Faktorer som de
sager paverka deras kopbeslut mer ar istallet produktens faktiska egenskaper, pris och kvalitet
och aven relationsskapande inslag sa som service, personlig kontakt och andra férmaner.
Kajsa séger (...) billiga priser och snygga kldder &r nog det de flesta tittar pa forst, men for
manga ger det ett extra plus i kanten om det &r miljovanliga foretag, eller om de ar mana om
sina arbetare”

Fa av vara respondenter vet vilka féretag som arbetar med CSR. Aven om
H&M 4&r ett av de storsta foretagen i Sverige sa var det fa som kande till deras CSR-arbete
och fem av vara sju respondenter minns inte heller den barnarbetesskandal som Hennes &
Mauritz rakade ut for 2007 (se bilaga 2). Med detta som bakgrund finner vi det inte
forvanande att respondenterna sager att CSR inte ar nagot som de brukar tanka pa eller nagot
som har sérskilt stor inverkan pa deras val av produkter eller foretag. Da de har lite
kédnnedom om vilka produkter eller féretag som arbetar med CSR finner vi det inte
forvanande att detta inte ar en avgérande faktor vid deras kdp.

De menar dock att det inte &r oviktigt med CSR utan att det kan vara det som
gor att man valjer ett alternativ framfor ett annat relativt likstallt alternativ. De forklarar att
det faktum att en produkt ar tillverkad under rattvisa forhallanden kan vara det som till slut
far en att bestamma sig for att kopa just den specifika produkten i fraga. Det ar dock inte den
starkaste faktorn till ett kép. Nar vi fragar Martin om han tror att CSR har inverkan pa

méanniskors kdpbeteende svarar han:

Aa, det tror jag men daremot, i sana fall om man tvekar p& om man ska ha... om man
bestamt sig for att kbpa en vara, tror jag man inte riktigt bryr sig om vart man
handlar den egentligen, generellt sétt, om det ar pa ett stalle som har CSR-
verksamhet eller inte... men daremot om en person som nastan tror att den ska kdpa
nagot, sen plotsligt hittar pa den har varan nagonstans, ser att de ar CSR-verksamhet
dar kan kanna sig avlastad av att kopa det eftersom de blir en god garning av kopet.

Vi uppfattar det som att miljofragor och manskliga rattigheter uppméarksammas och
diskuteras allt oftare i media och i det svenska samhaéllet i stort. Vi finner det darfor inte
sérskilt dverraskande att respondenterna uttrycker sig med ord som avlastande” och ’ddva

samvetet”. Det kan vara svart att skaka av sig information om andras lidande nér man som
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svensk i manga fall jamfarelsevis har en mycket battre levnadsstandard. Vi tror ocksa att man
som vasterlanning kan kanna sig lite extra skyldig till den miljopaverkan som manniskan
utsatter jorden fér. Men vi tror ocksa att just pa grund av att Sverige har sa hog
levnadsstandard kan det vara svart att forestalla sig hur annorlunda andra manniskors liv kan
se ut. D& detta “eldnde” inte finns i vara respondenters vardag kan vi tidnka oss att en foljd av
detta blir att respondenterna inte heller tanker sa ofta pa det nar de gor sina inkop. Det tillhor
inte deras verklighet och kéanns darfor avlagset. Detta gar i linje med den teori som séger att
fragor som ror en personligen &r lattare att ta till sig an fragor som rér fraimmande manniskor
(Palm, 2006). Individuella fragor, som till exempel halsa, upplevs som mer intressanta
eftersom personen i fraga eller dennes familj drabbas om den gor fel och belénas om den gor
ratt och eftersom att konsekvenserna ligger inom ett begrénsat tidsperspektiv. Darmed blir
kollektiva problem, som till exempel koldioxidutslapp, svarare att fa manniskor att engagera
sig i da de framst kommer drabba nasta generation (Palm, 2006). Darfor finner vi det inte
overaskande att vara respondenter, i sin kontakt med foretag, vardesatter personlig service
och support hogre an CSR-insatser, da det forsta ar en individuell fraga och det senare en
kollektiv.

4.5.1 En fraga om pris

| vara intervjuer framkom det att respondenterna, i likhet med vad teorin sager, kan vara
villiga att betala mer for produkter som tillverkas eller distribueras av ett foretag som tar
etiskt ansvar (Liu & Zhou, 2009) men att det finns en Gvre prisgrans som de tror varierar
beroende pé inkomst. Elias sdger: ”(...) Jag tror att man ska komma 6ver en viss troskel i
prishierakin for att kunna sidga ’ja, jag betalar gérna 100 extra for en trdja som dr ekologisk
och s&’.” Vi tinka oss att manga associerar CSR med dyra priser, vilket gor det viktigt for
foretag att kommunicera att sa inte alltid behdver vara fallet. Vi menar att om ett foretag
lyckas med att ha en framgangsrik CSR-forsaljning tror vi att de kan utdka sin
forséljningsvolym sa pass att kunderna inte behover bli sarskilt paverkade prismassigt. Dock
kan vi se en problematik med detta. En respondent menar att han tycker att det inte k&nns
riktigt trovardigt om ett foretag sager sig ha en god CSR-policy samtidigt som de har valdigt
billiga priser. Han staller sig da fragande till om tillverkningen verkligen kan skotas pa ett
etiskt satt hela vagen fran framstallning till forsaljning. Vi ser alltsa att det kan vara en svar
balansgang for foretag att ingiva ett fortroende och en etisk image samtidigt som man haller

laga priser. Det kan alltsa vara svart att vara framtradande pa alla fronter, speciellt dessa tva
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som i vissa fall kan uppfattas motsaga varandra.

4.6 Bygga kundrelationer med hjélp av sociala medier

Anvandandet av kommunikationsteknologi har blivit allt mer utbrett. D& marknaden idag ar
oerhort tavlingsinriktad galler det for foretag att synas och snabbt och latt kunna
kommunicera med sina kunder (Brady m.fl., 2009). ”Syns du inte sa finns du inte”, uttrycker
en av vara respondenter. For detta kan sociala medier fylla en funktion. Hansen med flera
(2011) skriver att miljarder ménniskor varden runt anvander sig av sociala medier. Det blir
allt vanligare for foretag att etablera sig pa sociala medier (Brady m.fl., 2009). Detta ser vi
som en naturlig utveckling just med tanke pa den stora mangden av anvéandare, vilka kan ses
som potentiella kunder och det faktum att skapandet av mervarde for kunden blivit en allt
viktigare aspekt inom marknadsforing. Darmed inte sagt att det automatiskt &r ett vinnande
verktyg for alla foretag att anvanda sig av. En av vara respondenter tror att manga som ar fan
av en foretagssida pa Facebook, som till exempel H&M:s inte direkt tanker pa det eller
utnyttjar mojligheten att ha dialog med foretaget. Det ar enkelt att bli fan av ett foretag, med
bara ett musklick, och eftersom att man kan vara ett fan av ett mycket stort antal sidor
riskerar ett foretags kommunikationsinsatser att drunkna bland alla andra. Vi menar att det ar
viktigt for foretag att inte likstalla fans pa Facebook med kunder. Att ha 100 fans pa
Facebook &r inte detsamma som att ha 100 kunder. Vi tror dock att Facebook och andra
sociala medier kan vara en mer langsiktig investering i goda kundrelationer. Att anvanda sig
av Facebook tror vi kan vara ett bra kompletterande marknadsforingsverktyg redan idag men
i synnerhet i framtiden. Nar ett foretag vél bestamt sig for att satsa pa sociala medier tror bade
vi och respondenten Kajsa att detta gors helhjartat. Hon séger: (...) det dr sdna snabba svar
som bidrar till att man k&nner lite extra fortroende for ett foretag, det vill siga om svaren &r
ordentliga och man kan se att den som svarat dr kunnig... Annars kan det vara.”

En daligt uppdaterad sida dar fansen inte far svar inom rimlig tid tror vi ar
samre &n att inte ha nagon sida alls. Vi tror att en daligt skott sida kan ha en negativ paverkan
pa kundrelationer da fortroendet for foretaget riskerar att sjunka. Det &r viktigt att den
kommunikation som sker via sociala medier uppfattas som serios, trots att sociala medier for
manga ar forknippat med noje och fritid. Detta &r i synnerhet viktigt for foretag som anvander
sociala medier for att kommunicera ut CSR-aktiviteter. Om ett fan till exempel staller en
fraga rorande det arbete som foretaget havdar att de gor for samhéllet och inte far ett

ordentligt svar, finns det risk for att det kan skada foretaget. Det galler alltsa att ha tillrackligt
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med resurser och kompetens om man ska satsa pa en narvaro pa sociala medier. Annars tror

vi att relationer med kunder skadas mer &n vad de gynnas. Elias styrker detta da han sager:

Det blir valdigt genomskinligt allting. For risken &ar da att om du &r ett foretag som
inte tar ansvar pa riktigt, sa riskerar du att det marks mycket mer tydligt. Det blir mer
transparant. Folk kan se exakt vad du sysslar med.

4.6.1 Konsumenters osakerhet pa internet
Anvandning av teknik foresprakas kraftigt inom forskningsomradet relationsmarknadsforing.
Internet och annan IT-teknik bedéms vara en mycket viktig byggsten i
relationsmarknadsforing. Gummesson (2004) menar att d&ven om teknik pa manga satt ar en
forutsattning idag sa finns det en fara i att forlita sig allt for mycket pa denna. En Gvertro pa
teknik kan leda till att den manskliga, personliga aspekten i relationsmarknadsforing far for
lite fokus och resurser. Det absolut tydligaste temat i vara intervjuer &r just en 6nskan om
personlig kontakt. Sociala medier ma ligga i tiden men faktum &r att vara respondenter inte
har sarskilt stort fortroende for dessa. De ser inte direkt negativt pa att foretag figurerar pa
sociala medier men de efterfragar inte heller det i sarskilt stor utstrackning. En respondent
uttryckte oro for att man inte kan veta vem det ar som sitter bakom datorskarmen och ar
avsandare till de inldgg som gors av ett foretag. En annan uttryckte att hon vill kunna se vem
hon talar med for att kunna avlasa deras ansiktsuttryck och pa detta sétt kunna fa reda pa om
de ljuger eller ej. En tredje respondent menar att Facebook har svart att mata sig med
telefonkontakt vilket hon anser vara bade ett smidigare och mer personligt alternativ.

Trots att en av Internets fordelar anses vara just tillgangligheten (Brady m.fl.,
2009) ar det flera av vara respondenter som staller sig tveksamma till om de far svar i tid via
Internet, till exempel via mail eller Facebook och de ifragasatter ocksa palitligheten i ett
sadant svar. Det tyder pa att det, hos konsumenter, finns en tveksamhet och misstanksamhet
mot anvindning av Internet for drenden av “mer serids affarsméssig” karaktér. Detta gar i
linje med den teori som séger att en av de stdrsta anledningar till att konsumenter kanner
osakerhet infor att anvanda sig av internet for kontakt med foretag ar kanslan av att det ar
svart att halla nagon ansvarig, till exempel vid ett eventuellt problem. Vara respondenter
anvander sig mycket av Internet for néjen och sociala aktiviteter men skoter inte lika garna
kontakter med foretag online. Detta stammer 6verens med vad Fill (2005) skriver om
manniskors forsiktighet vad det galler att skéta arenden pa natet. Denna forsiktiga installning

kan dock mycket val komma att andras med tiden eftersom att nastféljande generationer torde
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kanna sig mer fortrogna och bekvama med den nya teknologin, da de véxt upp med denna

som ett naturligt inslag i vardagen och som ett naturligt sétt att kommunicera (Fill, 2005).

4.6.2 Ar sociala medier framtiden?

Elias tror att marknadskommunikation via sociala medier ar framtiden och att det &r ett bra
sétt att skapa relationer med kunder genom att foretag via dessa anvander sig av vad han
menar vara en mer avslappnad och personlig sorts kommunikation. Han tycker ocksa att
sociala medier kan fungera som ett lampligt forum for féretag att kommunicera sina CSR-
aktiviter via, dock bor detta ske med eftertanke eftersom att han menar att vissa saker kan
uppfattas for allvarliga for detta forum. Han beréttar:

Jag tror att CSR ar hogst allvarligt men samtidigt inte... for CSR ar sa brett va och
kan vara sa mycket... Gar du ut och séager att vi serverar bara ekologiskt kaffe... det
ar helt okej, tycker jag, att sdga det med bara en liten handskriven lapp, eller pa
Facebook, det ar val ungefar samma allvarsgrad. Men om du ska ga ut och saga, vi
ber om ursakt, vi har anvant barnarbetare, eller barnarbetare har anvants i vart
namn utan var kannedom, nu ska vi réatta till det har.... Da ar inte Facebook
lampligt... det kan anvandas som komplement men men det ska ju liksom vara
pressreleaser... for det ska tas pa allvar.

Han fastslar dock slutligen att ’sociala medier 4r hér for att stanna... de kommer liksom inte
att forsvinna... det vore som att ouppfinna hjulet”. En annan respondent, Josef ser bara
positiva aspekter med att foretag finns pa sociala medier. Han menar att eftersom de flesta
kunder befinner sig dar bor ocksa foretagen gora det. Vidare sager Josef att sociala medier &r
ett satt for foretag att visa sin seriositet, genom att till exempel kommunicera att de &r ett
etiskt foretag som tar ansvar for sin omgivning.

Vi menar, med detta som bakgrund, att &ven om det finns en fara i att ha en
overtro pa tekniken gar det inte heller att forneka dess betydelse for att hantera kundrelationer
och att denna betydelse kan komma att 6ka i framtiden, i takt med att konsumenternas attityd
forandras. Flera av vara respondenter tror att det finns risk for att foretag uppfattas som
gammalmodiga om de inte anvéander sig av sociala medier. Elias menar att sociala medier inte
ar en fluga och darfér kommer de unga som anvander sig av det nu dven att anvanda sig av
sociala medier nér de ar dldre och pa sa satt kommer anvandningen att bli mer utbredd. Precis
som Elias sa tror vi att anvandningen av sociala medier kommer att 6ka i framtiden och det
kommer da att innebara att foretag kan komma att na ut till ett bredare segment an vad de gor

idag. Brady med flera (2009) forklarar att socialt ntverkande ar implementerat i unga
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manniskornas liv och darfor maste marknadsforare ha forstaelse for den nya anvandningen av

Internet, for att inte riskera att bli forbisprungna av konkurrenter.

4.6.3 Facebook som marknadsforingskanal?
Om foretag anvander sociala medier pa ratt satt kan de bidra till att skapa en mer avslappnad,
vénlig och personlig bild av foretaget. En respondent, Elias hévdar att Facebook &r ratt kanal

for denna sortens kommunikation. Han sager:

Jag tror att det sdnder ett flexibelt budskap... Jag tror man vill vara kompis med sina
kunder, for det verkar ofta sd idag. Det dr liksom 'Kom och kolla pd var rea, den dr
nice”, istdllet for “realisation 25 % . Det dr ett helt annat budskap som man
forsoker formedla. Och det ar ju kul tycker jag, darfor att det ar roligare att vara
kund nar du kénner atz, dven om du kanske vet att det inte dr sa innerligt menat...
men du vet pa nat satt anda att du betyder lite mer an bara en siffra. Man inbillar sig
det iallafall ... Det dr viktigt for mig som kund. Bdde medvetet och undermedvetet.

Citatet visar pa hur viktigt det ar for Elias att kdnna sig speciell och att kanna att ett foretag
anstrénger sig for att skapa en mer avslappnad relation med honom. Just mojligheten att féra
en avslappnad dialog med potentiella kunder ser vi som en av de storsta fordelarna for foretag
nar de valjer att bedriva marknadsforing pa Facebook. Dock ar det inte alla av vara
respondenter som ar intresserade av denna sorts kommunikation. Martin séger att han
visserligen uppskattar att han har maéjlighet att kontakta foretag pa Facebook och att de
anstranger sig for att fora en dialog honom men att han inte sjalv utnyttjar det. Han sager:
»Jag skulle aldrig gatt sa langt att jag gar in och ger en bedémning pa deras saker &ven om jag
gillar den invitationen... vilken jag sakert heller inte hade brytt mig om att titta pd” I just detta
sammanhang faller Martin alltsa inom kategorin “’passive relational customer” da han tycker
om att veta att han har mojlighet att interagera med foretaget &ven om han inte direkt utnyttjar
denna mojlighet (Grénroos, 2007). Martin menar att Facebook absolut kan fungera som en
bra marknadsfdringskanal och berattar om tva bekanta som bada anvént Facebook for att
marknadsfora sig och sprida sitt goda rykte, vilket Martin menade fungerade som en
framgangsrik metod for dem.

Nagot som talar for att Facebook kan fungera som ett kompletterande
marknadsforingsverktyg &r att den reklam som florerar pa sidan i form av statusuppdateringar
upplevs som mindre pafrestande for vara respondenter. Respondenten Elias forklarar att
reklamen kanns som ett naturligt inslag jamfort med reklamavbrott pa tv som han bara

uppfattar som irriterande. Nackdelen med Facebook kan vara att foretagens budskap drunknar
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i det stora informationsfléde som finns pa natverkstjansten. Manga av vara respondenter
menar att de inte tar nagon storre notis om dessa budskap pa Facebook Vi menar dessutom att
foretagen nar ett begriansat segment, som till stor del kan vara “redan frilsta” kunder. Dock

kan Facebook fungera bra som ett kompletterande verktyg for relationsbyggande med kunder.
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5 Diskussion och slutsatser

| detta avsnitt kommer vi att besvara vart syfte och fragestallningar. Dessutom kommer vi att
lyfta upp allménna reflektioner kring var analys av vart empiriska material. | slutet redogor
vi for vad vi bidragit med och “lyfter blicken” genom att ge forslag pd fortsatta studier.

5.1 Summering
Vi kommer i detta stycke att besvara vart syfte och fragestallningar. Den forsta fragan 16d:
Vad for betydelse har ett foretags arbete med relationsmarknadsféring for kunder? Som svar

kom vi fram till féljande:

Kunder kan inte betraktats som en enhetlig massa. Foretag tjanar darfor pa ett mer
personlig tilltal gentemot sina kunder. Genom att fora en dialog med sina kunder kan
foretag komma till storre insikt om vad kunden forvéntar sig att foretaget ska uppfylia,
vilket kan leda till att bada parter blir mer tillfredsstallda.

Utifran var empiri kan vi konstatera att manniskor ar olika konsumenttyper
och vardesatter olika saker i sin kontakt med féretag. En och samma kund kan variera
mellan olika konsumenttyper beroende pa transaktion. Det argumenteras att
marknadsforing &r inne i ett nytt paradigm, sa kallas relationsmarknadsforing, men vi kan
anda utifran var empiri utlasa att i manga fall kan de fyra P:na fortfarande utgora ett
vinnande koncept. Dock star det klart att relationsmarknadsforing ocksa kan vara en
framgangsrik metod. Detta eftersom att vara respondenter uttryckte en dnskan efter
personlig kontakt. De vill i manga fall kéanna sig speciella och uppmarksammade nar de
har kontakt med foretag och kanner trygghet i att veta att foretaget inte kommer att géra
dem besvikna. Denna dnskan verkar dock variera beroende pa kop. Lika viktigt som det
kan vara for en kund att kopa en produkt till ett rimligt pris kan det vara for en annan att fa
ett socialt behov uppfyllt med hjélp av kvalitativ service. For en tredje kan vetskapen om
att denne genom att gora en transaktion bidrar till att géra vérlden till en lite battre plats
skanka tillfredsstallelse. Betydelsen av ett foretags relationsskapande kan alltsa vara hog
for konsumenter men detta varierar brett mellan olika konsumenter och olika sorters kop.

Ingen av vara respondenter namnde Hennes & Mauritz som ett féretag som
ar bra pa relationsskapande, trots att detta foretag diskuteras mycket i intervjuerna. Det

verkar vara svart for storre foretag att lyckas med relationsskapande just eftersom att
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respondenternas efterfragan av den personliga kontakten &r sa pass stark. Denna kontakt
verkar vara svar att skapa eller kompensera med teknik, hemsidor eller sociala medier.
H&M har trots detta aterkommande kunder eftersom de erbjuder produkter som uppskattas
till ett pris som kunderna anser ar rimligt och billigt. Manga menar att H&M ar en affar
som &r svar att valja bort eftersom att affarskedjan ar sa dominerande pa marknaden och
eftersom att det finns fa alternativ som erbjuder ett lika stort utbud till ett lika bra pris.
Man kan alltsa séaga att manga kunder har héga switching barriers till H&M. Huruvida
dessa kunder ar lojala ar dock svart att veta men i detta fall verkar alltsa de fyra P:na
fungera. De mindre foretagen verkar ha lattare for att ha relationsmarknadsforing som
strategi. Troligen véljer dessa foretag att satsa pa relationsskapande for att det ar inom
detta omrade de kénner att de har en fordel. De kan, pa vissa omraden, inte konkurrera
med stora foretag som H&M och far darfor differentiera sig genom att erbjuda nagot annat.

For att vara framgangsrik pa den tavlingsinriktade marknaden som rader drar
vi slutsatsen att foretag bor sticka ut, och vi har identifierat tva vinnande koncept for att
g0ra detta. Att hamna i en neutral zon verkar inte vara sarskilt gynnsamt. Det ena
konceptet gar ut pa att foretagen arbetar med att addera ett extra varde for kunden, till
exempel i form av CSR-insatser eller relationsskapande. Det andra konceptet gar ut pa att
foretag satsar pa att erbjuda ett brett sortiment till ett billigt pris. Oftast pratar manniskor
med folk i sin omgivning forst nar de tycker att ett foretag erbjuder nagot speciellt. Detta
kan till exempel vara ett véldigt bra utbud, billiga priser, en exceptionell service eller en
god CSR-policy som signalerar att foretaget bidrar till att géra gott i samhallet, och att
kunden da kan vara med och bidra till detta.

Med var empiri som bakgrund verkar det som att den information
konsumenter far via interpersonell kontakt eller fran bekanta paverkar dem mer &n
information fran till exempel traditionell media sdsom tv och tidningar. Den information
som de tar del av via media verkar rinna av dem létt”. Det dr ndr ndgonting diskuteras, i

synnerhet med bekanta som det gor intryck och stannar i minne.

Den andra fragan vi stallde i var fragestallning 16d: Vad for betydelse har ett foretags CSR-

arbete for kunder? Pa denna fraga erholl vi foljande svar:

Corporate social responsibility, det vill sdga ett foretags samhallsansvar, verkar ligga i
tiden. Teori har visat pa att det finns ett samband mellan lojala kunder och foretags CSR-
arbete. Det &r dessutom bevisat att ménniskor &r villiga att betala mer for produkter som

kommer fran ett foretag som séger sig vara etiskt ansvarstagande. Vara respondenter har en
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positiv attityd till CSR men soker dock inte efter det i sin kontakt med foretag. | var empiri
fann vi att CSR inte ar det som gor att de kdper en viss produkt, dock kan det vara ett extra
plus som till slut far kunden att bestamma sig for att valja just den specifika produkten i
fraga framfor en annan relativt likvérdig produkt. Respondenterna poangterar ocksa att om
de kdper en produkt som de vet ar tillverkad under rattvisa forhallanden eller dar pengar
gar till valgorande andamal sa adderar det ett extra varde till kopupplevelsen eftersom att
det skénker dem en god kénsla. Det &r dock inte den starkaste anledningen till ett kop.
Kéannedomen om CSR och vilka foretag som arbetar med detta ar lag trots att reklam och
information om det forekommer bade i traditionell media och pa Internet, till exempel pa
sociala medier och foretags webbplatser. Vi tror att den laga kannedomen kan bero pa det
som vara respondenter understryker; att den personliga kontakten ar viktigare an den
tekniska. Vi tror darfor att det kan vara en god idé att information om amnet ocksa finns
till hands i anslutning till kopet. Vi kan till exempel tdnka oss att det vore bra om
personalen ar vél informerad om foretagets samhallsansvar sa att de kan uppmuntra och
bekréfta de kunder som kdper en sadan produkt. Vi tror att detta kan vara effektivt, grundat
pa var empiri som talar for att konsumenter har en 6nskan om att bli sedda och
uppmarksammade av personalen. Vi tror det &r viktigt att konsumenten inte kanner ett
tvang men for den som vill handla rattvist tillverkade produkter ska det vara enkelt att veta
var och hur. Det galler att foretagen &r realistiska och inte forvantar sig att kunderna sjélva
kommer och soker efter CSR-varor.

Som vi skrev tidigare sa kan alltsd CSR ha en positiv inverkan pa en kunds
fortroende infor ett foretag, vilket i sin tur har betydelse fér om kunden kommer att vara
lojal och vilja inga i en langsiktig relation med ett foretag. Empirin visar dock att det &r
andra faktorer an CSR som &r mer avgorande for ett kdpbeslut, som till exempel pris och
kvalitet men dven relationsskapande inslag sa som service och personlig kontakt. Detta
finner vi inte sarskilt forvanande da dessa faktorer ar individuella fordelar som kunden far
ta del av direkt eller inom en snar framtid. Konsekvenserna av att kunden inte handlar

rattvisemérkta produkter drabbar vare sig kunden eller dennes familj inom en snar framtid.

Den tredje och sista fragan 16d: Vad for attityder har konsumenter till foretags

kommunikation via sociala medier? Vi kom fram till foljande:
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| ny statistik fran Sifo> kan man se att unga anvander sociala medier mer frekvent 4n
tidigare. Vara respondenter, som var mellan 20 och 29 ar forklarade att de framst trodde pa
de traditionella medierna som effektiva marknadsforingskanaler, jamfort med sociala
medier. En av respondenterna menade dock att sociala medier ar har for att stanna. Manga
trodde att sociala medier var en bra kommunikationskanal for foretag att anvanda sig av
for att na sina kunder men sa att de sjélva inte anvande sig av sociala medier for att
kommunicera med foretag. Empirin visar att det finns en kénsla av osékerhet hos
konsumenter infér att kommunicera med foretag pa Internet och i synnerhet pa sociala
medier. Denna osakerhet menar respondenterna grundar sig i att det &r svart att halla nagon
ansvarig, till exempel vid ett eventuellt problem. En vanligt forekommande betraktelse var
att sociala medier nog har betydelse fér andra manniskor men inte for dem sjalva. Vi fragar
oss darfor: for vem spelar det egentligen roll?

| var empiri fann vi alltsa att respondenterna éverlag har en positiv attityd till
att foretag kommunicerar med sina kunder med hjélp av sociala medier. Dock verkar det
faktiska handlandet, att sjalv anvanda sociala medier for detta syfte, ligga i framtiden for
dem. Vi finner detta naturligt da sociala medier fortfarande far raknas som ett nytt
fenomen, vilka vanligtvis tar tid att implementera. Vi kan tdnka oss att detta kommer att
forandras under de narmsta aren och att kommunikation mellan foretag och kunder via
sociala medier kommer att bli allt mer utbrett och ddrmed normaliseras. Detta stammer
overens med Fills (2005) teori om att ndsta generation kommer att k&nna sig mer fortrogna
och bekvdma med den nya teknologin. | dagens lage ar dock den personliga kontakten

fortfarande nagot som efterfragas i hog utstrackning.

5.2 Avslutande reflektioner

Relationsmarknadsforing handlar om att bygga starka band mellan féretag och kund s att
kunden upplever det som kostsamt och icke dnskvért att byta foretag. For att denna kénsla
ska infinna sig hos kunden &r det viktigt att denne utvecklar ett fortroende infor foretaget.
Detta fortroende kan starkt bidra till att kunden far en positiv attityd till foretaget vilket i
sin tur ligger till grund for huruvida han eller hon aterkommer till foretaget. Var empiri
visar att det som upplevs som fortroendeingivande ar att foretag haller de 16ften de ger, att
de delar kundens vérderingar och att kommunikationen &r av hog kvalitet. Respondenterna
menar ocksa att ett foretags samhéllsansvar kan inge ett fortroende for ett foretag da det

> Statistisk tillginglig pa: http://www.dagensmedia.se/nyheter/dig/article2506121.ece
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visar pa att foretaget ar seriost och gar att lita pa. Vidare har vi funnit att god service och
trevligt kundbemotande har stor inverkan pa kunders fortroende infor ett foretag. CSR &r
absolut inte ett oviktigt &amne for vara respondenter, dock inte heller den faktor som avgor
mest vid ett kop.

Vidare fann vi i var empiri att vanner och bekantas asikter har stor inverkan
pa kunders attityder. Vara respondenter menar att om de upplever att de far dalig service
kommer de att sprida detta till sina bekanta. Samma galler f6r om ett foretag till exempel
uppmarksammas med en barnarbetsskandal. Detta beror pa att manniskor har en hog
benédgenhet att prata om saker som de upplevt som extra positiva eller extra negativa. Vi
menar att det darfor kan vara av stort vikt for foretag att ge det lilla extra.

Just "framtiden” &r ett nyckelord i vara intervjuer. Manga pratar om att CSR
visst har betydelse, men kanske inte sa mycket nu som det kommer att ha i framtiden.
Likadant ar det med sociala medier. Det finns, precis som med CSR, i manga fall en
positiv attityd hos vara respondenter men de menar att de i nulaget inte direkt ar sarskilt
uppmarksamma pa vare sig kommunikation om CSR eller foretags kommunikation via
sociala medier. Vi tror dock att CSR och sociala medier kommer att fa allt storre betydelse
i framtiden. Det &r i dagslaget oklokt att ha en dvertro pa sociala medier eftersom det
fortfarande rader en osakerhet fran konsumenternas sida. Foretag bor istallet lata sociala
medier fungera som ett komplement till andra marknadsforingsinsatser. Aven om det kan
vara svart att se effekter just nu av arbetet med detta sa tror vi att det kan ge utdelning i

framtiden.

5.3 Vart bidrag och forslag till fortsatta studier

Vi har valt att skriva om de tre omradena relationsmarknadsforing, CSR och sociala medier
for att vi tyckte att det skulle vara intressant att ta ett bredare perspektiv och se om och hur
dessa omraden samspelar med varandra. Vi har bidragit med en fordjupad kunskap om
relationsmarknadsfoéringens position i forhallande till den traditionella marknadsforingssynen.
Vi har dven identifierat olika varden som konsumenterna vérdesatter i sin kontakt med
foretag och undersokt vilken betydelse relationsmarknadsforing respektive CSR har for
konsumenter. Vidare har vi bidragit till nya insikter om konsumenters attityder till foretags
kommunikation pa sociala medier, vilket har betydelse inom bade relationsmarknadsforing
och CSR. Vi tror att det hade varit intressant att gora en liknande undersokning om 5 ar for

att se om CSR och sociala mediers betydelse for konsumeter har ¢kat, da respondenternas
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attityder indikerar detta.

Vart bidrag ar sérskilt intressant da det inte finns sarskilt mycket forskning just
kring konsumenters attityder gentemot marknadsforingsmetoder som relationsskapande och
CSR. Eftersom att sociala medier &r ett sa pass nytt fenomen sa har heller inte sarskilt mycket

forskning pa detta omrade gjorts.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Inledande fraga:

1. Kan du beratta lite om dig sjalv? Alder, yrke, intresse och sé vidare.
Om CSR:

2. Kanner du till inneborden av begreppet CSR? Spontant, &r det nagot foretag du tanker
pa som du vet arbetar med detta?

3. Tror du att ett foretags arbete med CSR kan ha inverkan pa folks kopbeteende?

4. Tror du det & nagot som kommer att fa allt storre betydelse i framtiden?

5. Vilka fordelar tror du det finns for féretag om de anvéander sig av CSR?

6. Kanner du till om H&M arbetar med CSR? Om ja, i sa fall hur?

7. Ar vilket CSR-ansvar foretaget tar ndgonting du tianker pa nar du képer en produkt
eller tjanst?

8. Hur stor betydelse har bekantas kop och rekommendationer?

9. FOr ett par ar sen hade H&M en skandal med barnarbete. Minns du detta?

10. Hur tror du att du hade reagerat om en av dina favoritbutiker uppmarksammades for
att ha anvént sig av till exempel barnarbete?

11. Hur tror du man kan reparera en sadan skandal?

12. Vilka kommunikationskanaler tycker du kénns trovérdiga for foretag att kommunicera

ut sina CSR-aktiviteter genom?

Om relationsmarknadsforing:

13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.

Ar det viktigt for dig att ha en relation med ett foretag?

Skiljer sig detta beroende pa den vara/tjanst du képer? Varfor i sa fall?

Hur viktigt ar det for dig att foretagen du handlar fran delar dina véarderingar?

Om du vill ha kontakt med ett foretag, vilken kommunikationskanal vill du da helst
anvanda dig av? Varfor?

Vad bidrar till att du k&nner fortroende infor ett foretag?

Ar det nagra sarskilda foretag du tanker pa som arbetar med relationsskapande?

Ar det nagot foretag du dterkommit till och “handlat av” under flera 4r? Vilka virden

vardesatter du som det foretaget kommunicerar ut?
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20. Tycker du att exempelvis att en Facebook-sida &r ett bra forum for foretag att anvanda
sig av for att kommunicera med sina kunder?

21. H&M anvander till exempel sin Facebook-sida for att fraga konsumenterna om asikter
om deras kollektion. Kanner du att det skulle ha nagon betydelse om du uttryckte dina
asikter dar? Om nej, varfor inte?

22. Vilka risker finns det med att inte synas pa sociala medier som foretag? Vad finns det

for risker med att finnas?
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Bilaga 2: Artikel

Barnarbete bakom H & M-plagg

25 november 2007 kl 18:04, uppdaterad: 26 november 2007 kl 07:13

Det svenska kladféretaget H & M anvéander bomull som plockats av barn i Uzbekistan.
Detta trots att H & M tydligt tar stallning mot barnarbete.

Avsléjandet gjordes av SVT:s Agenda som visar att underleverantorer H & M i Bangladesh
koper in bomull som plockats av uzbekiska barn.

Olika manniskorattsorganisationer beraknar att omkring 450 000 barn i centralasiatiska
Uzbekistan arbetar pa bomullsfilten under skordetiden. Enligt Agenda sténger skolorna
manadsvis under den hir perioder, och barn som &r ner till sju &r gamla jobbar atta timmar
per dag till usel 16n.

Den uzbekiska bomullen blandas ofta med annan bomull, darfor ar det svéart att veta exakt hur
mycket uzbekisk bomull som anviands av H & M.

Katarina Kempe, presskontakt pd H & M, tycker att det som avslojats av Agenda ar
oacceptabelt. Hon framhéaver dock att H & M:s egna leverantorer inte anvander sig av
barnarbetare.

- Vi befinner oss i slutet av en ldng och komplex foradlingskedja. Vi accepterar inte barnarbete
hos vara leverantorer, men vill sjalvklart inte heller att det ska forekomma i ndgon annan del
av foradlingskedjan. Men det ar svart att stilla krav pa ndgon som du inte har nagon relation
med. Nar vara leverantorer koper tyg innehaller den ofta bomull fran hela virlden, sager
Katarina Kempe.

FN-organet Unicef lovar att titta ndrmare pa hur situationen ser ut i Uzbekistan.

- Vi kommer att folja upp inslaget under mandagen genom att prata med H & M och med
vara representanter pa plats i Uzbekistan, sdger Ingeborg Ekblom, informationschef pa
Unicef i Sverige.

H & M ingér i det internationella FN-samarbetet ”Better cotton initiative”, som bland annat
har syftet att motverka barnarbete.

Enligt Agenda anvinder dven Boras Wafveri bomull fran Uzbekistan, men foretaget har nu
lovat att sluta importera bomull fran landet.
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