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Sammanfattning

Titel: “De tror att de kdnner mig” - En kvalitativ studie av millennials forhéllningssétt till

relationsmarknadsforing.

Niva: Kandidatuppsats i Service Management, VT 2020
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Handledare: Alina Lidén

Syfte och fragestillningar: Denna uppsats syftar till att skapa en djupare forstéelse for hur

millennials forhaller sig till relationsmarknadsforing samt hur det skapar viarde hos generationen.

Studien utgér ifrn foljande frdgestéllningar:
> Hur tas relationsmarknadsforing emot av millennials?

> Vilka aktiviteter inom relationsmarknadsforing skapar vérde hos millennials?

Metod: Studien dr genomford med kvalitativ metod. Det empiriska materialet 4r insamlat genom

semistrukturerade intervjuer med individer tillhérande millenniegenerationen.

Teori: Det teoretiska ramverket baseras pa ett flertal teorier och modeller inom

relationsmarknadsforing och millennials som generation och konsumenter.

Slutsatser: Millennials dr en generation som &r svar att mota till £61jd av en stor medvetenhet
och bred variation i preferenser. Hur de mottar relationsmarknadsforing beror pa typ av
marknadsforingsaktivitet, grad av engagemang samt tidigare erfarenheter. Vilka aktiviteter som
millennials anser virdeskapande ror fradmst monetdra fordelar, personliga erbjudanden som

upplevs genuina, samt huruvida foretaget lyckats mota preferenser gillande utbud och pris.

Nyckelord: Millennials, relationer, relationsmarknadsforing, engagemang, virdeskapande.
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1. Inledning

I samband med industrialismens framvidxt blev produkterna pd marknaden allt mer
standardiserade. Konsekvenserna av detta blev ett Okat fokus pa transaktioner och
massforsiljning (Gronroos, 1999). Det var traditionella marknadsforingsteorier som tillimpades
med inriktning pd masskommunikation och massdistribution (Gummesson, 2002). Det
industrialiserade samhillet nadde sin hdjdpunkt och pa 1960-talet tridde den sa kallade
marknadsmixen fram dir produkt, pris, plats och paverkan var de faktorer som stod i centrum
(Gronroos, 1999). Marknadsmixens teorier var lange centrala inom marknadsforingsforskning
och fram till 1980-talet var de dominerande. Med tiden blev produkterna pa marknaden allt
mindre standardiserade och kunden borjade stélla hogre krav pad individualisering. De nya
forutséttningarna gjorde att utdvare inom marknadsforing behdvde hitta nya sitt att mota
konsumenten pé (ibid.). Detta ledde till ett marknadsforingssitt som i storre grad tog hansyn till
den komplexitet som nu hade uppstdtt mellan kopare och séljare. Ett paradigmskifte skedde pa
marknaden fran traditionell ~marknadsforing, med fokus pd transaktioner, till

relationsmarknadsforing, dir relationen nu stod i centrum (Berry, 2002).

Skiftet pd marknaden har inte enbart inneburit fordndringar inom marknadsforing, nya
konsumentgrupper med nya beteenden har &dven tritt fram, vilket Okar komplexiteten i
relationerna mellan kunder och foretag ytterligare. En av dessa nya konsumentgrupper ar
millennials. De 4r en ung generation med stark kdpkraft som diarmed kan ses som en attraktiv
mélgrupp for ett flertal branscher. Generationens kdpkraft beror till stor del pd dess storlek
(Taken Smith, 2012). I den aktuella studien avgransar vi urvalet till individer fodda mellan &ren
1990 och 2000. Detta aldersspann utgjorde 1,4 miljoner av den svenska befolkningen ar 2019
(Statistiska centralbyrdn, 2019). De nya konsumentbeteenden som aterfinns i denna generation
har dven bidragit till ett skifte 1 hur marknadsféring kommuniceras. Det som tidigare varit

framgangsrika marknadsforingsstrategier tas inte emot pa samma sétt av den nya och unga



generationen (Taken Smith, 2012). Millenniegenerationen har vuxit upp under en tid som till stor
del priaglats av den teknologiska utvecklingen. Detta 1 kombination med den hoga tillgangen till
information som finns idag gor dem till en unik generation och har bidragit till att millennials
utvecklat liknande vérderingar, attityder och kopbeteenden (Moreno et al., 2017). Det har dven
gjort dem till kritiska och vérderingsdrivna konsumenter som forvéntar sig att foretag tar ansvar

for bade manniskan och miljon (Svensk Handel, 2016).

Millennials anvindande av sociala medier och tekniska I6sningar goér dem &dven till en generation
som &dr mottaglig for bade sociala, ekonomiska, kulturella och politiska fordandringar vilket i sin
tur paverkar deras konsumtionsbeteende 1 form av att det &r i stindig fordndring (Moreno et al.,
2017). Som konsumenter vérdesétter milleniegenerationen exklusivitet och individanpassning.
De fOrvantar sig saledes att foretag har ritt kunskap och information om dem som kundgrupp

(Vargas-Hernandez & Rueda Gémez, 2019).

Relationsmarknadsforing ar just ett sétt for foretag att attrahera, uppritthilla och fOrstdrka
kundrelationer. Begreppet myntades forsta gangen 1 borjan av 1980-talet av Berry (2002). Med
tiden har forskningsfiltet kring relationsmarknadsforing utvecklats och fler definitioner har
uppkommit. Trots olika tolkningar av fenomenet kan likheter urskiljas d& merparten fokuserar pa
uppritthéllandet av langsiktiga relationer mellan kund och foretag. Relationsmarknadsforing
syftar till att stirka relationer med fOretagets befintliga kunder och har i stor utstrackning varit
central for serviceverksamheter dér personliga méten med kunder &r frekventa (Grénroos, 2015).
Ddremot har allt fler foretag med ett produktfokus &dven kommit att implementera
relationsmarknadsforing. Detta da en enskild produkt i sig inte l&ngre ir tillricklig att konkurrera
med pa grund av att det nu finns flera aktdrer som erbjuder liknande produkter, kunden forvantar
sig istéllet ett helhetserbjudande. For att ldngsiktiga relationer ska uppritthillas behover ett
frekvent samarbete pagéd mellan konsument och foretag. Siledes krivs det att verksamheter
overgripande stodjer relationsskapandet och sétter kunden i fokus. Pa sa sitt kan foretag skapa ett
helhetserbjudande som upplevs mer virdefullt for kunden (ibid.). Ett tillvigagangssétt som visat

sig vara effektiv for att nd ut med sitt erbjudande till millennials &r digitala



marknadsforingsstrategier d4 de spenderar en stor del av sin tid online (Svensk Handel, 2016).
Till f6ljd av att de stdndigt ar uppkopplade har de tillgang till ett frekvent flode av budskap och
reklam fran olika kéllor. Millennials dr ddremot selektiva och viljer vilken information som ska
konsumeras och vilken som ska undvikas. De budskap som exempelvis innefattar for mycket

kommersialism véljs oftast bort (ibid.).

1.2 Problemformulering

Relationsmarknadsforing har kommit att bli ett populdrt marknadsforingssatt med huvudsakligt
fokus pa langsiktiga och hallbara relationer. Malet med relationsmarknadsforing ur ett
foretagsperspektiv dr 1 slutindan kundnodjdhet och I6nsamhet. Den mgjliga 16nsamheten kan
uppstd tack vare kostnadsbesparingar i1 form av effektivare kommunikation och ligre
marknadsforingskostnader (Echeverri & Edvardsson, 2002). Diaremot resulterar inte goda
relationer automatiskt i 6kad 16nsamhet. Det kravs vélutvecklade processer som underldttar for
relationsarbetet och framfor allt en forstdelse for vilka aktiviteter som anses vérdefulla for

kunden (ibid.).

Med utgangspunkt i att millennials &r en ny och stark kdpgrupp, skulle deras forhallningssétt till
foretags forsok att nd ut till dem via sin marknadsféring kunna vara av intresse att undersoka
nidrmre. Millennials dr déremot, som tidigare ndmnt, mindre lojala och mer kritiska dn
foregaende generationer (Svensk Handel, 2016). Generationen &r inte heller en homogen grupp,
utan bendmns ofta som en en sammansittning av ett stort antal subgrupper. Det beror till stor del
pd den oOkade graden tillginglig information pa internet vilket lett till en hogre grad av
individualism och skillnader 1 konsumenters behov och forviantningar. Allt detta 1 kombination
med att millennials dessutom har ett kort uppmirksamhetsspann gor dem till en komplex
konsumentgrupp (ibid.). Darmed forsvéaras dven potentiellt relationsskapande mellan konsument
och foretag. Arbetet med relationsmarknadsforing ar bade krdvande och utmanande for foretag,
vilket sdledes borde innebéra en 6nskan om att konsumenten forhaller sig till marknadsforingen
pa ratt sitt. Landstrom och Lowegren (2009) betonar vikten av att ldra kdnna sina kunder. De

menar att alla konsumenter inte har en 6nskan om en relation i samtliga 14gen utan att det beror



pa bade erbjudande och situation. Foretag bor dérfor alltid reflektera over varfor kunden skulle

vilja samarbeta med just dem och deras erbjudande (ibid.).

Vidare baserar foretag i stor utstrdckning sin kundndjdhet pé resultat utifran forséljningssiffror
och marknadsandelar (Gronroos, 2015). Det saknas sdledes information som gér pd djupet med
syfte att faktiskt forstd kundens tankar, behov, forvéntningar och ndjdhet. Grénroos (2015) menar
att kunden bor ses som en resurs dd viktig information kommer fran det kunden delger och gor i
interaktion med foretaget. Foretag behover ha tillracklig information om sina kunder for att
kunna anpassa marknadsforingen till det 6nskade kundsegmentet (ibid.), vilket i ménga fall kan
vara en utmaning. Sett i forhallande till millennials sd dr en konsekvens av deras kritiska
forhéllningssatt att det stélls hoga krav pa foretag i att anpassa sin marknadsforing till denna nya
maélgrupp. Millennials bendmns ofta som en vdrderingsdriven generation som engagerar sig for
foretags stillningstagande kring miljé och etik (Taken Smith, 2012). P4 samma gang &ar
millennials en generation som vérdesitter trender (Parment, 2013) och forvéntar sig
tillginglighet samt omedelbarhet ndr de konsumerar (Zavattaro & Brainard, 2019). Med
utgangspunkt i att millennials har fordndrade attityder och beteendemonster, jamfort med
foregdende generationer, dr frdgan sadledes hur millenniegenerationen forhéller sig till

relationsmarknadsforing dér syftet ar att skapa langsiktiga relationer?

Sammantaget har tidigare forskning till stor del utgatt fran ett foretagsperspektiv vid studerandet
av relationsmarknadsforing och kundperspektivet har fatt lagre grad av uppmérksamhet. Darmed
kan det anses intressant att undersoka hur kunden, i detta fall millennials, faktiskt forhaller sig
till relationsmarknadsforing. Millenniegenerationen har ett kritiskt synsétt med andra preferenser
och beteenden @n foregdende generationer, vilket i kombination med en hog kopkraft okar

relevansen for att studera denna grupp, med utgangspunkt i relationsmarknadsforing.



1.3 Syfte & fragestillningar

Syftet med foljande arbete dr att skapa en djupare forstéelse for hur millennials forhaller sig till
relationsmarknadsforing samt hur det skapar vdrde hos generationen. For att undersoka detta har
foljande fragestillningar formulerats:

- Hur tas relationsmarknadsforing emot av millennials?
- Vilka aktiviteter inom relationsmarknadsforing skapar virde hos millennials?

1.4 Disposition

Foljande arbete baseras pa en kvalitativ metod dér semistrukturerade intervjuer utgdr grunden. |
kommande avsnitt redogér vi for vald metod och detaljer kring arbetets tillvigagangssatt.
Direfter foljer ett tredje avsnitt dar det teoretiska ramverket presenteras for att tydliggora vilka
teoretiska utgangspunkter som tillimpats i1 studien. Teorier kring relationsmarknadsforing,
millennials och millennials som konsumenter introduceras. I det pafoljande avsnittet sétts det
empiriska materialet 1 forhdllande till de presenterade teorierna och en analys initieras.
Analysavsnittet bestar vidare av tvd teman; Mottagande & forhallningsdtt samt Virdeskapande
aktiviteter. Arbetet avslutas med en slutdiskussion dir vi aterkopplar till syftet och besvarar
studiens tva fragestéllningar. Vi sétter dven studiens resultat i forhéllande till tidigare forskning
och redogor for dess bidrag till forskningsfalten kring relationsmarknadsféring och millennials,

samt ger forslag pé vidare forskning inom omradet.



2. Metod

2.1 Val av amne

Med tanke péd att millennials dr en ny och stark kdpgrupp med forandrade preferenser och
varderingar dn tidigare generationer ansag vi det vara en intressant generation att fordjupa oss
ytterligare i. Detta i kombination med den 6kade konkurrensen inom handeln och fordndrade
kopbeteenden bidrog till vart intresse av att studera den aktuella generationens forhallningssétt
till relationsmarknadsforing, vilket har blivit ett allt populdrare synsétt inom marknadsforing.
Majoriteten av forskning kring relationsmarknadsforing har utgétt fran ett foretagsperspektiv dér
kundens erfarenheter fitt mindre uppmirksamhet. Vidare har relationsmarknadsforing inte
studerats utifran ett millennieperspektiv, sdledes ansdg vi det relevant att 6ka forstaelsen for detta

genom VAr uppsats.

2.2 Metodval & forskningsansats

Studiens syfte var att skapa en djupare fOrstdelse for hur millennials forhéller sig till
relationsmarknadsforing samt hur det skapar varde hos generationen. Intentionen var saledes att
ta reda pa den valda malgruppens upplevelser av och tankar kring relationsmarknadsforing.
Studiens kunskapsteoretiska stdndpunkt har dirav varit en subjektivistisk epistemologi. Detta for
att stindpunkten karaktériseras av tolkning och forstaelse (Bryman, 2018). Da arbetet syftar till
att forstd snarare dn att forklara valde vi att tillimpa en kvalitativ forskningsansats. Medan
kvantitativ forskning fokuserar péd siffror och mdjliga samband, soker kvalitativ forskning i
motsats att undersoka verkligheten utifran sociala aktorer samt hur de tolkar och uppfattar sin
sociala verklighet (Bryman, 2018). Resultatet fran kvalitativa studier kan séllan generaliseras da
det inte leder till kvantifierbara resultat. Kvalitativ metod syftar istillet till att finna en forstéelse
for méinniskors handlingar som grundar sig i deras attityder och tankar kring ett forutbestamt

dmne (ibid.). Séledes identifierade vi kvalitativ metod som ldmplig for den aktuella studien.



Vidare har vi i den aktuella uppsatsen tillimpat ett abduktivt angreppssétt som kombinerar
induktion med deduktion. Detta di det kan vara problematiskt att forcera in all forskning i enbart
en utav ansatserna (Alvesson & Skdldberg, 2008). Genom att anvénda en abduktiv ansats tillats
forfattaren skifta fokus mellan teori och empiri, vilket &ven mdojliggor for att de bdda kan komma
att revideras under tidens gang (ibid.). Nér teori och empiri péverkar varandra kontinuerligt
under processen kan véxlingen mellan de olika infallsvinklarna mdjliggora for en djupare analys
(Bryman, 2018). Studien har utgétt frin en litteraturgenomgang dér forskning pa omradet
relationsmarknadsforing och relevanta teorier har bearbetats. Den kunskap och forstaelse vi fick
under detta moment var till hjélp vid utformningen av det teoretiska ramverket, samt vid tolkning
och analys av det empiriska materialet. I samband med insamlingen av det empiriska materialet
reviderade och kompletterade vi vart teoriavsnitt 16pande. Teorierna bearbetades utifrdn den
information intervjupersonerna delgav vilket mojliggjorde for en styrning mot en mer relevant

och intressant analys. Teori och empiri har siledes stindigt péverkat varandra under arbetets

ging.

2.3 Tillvigagangssiitt

Empiriinsamlingen for den aktuella studien har bestdtt av 12 semistrukturerade intervjuer som
varit mellan 20-67 minuter langa (se tabell 1 nedan). Genom att genomfora intervjuer fick vi
mdjligheten att ta del av respondenternas erfarenheter och tankar géllande
relationsmarknadsforing. Samtliga intervjuer genomfordes utifran en intervjuguide med uppsatta
teman, baserade pd det teoretiska ramverket, som vi ansdg relevanta for studien (se bilaga 1).
Fordelen med semistrukturerade intervjuer med intervjuguide &r att de &r flexibla eftersom
intervjufragorna kan frangés vid behov, samtidigt som intervjuguiden fungerar som ett stod for
att intervjun ska ga i rétt riktning (Bryman, 2018). Nir vi hade genomfort hilften av intervjuerna
ansdg vi det lampligt att revidera intervjuguiden dd det behdvdes fler fragor inom ett av véra

teoretiska teman engagemang (se bilaga 2).



Samtliga intervjuer i studien spelades in som ljudfiler, efter samtycke av intervjupersonerna, och
transkriberades efterat. For att sdkerstilla dkthet 1 var studie har vi varit noggranna med att tolka
intervjupersonernas svar ritt genom att stélla foljdfragor eller be dem upprepa sina svar om nagot
upplevdes otydligt. Att dterge en sé rittvis bild som mojligt av det den studerade gruppen delger
kan mojliggora for studiens dkthet (Bryman, 2018). 10 av 12 intervjuer genomfordes pa distans
via Zoom pd grund av de radande omstidndigheterna som vi haft under viren med Covid-19.
Enligt Bryman (2018) ar en digital intervju inte mindre fortroendeingivande for intervjupersonen
dn vad en direkt intervju dr. Vi valde dessutom att alltid genomftra intervjun genom videosamtal
for att mojliggora for bade intervjuare och intervjuperson att ta del av varandras kroppssprak och
ansiktsuttryck. Denscombe (2018) redogoér for hur internetbaserade intervjuer med visuell
kontakt har samma forutséttningar som personliga intervjuer ansikte mot ansikte niar det komemr
till att uppnd autencitet. I vart fall mojliggjorde det dven for en flexibilitet gidllande tid och plats
for intervjutillfillet. En utmaning med de digitala intervjuerna var att vi upplevde det svérare att

uppna ett naturligt flyt i samtalet, jamfort med de tva intervjuer som skedde via fysiskt méte.

2.3.1 Reflektion kring metodval

D4 undersokningens syfte var att fa en Okad forstaelse for hur millennials forhaller sig till
relationsmarknadsforing ansag vi att kvalitativa intervjuer skulle ge storst mdjlighet till denna
fordjupning. En kombination med fokusgrupper overvéigdes vilket enligt Bryman (2018) kan
bidra till en djupare analys di det potentiellt kan Sppna upp for diskussioner respondenterna
emellan. Daremot sag vi eventuella risker i att respondenterna skulle kunna pdverka varandra till
en grad dédr deras svar minskade i1 palitlighet. Genom enskilda och anonyma intervjuer kunde
intervjupersonerna istéllet tala fritt och risken att paverkas av gruppen forsvann. Vi gjorde dven
en avvigning i huruvida den empiriska datainsamlingen skulle kombineras med kvantitativa
enkiter. Det hade mojliggjort for ett stdrre antal respondenter och diarmed storre chans till
generalisering om likheter och skillnader i millennials férhdllningssétt till &mnet. Enkéter tillater
diaremot inte foljdfragor eller ingaende forklaringar (Bryman, 2018), vilket vi ansdg vara kritiskt

for att kunna presentera ett mer nyanserat resultat.



2.3.2 Urval

Urvalet for den aktuella uppsatsen ar gjort genom ett sd kallat mélstyrt urval. Enligt Bryman
(2018) innebdr ett mélstyrt urval att urvalet sker strategiskt genom att vilja respondenter som é&r
av intresse for det man syftar undersoka. Vi tillfrdgade intervjupersoner inom vart sociala natverk
som vi pd forhand visste passade in i det valda aldersspannet och som vi pa ett problemfritt sétt
kunde komma i kontakt med. D4 det var just millennials generellt vi ville undersdka genomforde
vi saledes ett malstyrt urval. Enligt Bryman (2018) ar det inte mojligt att generalisera resultaten
av en undersokning vid méalstyrt urval till 6ljd av att det &r icke-sannolikhetsbaserat. Dédremot
var vart mal att skapa en 0kad forstaelse for det aktuella &mnet med ett djup snarare dn en bredd,
ddrav ansdgs ett malstyrt urval lampligt for att besvara studiens fragor pa bédsta sitt.
Intervjupersonerna kontaktades via telefon dér de informerades om syftet med uppsatsen och
intervjuns uppldgg. De informerades dven om att intervjun ar frivillig och att deras svar ar

anonyma.

Vi sdg en mojlig risk att studiens validitet kunde komma att paverkas da intervjupersonerna var
kdnda for oss sedan tidigare. Kvale och Brinkmann (2014) menar att for att sidkerstélla en studies
validitet behover resultatet kunna reproduceras vid andra tillfdllen och av andra forskare, utan att
intervjupersonernas svar fordndras och ger olika svar till olika intervjuare. For att forhindra detta
bad vi intervjupersonerna fore intervjun att tala helt fritt utifrén sina egna erfarenheter utan
forutfattade meningar om vér kunskap om dem sedan tidigare. Aven intervjuguiden samt mojliga
foljdfragor utgick frdn ett subjektivt synsdtt som inte paverkades av relationen till
intervjupersonen. Dessutom var ingen av de tolv intervjupersonerna kdnd for bada forfattarna
sedan tidigare. Vi anser saledes att resultatet inte paverkats namnvirt till f6ljd av relationen till
intervjupersonerna. Samtliga intervjupersoner har genomgéende bidragit med ingdende svar pé
de fragor som stéllts. Trots att det inte gar att sdga med sdkerhet s upplevde vi inte att tidigare

erfarenheter eller kunskap om personen paverkade svaren och det slutgiltiga resultatet.

Det finns flera definitioner pa vilka som tillhor millenniegenerationen, urvalet i den aktuella

studien dr avgrénsat till personer som dr fodda mellan aren 1990 och 2000 (se tabell 1 nedan).



Dessa individer ar idag i dldern 20 till 30 &r, vilket vi ansdg vara en intressant alder att titta
ndrmare pa utifran det vi ville unders6ka. De har vuxit upp under liknande omstindigheter,
exempelvis 1 form av den tekniska utvecklingen. Deras uppvéixt har priglats av samma
ekonomiska och sociala fordndringar vilket sdledes skulle kunna innebdra att det finns
gemensamma drag i form av preferenser, beteenden och attityder hos de utvalda individerna. Vi
ansag att ett bredare aldersspann potentiellt hade inneburit stora skillnader i forhallningssétt och
standpunkter. Genom att avgrdnsa oss till ett spann pa tio &r skulle det kunna ténkas att
skillnaderna minimeras. Detta gar dven 1 linje med vér kvalitativa metod, did vért syfte med
studien som tidigare ndmnt snarare &r att finna ett djup 4n en bredd. Vidare ansdg vi en
avgransning pa tio ar som ldmplig med tanke pa studiens omfattning. I nedanstdende tabell har vi

sammanstéllt samtliga intervjupersoner och respektive intervju:
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Tabell 1: Sammanstéllning av intervjuer.

2.3.3 Analysmetod

Alder Datum Intervjulingd
Intervjuperson 1 26 19 april 2020 47 minuter
Intervjuperson 2 20 20 april 2020 55 minuter
Intervjuperson 3 25 20 april 2020 25 minuter
Intervjuperson 4 26 22 april 2020 25 minuter
Intervjuperson 5 24 22 april 2020 67 minuter
Intervjuperson 6 26 23 april 2020 20 minuter
Intervjuperson 7 24 28 april 2020 44 minuter
Intervjuperson 8 30 28 april 2020 25 minuter
Intervjuperson 9 27 29 april 2020 35 minuter
Intervjuperson 10 27 29 april 2020 30 minuter
Intervjuperson 11 25 30 april 2020 25 minuter
Intervjuperson 12 22 5 maj 2020 25 minuter

Nér samtliga intervjuer var genomforda och transkriberade borjade vi bearbeta vart insamlade
empiriska material. Det forsta vi gjorde var att ldsa samtliga transkriberingar for att fa en
helhetsbild av intervjupersonernas svar. Vi gick igenom samtliga intervjuer tva ganger var for sig
och en gang tillsammans for att bearbetningen skulle bli sa djup som mojligt. Rennstam och
Waisterfors (2015) beskriver hur kvalitativt material ofta upplevs som en oreda pé grund av den 1

manga fall stora méngden. | syfte att hantera omfattningen av det empiriska material som blivit
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insamlat pabdrjade vi en tematisk sortering av de transkriberade intervjuerna. Det ledde vidare
till ett antal uppsatta teman som gick att utldsa ur det empiriska materialet. De uppsatta teman
inspirerades dven av teoriavsnittets och intervjuguidens rubriker for att forsdkra att de skulle bli
relevanta i forhallande till studiens syfte. Engagemang, virdeskapande, kundens virdeskapande,
relationer, kritisk generation samt virderingar blev de teman som anvindes for kategorisering av
materialet. Vidare tillgavs de uppsatta teman olika farger for att underlitta for en 6verblick 6ver
transkriberingarna. Efter noggrann genomgang av samtliga svar och formulering av relevanta

teman kategoriserades och sammanstélldes svaren under tillhdrande tema.

Rennstam och Wisterfors (2015) betonar vikten av att umgas med sitt material och beskriver
sortering som ett sétt att gora detta pa. Genom att ga igenom materialet upprepade génger tillats
vi se pé svaren utifrdn olika perspektiv och pa sa sitt lara kdnna materialet och sétta det i ett
sammanhang. Under processens géng fann vi att delar av det empiriska materialet inte bidrog 1
till att besvara vara fragestédllningar. D4 inleddes en reducering av materialet, vilket enligt
Rennstam och Wisterfors (2015) dr ett sdtt att sélla ut skildringar som inte bidrar med ndgonting
nytt eller ndgonting for studien intressant. Genom att fargkoda intervjupersonernas svar
reducerade vi automatiskt bort de svar vi inte ansdg relevanta for analysen. Nér samtliga svar
antingen hade fargkodats och reducerats kunde vart arbete med analysen inledas. Analysen
byggdes upp utifrdn uppsatsens syfte dir vi utliste tvd huvudteman: Mottagande &
forhallningsdtt samt Virdeskapande aktiviteter. Under respektive tema genomforde vi en analys
av det empiriska materialet med hjdlp av teori for att sedan sammanstdlla studien i en

slutdiskussion.

2.3.4 Etiska principer

Enligt Bryman (2018) finns det fyra etiska principer att ta hansyn till i en forskningsstudie. Dessa
ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. De etiska
principerna finns frimst till for att skydda studiens deltagare samt sékerstilla studiens

trovérdighet (ibid.).
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For att tillgodose en trovirdig studie har vi tagit hdnsyn till samtliga etiska riktlinjer. Med hénsyn
till informationskravet har vi informerat intervjupersonerna om bakgrunden till, och syftet med
studien fore genomford intervju. Intervjupersonerna fick dven reda pa hur intervjun skulle
komma att g4 till samt att de nir som helst hade rétt att avbryta om sa 6nskades. De personer som
blivit intervjuade i denna studie har frivilligt stéllt upp pa intervju vilket saledes dven tillgodoser
samtyckeskravet. Samtliga informerades dven om deras rétt till att avboja att svara pa fragor om
det onskades, samt att de efter intervjun hade rétt att begéra att den delade informationen ej fick
publiceras. Samtliga intervjupersoner garanterades anonymitet dd inga namn eller Gvriga
personuppgifter nimndes under intervjun eller transkriberingen. Direkt efter avslutad intervju
forde vi Over inspelningarna till ett USB-minne som endast var atkomligt for oss som fOrfattat
arbetet. Intervjupersonerna informerades dven om att ljudinspelningarna kommer att raderas efter
avslutad uppsats, detta for att sdkerstdlla intervjupersonernas konfidentialitet. Slutligen har allt

insamlat empiriskt material enbart anvénts for den aktuella studien.
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3. Teoretiskt ramverk

3.1 Relationsmarknadsforing

Historiskt sett bestod marknadsforing frimst av den sé kallade traditionella marknadsforingen
dir transaktionen var 1 centrum. Allt eftersom forskningsfiltet utvecklades vixte
relationsmarknadsforing fram som ett alternativ till traditionell marknadsforing (Berry, 2002).
Studier visade pa fordndrade konsumentbeteenden och relationsmarknadsforing blev ett sitt att
skapa lingsiktiga relationer med kunder och pd sd sitt mota de nya behov som uppstatt

(Gummesson, 2002).

3.1.1 Relationer

Grunden 1 relationsmarknadsforing &r att optimera relationen mellan konsument och foretag for
att uppritthalla langsiktiga relationer (Gronroos, 2015). Det finns ddremot en rad olika teorier
kring hur en relation uppstar och fortloper. Gronroos (2015) definierar relationsskapandet som en
process mellan kund och foretag. For foretags del krivs det att de kontinuerligt arbetar med
relationsstodjande aktiviteter for att frimja relationen med kunden. Relationer kan analyseras
utifran modellen interaktionsprocessen dir samtliga interaktioner mellan kund och foretag delas
upp 1 akter, episoder och sekvenser (Holmlund, 1997 i Gronroos, 2015). Akter &r kortvariga
interaktioner mellan kund och organisation, sdsom telefonsamtal, servicesamtal och
betalningstillfillen. Tillsammans bildar akterna episoder vilket &r kundens totala upplevelse av
servicemotet under exempelvis ett butiksbesdk. Sekvenser kan stricka sig Over en ldngre
tidsperiod och omfattar kundens helhetsbild av foretaget till foljd av exempelvis upprepade
butiksbesok. Sammantaget dr det vad som sker i de enskilda akterna som péverkar episoderna

och slutligen sekvenserna som avgor hur relationen utvecklas.
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3.1.2 Relationskommunikation

Relationer kan dven ses utifran ett kommunikationsperspektiv och handlar da om att se det som
en process i tre nivier: planerad kommunikation, kontakt och fortrolighet (Gronroos, 2015). I en
modell for relationskommunikation beskrivs relationen mellan kund och foretag som en standigt
utvecklande process, dir kommunikationen mellan de bada parterna lyfts fram som central for att
de tillsammans ska kunna etablera fortroendeingivande och langsiktiga relationer
(Lindberg-Repo &  Gronroos, 2004, 1 Gronroos, 2015). Den ldgsta nivdn av
relationskommunikation, planerad kommunikation, har inslag av traditionell marknadsféring och
syftar pa exempelvis annonser, broschyrer och direktreklam (Gronroos, 2015). Detta blir en typ
av enviagskommunikation d& kunden inte sjilv valt att motta kommunikationen och inte heller
har mojlighet att direkt interagera med avsédndaren. P& nista niva i processen interagerar kunden
med foretaget pa nya sétt, bade med servicepersonal men dven med fysiska varor. Det dr hér en
relation kan inledas forutsatt att kunden anser foretagets erbjudande intressant. Da uppstar en
kontakt mellan de bada parterna som bidrar till en tvdvigskommunikation som i sin tur kan leda
till en djupare forstaelse och ett dmsesidigt virdeskapande. Nar kommunikationen okar lar kund
och foretag kinna varandra bittre och relationen utvecklas ytterligare. Detta leder till den tredje
nivan 1 relationskommunikationsmodellen, fortrolighet. Nar relationen natt denna niva &ar
sannolikheten hog att relationen kommer fortskrida, sa linge de bada parternas intentioner anses

drliga, réttvisa och stddjande (ibid.).

3.1.3 Engagemang

Enligt Vargo, Maglio och Akaka (2008) grundar sig begreppet kundengagemang i teorierna
bakom relationsmarknadsforing. Likt relationsmarknadsféring syftar engagemang 1 en
marknadsforingskontext till att bibehalla och stirka relationerna till kunderna (Kumar et al.,
2010). Ett satt for foretag att bibehélla kundens uppmaérksamhet och engagemang ér att tillimpa
marknadsforingsaktiviteter som héller relationen levande &dven under perioder mellan
transaktioner (Venkatesan, 2017). Detta kan ske genom att uppmuntra kunder till att interagera

bade med foretaget och med varandra pa till exempel hemsidor och sociala plattformar. Att
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anvinda aktuella samhéllsimnen i sitt marknadsforingsarbete for att skapa konversationer och
potentiellt engagemang bland konsumenter har dven visat sig uppskattas, dd konsumenter idag ar
mer villiga att engagera sig om foOretaget tar stdllning till ett &mne de sjélva anser viktigt.
Kundens engagemang kan utldsas i form av den feedback de dr benédgna att bidra med till
foretaget (ibid.). Nér engagemanget dr hogt och bade kund och foretag aktivt bryr sig om
varandra leder det till mer frekventa interaktioner (Pansari & Kumar, 2017). Trots att relationen
mellan foretag och kund till stor del bygger pé engagemang har faktiska transaktioner fortfarande
en betydande roll for att en relation overhuvudtaget ska kunna uppstd och interaktioner ska

mdjliggoras (Kumar et al., 2010).

Kunden har en betydande roll i relationsskapandet och kan sdgas ha tolkningsforetridde. Det &r
hur kunden sjilv forhaller sig till utbytet i relationen som blir vdsentligt och inte foretagens egna
antaganden (Echeverri & Edvardsson, 2002). Nér relationen mellan kund och foretag ar
tillfredsstdllande samt bygger pa tillit och héngivenhet kan ett engagemang frdn kundens sida
uppsta (Pansari & Kumar, 2017). Graden av engagemang i pdgdende relation till ett foretag kan
variera fran att vara positivt, likgiltigt eller negativt. Den positivt engagerade kunden dr n6jd med
relationen och vill fortsdtta samarbetet. En kund som ér likgiltigt engagerad fortsdtter sjalvmant
den pdgaende relationen till foretaget, men inte pa grund av engagemang och kundndjdhet, utan
snarare pa grund av bekvémlighet samt risken for hogre omstéllningskostnader vid byte av
leverantor. Den negativt engagerade kunden ser ingen vinning pd relationen och onskar att
avsluta den, men pa grund av kontrakt eller brist pd alternativ dr de lasta till foretaget (ibid.).
Kundens grad av engagemang kan &ven utldsas i termer av vilka resurser de véljer att investera i
relationen, dér ett hogre engagemang leder till hdgre investering av dessa resurser (Gronroos,
2015). Pansari och Kumar (2017) foreslar tid, energi och kinslor som mojliga resurser och menar
att ju mer en kund investerat av detta i relationen till ett foretag, desto mer forvéntar de sig fa
tillbaka. Det blir séledes ett samspel mellan kund och foretag dédr bada parter investerar i de

resurser de har tillgangligt for att tillsammans upprétthalla relationen.
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3.1.4 Virdeskapande

Tidigare forskning inom relationsmarknadsforing har visat pd de potentiella fordelar det kan
bidra till. De frimsta fordelarna anses vara néjda och lojala kunder som langsiktigt bidrar till
lagre kostnader och 6kad l6nsamhet for foretag (Echeverri & Edvardsson, 2002). Férdelarna med
relationsmarknadsforing ur ett foretagsperspektiv kan saledes ses som givna med detta i dtanke.
Déremot kravs det dmsesidig vinning for bdde kund och foretag for att relationer 6ver huvud
taget ska kunna etableras och dérefter forbli starka (Landstrom & Lowegren, 2009). For att
sakerstdlla 0msesidig vinning, dir dven kunden ser relationen som fordelaktig, dr virdeskapande
ett centralt begrepp att utgd fran ndr det géller relationsmarknadsforing. Grunden i
virdeskapande har beskrivits som det direkta eller indirekta motet mellan kund och foretag som
resulterar 1 att parterna tillsammans skapar védrde under produktionen och/eller konsumtionen

(Vargo & Lusch, 2004).

Hur kunder skapar vérde i interaktion med foretag kan definieras och forklaras pé olika sitt. En
definition dr Gwinners, Gremlers och Bitners (1998), som foreslar fyra huvudsakliga fordelar en
kund kan erhélla genom att ingd en relation med ett foretag: sociala, psykologiska, ekonomiska
och individanpassade fordelar. De sociala fordelarna uppstar nér ett socialt utbyte sker mellan
parterna, som kunden uppfattar som extra vérdefullt. Detta sker framfor allt i relationer med
frekventa interaktioner. De psykologiska fordelarna utvecklas i takt med att relationen vixer sig
starkare mellan konsument och verksamhet. Fordelarna &dr att man som kund vet vad man kan
forvinta sig av foretaget. Relationen kan inge kénslor av trygghet, bekvamlighet och tillit. Vidare
handlar de ekonomiska fordelarna bdde om monetidra fordelar 1 form av gavor och
prisreduceringar till lojala kunder, men dven icke-monetéra fordelar 1 form av tidsbesparing. De
individanpassade fordelarna innebdr att kunden kan fa ett skraddarsytt erbjudande och uppleva
en service over forvintan. Langvariga relationer mellan konsument och foretag kan ndmligen
mdjliggora for kunskap om vad kunden vill ha och kan pé sa sétt underlétta for vardeskapande.
Forfattarna betonar vidare vikten av att kunna skilja fordelarna at, da kunder vérdesétter dessa 1

olika grad beroende pé situation och engagemang till produkten eller tjansten de koper (ibid.).
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Aven Malshe och Friend (2018) redogér kring utmaningen i att forséikra kunden om fordelarna
och vérdet med att inga en relation med ett foretag. De menar att utmaningen innebar att kunna
mota och hantera variationen av preferenser som uppstar till f6ljd av variationen av kunder.
Malshe och Friend (2018) menar vidare att konsumenter &r olika mottagliga for foretags forsok
till interaktion. Kunder &r inte alltid villiga att dela med sig av information vilket &r kritiskt for

att foretag ska kunna lira kdnna dem och for att virde ska kunna uppsta for bada parter.

3.1.5 Kundens viirdeskapande

Virdeskapandet uppstar som ovan nimnt i ett samarbete mellan foretag och kund nér de bada
parterna deltar 1 vidrdeskapande aktiviteter. Gummerus (2013) menar dédremot att det
huvudsakligen dr kunden som bestdmmer huruvida utfallet kan ses som vérdefullt eller inte.
Detta kan forklaras utifrdn en teori dir sambandet mellan det vardeskapande samarbetet mellan
kund och foretag och det slutliga virde-utfallet redogdrs for. Gummerus (2013) forklarar teorin
som att konsumenter samlar pd sig erfarenheter genom interaktioner med foretaget och utifrén
erfarenheterna bygger de upp en referensram for vad de anser vara vérdefullt. Det &r i relation till
den uppbyggda referensramen som kunder sedan upplever och beddomer virdet i framtida

interaktioner (ibid.).

Gronroos (2015, s. 22) foreslar en enkel definition for att beskriva kundens viardeskapande: “att
f4 det battre”. Daremot &r det inte alla erfarenheter som leder till att kunden faktiskt far det
battre. Ett forsok till virdeskapande processer fran foretagets sida kan dven leda till att kunden
far det simre och da ses det istdllet som en virdeminskning f6r kunden (ibid.). Grénroos (2008)
menar likt Gummerus (2013) att vardeskapandet till storsta del skapas av kunden sjélv och att det
ar kunden som avgor om vérde faktiskt har uppstétt eller ej. Daremot har foretaget en betydande
roll 1 form av att skapa ritt forutsittningar for att vardeskapandet ska kunna uppsta. Foretagets
primdra uppgift blir att skapa vérdeerbjudanden som kunden kan vilja att ta del av. Gronroos
(2008) forklarar dven att organisationer har mojlighet att paverka hur viardeerbjudanden tas emot

och forverkligas hos kunden. Detta kan exempelvis goras genom interaktiv marknadsféring med
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konsumenter dir foretaget har chansen att influera hur viardeskapandet fortloper. Nar
viardeskapande sitts i relation med marknadsféring behdver foretag forsta vikten av interaktionen
med kunden samt prioritera detta hogre dn transaktionen. Interaktioner skapar goda
forutsattningar for att kundens vardeskapande ska kunna uppstd medan ett transaktionsfokus kan
forsvara for den virdeskapande processen dd den riskerar att bli bortprioriterad (ibid.).
Virdeskapande processer dr ddremot inte resultatet av en enskild funktions insats (Gummesson,
2002). For att kunna skapa ett virdefullt helhetserbjudande krivs det att foretaget arbetar med
viardeskapande 1 samtliga funktioner. Detta inkluderar dven relationsmarknadsforing, som kriaver
gemensamma insatser av samtliga funktioner inom organisationen for att goda kundrelationer ska

kunna bibehallas (ibid.).

3.2 Millennials

De bakomliggande fordndringar i samhéllet som lett till framvixten av relationsmarknadsforing
har dven lett till fordndringar i beteendet hos dagens unga generation. Fordndringar och
utveckling har skett pd flera nivéer, bdde inom samhillet, pd4 marknaden och inom vér sociala
miljo vilka foretag har tvingats moéta (Parment, 2014). Detta har dven skapat en fordndrad
situation for unga konsumenter jamfort med tidigare generationer. Vidare har konsekvensen
blivit att den yngre generationens attityder, prioriteringar och beslutstagande har forandrats

(ibid.).

3.2.1 Beteenden, attityder och prioriteringar hos Millennials

Parment (2013) visar pd tydliga skillnader i hur millennials konsumerar jamfort med tidigare
generationer. Han menar att de dr mindre lojala gentemot foretag dn vad konsumenter varit
tidigare. Millennials &r flexibla i sin kdpprocess och tenderar till exempel att besoka flertalet
butiker ndr de soker efter en produkt. De prioriterar i stor grad att folja trender och ar mer
bendgna att besdka butiker utan avsikten att faktiskt handla nagot (ibid.). Generationen foredrar

dven foretag och varumérken dér de vet vad de kan forvénta sig. Millennials dr aterkommande
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konsumenter hos de varumédrken dir osékerheten kring vad man fér &r liten, tack vare tidigare

interaktioner med foretaget (Noble, Haytko och Phillips, 2009).

Den ldgre nividn av lojalitet hos generationen beror enligt Moreno, Lafuente, Carréon och
Moreno (2017) pa den stora exponeringen av erbjudanden och rabatter som forekommer pé
marknaden idag. Moreno et al. (2017) beskriver dven hur generationens val av produkter och
varumdrken paverkas av deras vilja att uttrycka sina vérderingar och personligheter genom sin
konsumtion. Millennials koper det som gér i linje med deras livsstil, identitet och stdndpunkter.
Som konsumenter pendlar generationen mellan att vara sjilvupptagna och enbart fokusera pa
jaget, samtidigt som de stiandigt vill uttrycka sig och visa vem de &r for sin omgivning (ibid.).
Aven Noble et al. (2009) redogdr for en ambivalens i generationens konsumtion d& millennials &
ena sidan vill passa in bland sina jimlika, men & andra sidan vill uttrycka en sjédlvstindig

identitet.

Den hoga exponeringen av reklam och kommersiella budskap som millennials vuxit upp med har
enligt Moriarty (2004, i Naumovska, 2017) lett till att de &r en medveten generation nir det géller
val av varumérken och produkter. Likt Moreno et al. (2017) menar Parment (2013) att
millennials ser varumérken som en viktig del i1 sin konsumtion och som ett sitt att uttrycka sin
identitet. Generationen ldgger stor vikt vid vad personer i deras omgivning tycker och tanker
kring deras individuella konsumtion da det aterspeglar hur de uppfattas i sin sociala miljo (Taken
Smith, 2012). Det dr séledes en generation som bryr sig om hur de uppfattas av andra i storre
utstrackning &n vad tidigare generationer har gjort. Enligt White, Habib och Hardisty (2019) ér
det generellt forviantningarna och handlingarna i konsumenters omgivning som influerar ens
konsumtionsbeteende. For millennials &r hur och vad man konsumerar hogt prioriterat, de ar
dven virderingsstyrda och foredrar att handla fran foretag som stottar bdde ménniskan och

miljon (Taken Smith, 2012).
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De fordndrade attityderna och prioriteringarna hos den unga konsumenten idag jaimfort med
tidigare innebédr att millennials som konsumentgrupp inte intresserar sig for traditionella
marknadsforingsbudskap (Taken Smith, 2012). Den unga millenniegenerationen har istéllet ett

stort intresse for sociala medier samt foredrar snabb kommunikation (Naumovska, 2017).

3.2.2 Millennials - en kritisk konsumentgrupp

Millennials som konsumenter stiller hoga krav, vilket dr en foljd av en 6kad medvetenhet kring
rittigheter och mojligheter (Parment, 2014). Dagens konsumenter har dessutom generellt, tack
vare den teknologiska utvecklingen, tillgang till stora méngder information och kan enkelt gora
jamforelser av foretag ndr det kommer till priser och produkter (ibid.). Kombinationen av en
okad kunskap, teknologi och ett storre utbud &ar ytterligare en orsak som gjort
millenniegenerationen till en mindre lojal och mer sjédlvstindig konsumentgrupp jamfort med
tidigare generationer (Parment, 2013). Detta har dven lett till att millennials har ett kritiskt
forhallningssitt till foretags marknadsforing och hur de framstéller sig (Noble et al., 2009). Pa
grund av detta kraver generationen ett erbjudande som skapar ett hogt kundvirde genom fordelar

i form av exempelvis lidgre priser for att kdnna lojalitet (Parment, 2013).

Vidare tenderar unga konsumenter att forlita sig mer pd andra konsumenters erfarenheter édn pa
vad foretaget 1 sig marknadsfor (Naumovska, 2017). De kdnner stort fortroende for konsumenter
med liknande preferenser som de sjilva och tar gidrna hjdlp av andras erfarenheter infor ett kop
(Moreno et al., 2017). De foredrar information som kommer direkt frdn konsumenter med
faktiska erfarenheter av foretaget da de anser den informationen mer pélitlig och opartisk dn den
som kommuniceras frdn foretag. Millennials tycker d&ven om att dela med sig av sina egna dsikter
och erfarenheter for att pdverka sin omgivning. De ser sig sjdlva som experter di de utgar fran
att de egna upplevelserna dr det som dr sanningen. Det som ett foretag marknadsfor eller

kommunicerar far saledes inte samma tyngd som de egna asikterna (ibid.). Att

21



millenniegenerationen har en hdg anviandning av sociala medier och olika plattformar pa internet
mojliggdr for en stor spridning av dsikter och erfarenheter kring sin konsumtion (Naumovska,
2017). Sa kallad word-of-mouth har stor inverkan pa konsumentgruppen dé det &r en kritisk
generation som vill ha sa mycket information som mdojligt infor sina kdp. Enligt Silverman
(2001) ar negativ word-of-mouth 1 storre grad forekommande bland konsumenter &n vad positiv

word-of-mouth ér.

Aven Zavattaro och Brainard (2019) redogér for konsumentbeteenden hos millennials och
uppger tre olika drag som utmérker generationen. Millennials har en 6nskan och ett behov av
omedelbarhet och direkt tillfredsstillelse, de har kdnsloméssiga kopplingar till sociala medier,
slutligen sa har de en 6nskan om att ha relationer med foretag vilka priglas av genuinitet och
palitlighet. Konsumenter G&verlag kénner storre fortroende for foretag som interagerar och
engagerar sig med sina foljare via sina sociala kanaler (Men & Tsai, 2015). Detta upplevs som
genuint och transparent utifrdn konsumentens perspektiv och chansen for att positiva relationer
ska uppstd okar. Foljden blir starkare band mellan kund och foretag i form av kinslomaéssiga

bindningar och okat fortroende (ibid.).

3.3 Sammanfattning av teoretiskt ramverk
Med hjélp av ovanstdende teoretiska ramverk kommer det empiriska materialet att analyseras i
arbetet. Syftet med teorikapitlet 4r att inge en fOrstaelse for relationsmarknadsforing, relationer,

viardeskapande, engagemang samt millennials som konsumenter.

Det fOrsta teoriavsnittet aterger en kort bakgrund av relationsmarknadsforing dir steget frin
traditionell marknadsforing redogdrs for. Det andra avsnittet syftar till att forklara relationers roll
och hur de kan upprittas och paverkas av bade kund och foretag. Detta exemplifieras bland annat
genom interaktionsprocessen (Holmlunds, 1997, i Gronroos, 2015) som redogdér for hur
interaktioner paverkar relationens kvalitet. Denna modell kommer i olika tappningar att tillimpas

for att analysera vért empiriska material och hjélpa oss skapa en storre forstaelse for bland annat
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i vilken grad akter pdverkar millennials férhallningssétt gentemot relationer med foretag. Vidare
presenteras relationskommunikationsmodellen som forklarar hur relationer mellan konsumenter
och foretag kan utvecklas genom kommunikation och marknadsforing. D& millennials antagits
vara ointresserade av traditionell marknadsforing (Taken Smith, 2012), vilket innefattas av
relationskommunikationsmodellen, kommer resultatet att analyseras utifrin hur mottagliga
intervjupersonerna ir for de olika typerna av kommunikation som presenteras av Lindberg-Repo
och Gronroos (2004, i Gronroos, 2015). Vidare anvénds dven modellen for att utldsa variationer 1

mottagande och forhallningssétt beroende pé en rad faktorer.

Det tredje teoriavsnittet behandlar begreppet engagemang. Detta avsnitt syftar till att inge en
forstaelse for vad som bidrar till engagemang fran kundens sida och vad graden av engagemang
fir for betydelse for relationer. Analysen utgdr frdn detta genom att underséka huruvida
relationsstodjande aktiviteter har nagon effekt pa millennials engagemang som konsumenter
samt vad som #r mojliga orsaker till ett dkat eller minskat engagemang. Aven Gronroos (2015)
teori om att graden av engagemang beror pd de resurser kunden investerat i relationen appliceras
for att undersoka mojliga effekter av detta. Venkatesans (2017) teori om foretagets roll for

engagemang genom marknadsforingsaktiviteter mellan transaktioner aterges dven i detta avsnitt.

Det fjarde teoriavsnittet innefattar virdeskapande och samspelet som kriavs av bade kund och
foretag for att vardeskapande aktiviteter ska uppstd och bada parterna ska se relationen som
vardefull. Flertalet forfattares teorier kring hur vdrdeskapande processer fortgdr redogors for,
déaribland Gummerus (2013) teori om kundens referensram for vérdeskapande. Referensramen
appliceras pa det empiriska materialet i syfte att analysera vilka aktiviteter millennials faktiskt

anser vardeskapande samt vilken roll tidigare erfarenheter spelar in pa detta uppleva vérde.

I den andra delen av det teoretiska ramverket, som beror teorier om millenniegenerationen,
beskrivs i det forsta avsnittet Parments (2013) teori kring millennials konsumtionsbeteenden.
Aven Morenos et al. (2017) och Nobles et al. (2009) teorier om generationens beteenden och

prioriteringar beskrivs dir en ambivalens hos millennials som konsumenter redogors for.
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Teorierna anvind for att analysera och forklara intervjupersonernas instillning och
forhallningssatt till relationsmarknadsforing. Vidare tas Naumovskas (2017) teori samt Morenos
et al. (2017) teori upp om hodg anvindning av sociala medier inom generationen och
konsekvenserna av detta. Taken Smiths (2012) teori om hur millennials pdverkas och lagger stor
vikt vid andras asikter redogors for, likasa Whites et al. (2019) teori som forklarar hur

omgivningens forvéntningar och handlingar influerar generationens konsumtionsbeteende.

I det sista teoriavsnittet aterges Parments (2013) teorier kring bakomliggande orsaker till varfor
millennials dr en kritiskt konsumentgrupp. Generationens kritiska forhallningssétt forklaras dven
utifran Noble et al. (2009) som menar pa att det bland annat beror pa den teknologiska
utvecklingen men &ven ett storre utbud pa marknaden. Teorier fran Naumovska (2017) och
Moreno et al. (2017) beskriver hur unga konsumenter kénner storre fortroende for andra
konsumenters erfarenheter én den kommunikation som kommer fran foretag. Slutligen beskrivs
de tre dragen som Zavattaro och Brainard (2019) skildrar kring millennials behov och
onskningar géllande sin konsumtion. Samtliga av dessa teorier appliceras genomgéende i
analysen for att 6ka forstdelsen for hur millennials forhaller sig till relationsmarknadsforing samt

hur det potentiellt skapar varde hos generationen.
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4. Analys

4.1 Tema 1: Mottagande & forhallningss:tt

4.1.1 Att skapa relationer med millennials

Relationsmarknadsforing dr som tidigare ndmnt en stindigt pagdende process med malet att
uppritthélla langsiktiga relationer. Med utgangspunkt i att relationer &r grunden till en
framgéngsrik relationsmarknadsforing kan relationskommunikation, som syftar till att frimja
denna process (Lindberg-Repo & Gronroos, 2004, 1 Gronroos, 2015), analyseras 1 forhallande till

millennials.

Sett till den ldgsta nivan i Lindberg-Repos och Gronroos (2004, i Gronroos 2015) modell,
planerad kommunikation, dir det finns inslag av traditionell marknadsforing i form av annonser
och direktreklam, visar majoriteten av intervjupersonerna i var studie att de inte 4r mottagliga for
denna typ av envdgskommunikation. De tackar exempelvis nej till, eller ldser inte nyhetsbrev
som foretag skickar ut, &ven om det kommer frén ett foretag de handlar av regelbundet eller har
en 1 annat fall god relation till. De tillfragade uppger att det i ett fatal fall kan vara intressant om
det exempelvis innefattar ndgon typ av fordel, sdsom rabattkoder, men att de 1 Gvrigt anser att
frekvensen av utskickade nyhetsbrev dr for hog och snarare leder till irritation. En mojlig orsak
till denna instillning gentemot planerad kommunikation anges vara det faktum att konsumenten
inte sjélv valt att motta den envdgskommunikation som uppstér frin foretaget sida, samt att det
inte mojliggor for vidare interaktion. Enligt Gronroos (2015) behdver processen nd nista niva for
att relationen ska utvecklas vidare, vilket innebér att kund och foretag interagerar med varandra
och en tvavigskommunikation uppstar. Utifrdn intervjupersonernas ovilja att ta emot planerad
kommunikation gar det att ifrdgasitta huruvida de faktiskt ndr nésta nivd. Det & kunden som
méste anse fOretagets erbjudande intressant om relationen ska utvecklas (Lindberg-Repo &
Gronroos, 2004, 1 Gronroos, 2015). Envigskommunikation ersdtts darmed av

tvavagskommunikation. Samtliga av intervjupersonernas svar indikerade pa att denna typ av
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kommunikation foredras pd grund av att de da har mojligheten att paverka vilka budskap de nés

av samt 1 vilken utstrdckning.

Trots ifrdgasittandet av huruvida millennials dr mottagliga for att nd en hogre nivad i
relationsprocessen uppger intervjupersonerna att de dr lojala eller har négra fa favoritbutiker som
de aterkommer till, vilket kan indikera pa nigon typ av relation till dessa foretag. Bakomliggande
orsaker till den upplevda lojaliteten uppges ddremot vara pa grund av det utbud och de priser
som fOretaget erbjuder och inte faktorer som primédrt ror relationsmarknadsforing.
Intervjupersonerna anger att de ofta aterkommer till butiker dir de handlat mycket tidigare dé de
upplever en trygghet och vet vad de far ut av en relation med det foretaget. Det gar mojligen att
utldsa att intervjupersonerna kidnner en viss palitlighet och fortroende som kund gentemot
foretaget, vilket 1 sin tur gir att hidrleda till den tredje nivdn 1 modellen for
relationskommunikation. Enligt Lindberg-Repo och Grénroos (2004, i Gronroos, 2015) innebér
den sista nivan i relationsprocessen att fortrolighet har uppstatt mellan parterna, vilket
intervjupersonernas svar kring lojalitet gentemot foretag antyder. Intervjupersonernas svar visar
vidare pa att konsumenter tillhérande milleniegenerationen kan pendla mellan de olika nivéerna,
1 motsats till att de skulle ga stegvis fran niva till nivd i1 en relation. Var de befinner sig i
relationsprocessen beror till stor del pa till exempel tidigare erfarenheter med foretaget samt
vilken typ av produkt de kdper. Modellen for relationskommunikation kan ddrmed ténkas ses

som mer komplex dn Lindberg-Repo och Gronroos (2004, 1 Gronroos, 2015) tidigare antagit.

I de fall dér intervjupersonerna angett att relationen med ett foretag har fétt en positiv utveckling
har bemdtandet 1 butik varit en bidragande komponent. God service och hantering av till exempel
klagomal har enligt flera intervjupersoner lett till en positiv upplevelse och ett 6kat fortroende

gentemot foretaget.
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Gronroos (2015) betonar vikten av att relationsmarknadsforing integreras i samtliga funktioner i
en organisation, d& varje interaktion som kund och foretag har, kan paverka konsumentens bild
av foretaget och dirmed relationen. Intervjupersonerna visade pa att negativa upplevelser, eller
akter, har orsakat paverkan pa relationen i olika grad. Detta gar att koppla till Holmlunds (1997, 1
Gronroos, 2015) relationsmodell som redogor for interaktioner som akter, som i slutindan avgor
hur relationen utvecklas. Daremot var det enbart en person som angav att hen aldrig skulle
handla av foretaget igen pa grund av en negativ upplevelse kopplad till bemétandet 1 butik.
Intervjupersonernas svar indikerade istéllet pa att de vid negativa upplevelser, alltséd en enskild
akt, faktiskt inte ledde till en avslutad relation, fOrutsatt att det inte var forsta gangen de handlade
av foretaget. De menade att deras tidigare erfarenheter med foretaget framst varit positiva, vilket

lett till att de anda valt att fortsétta relationen. Foljande citat kan exemplifiera detta:

Men jag tror att man har ju dnda goda erfarenheter av sjidlva kedjan sé att man gér dit
anda liksom. (Intervjuperson 8).

De tidigare erfarenheterna som intervjupersonerna menar har stor betydelse for det samlade
intrycket, kan kopplas till de episoder och sekvenser som Holmlund (1997, 1 Gronroos, 2015)
menar blir den totala upplevelsen av foretaget. Intervjupersonernas svar kring att en enskild akt
inte paverkat relationen 1 nagon storre grad i slutdndan, visar pa att det ar flertalet akter som

bygger upp vad som blir avgorande for kvaliteten pa relationen.

4.1.2 Graden av engagemang hos millennials

Kundengagemang ses som en viktig komponent 1 relationsmarknadsforing och syftar till att
genom interaktioner bibehdlla och stirka relationen mellan kund och foretag, d&ven mellan
transaktionerna. Kundengagemang kan utldsas utifran vilken frekvens av aterkoppling, i form av
feedback, som konsumenten ger till foretaget (Venkatesan, 2017). Nér det géller direkt
aterkoppling till ett foretag for att framfora huruvida man varit ndjd eller missndjd angav en del
att de enbart dterkopplar vid missndje, medan andra uppgav att de framst aterkopplar vid positiva

upplevelser. Variationen i beteende och prioriteringar kan forklaras utifrdn Gronroos (2015) teori
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ddr kundens engagemang beror pd de resurser de valt att investera i relationen. Ju hogre
engagemang, desto hogre blir dven investeringen av resurser. Utover tid, energi och kénslor,
vilka Pansari och Kumar (2017) foreslar vara mojliga resurser som en kund investerar i en

relation, visar intervjupersonernas svar pa att det d&ven kan handla om ekonomiska investeringar:

Men hade det varit storre grejer, att jag har kdpt en ny séng, eller en soffa som har gétt
sonder for ganska mycket pengar, dd hade jag ju inte tvekat pd att liksom faktiskt séga
till [...] Men mindre saker tror jag oftast jag struntar 1, for det ar ju inte sa att det ar hela
varlden. Jag tycker att det tar for mycket energi av mig, att ta siddana drenden helt
enkelt. (Intervjuperson 9).

Resultatet visar sdledes att vid hogre ekonomisk investering 6kar millennials benédgenhet for att
aterkoppla till ett foretag. Daremot framkom det att majoriteten véldigt séllan, eller aldrig,
lamnat recensioner om ett foretag eller dess produkter. Bakomliggande orsaker till detta uppgavs
vara att man inte har energin till att gora det samt att det anses vara for tidskrdvande. De
tendenserna gar i linje med Zavattaro och Brainard (2019) som uppger just omedelbarhet som ett
av de utmérkande dragen hos millennials. Trots att intervjupersonerna inte aterkopplar till foretag
1 ndgon storre utstrickning, visade 4nda majoriteten pa att de uppskattar och tar till sig nir andra
konsumenter lamnat recensioner om bade produkter och foretag. Genom att ta till vara pa andra
konsumenters tidigare erfarenheter far de tillgang till storre méngd information infor sina kop,
vilket enligt Naumovska (2017) &r nagot som utmérker millennials som konsumenter. En 6nskan
om Okad tillgang till information visade sig dven i vart resultat i de fall dér intervjupersonerna
skulle handla av ett for dem tidigare oként foretag. De angav att de ofta stillde sig kritiska till
hur pélitligt ett foretag var, samt att de gérna tar del av andras erfarenheter pa till exempel
internet innan de beslutar sig for att genomfora ett kop. En bakomliggande orsak till detta
uppgavs vara att den tillgédngliga informationen pa foretagens egna hemsidor inte kéindes genuin

och palitlig:

Sen sa kdnner jag lite att du gor din egna hemsida som foretag, hur kdllkritisk man ma
va mot det gentemot kanske vad riktiga ménniskor skriver. Det kénns lite mer... Aven
om dem kanske sdkert kan salla bland kommentarerna dir ocksa men jag vill &nd4 tro
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att man kan f4 en lite bredare bild om det finns recensioner av ett foretag liksom.
(Intervjuperson 8).

Istdllet angav intervjupersonerna att de var mer bendgna att lyssna pa andra konsumenters
erfarenheter infor ett kop. Den information som baseras pa konsumenters egna erfarenheter anses
mer pélitlig och opartisk @n foretags egna kommunikation (Moreno et al. 2017), vilket sdledes

gor att millennials foredrar att ta hjélp av andra konsumenter infor ett kop.

Viért resultat visar att en av de bidragande orsakerna till att intervjupersonerna kidnner lojalitet
och tillhorighet gentemot ett foretag ofta grundar sig i1 palitlighet. En 6nskan om genuinitet och
palitlighet i relationer med fOretag ar ytterligare ett drag som utmérker millennials som
konsumenter (Zavattaro och Brainard, 2019). Aktiviteter fran foretagets sida som majoriteten av
intervjupersonerna ej ansdg vara genuina relaterade ofta till masskommunikation i form av till
exempel nyhetsbrev. Deras svar indikerar pa att de inte dr mottagliga for stora miangder av denna
typ av marknadsforing da det ej ansags genuint och kunde 1 vissa fall istdllet fa motsatt effekt och
paverka bilden av foretaget negativt. Den framsta orsaken till upplevd pélitlighet var istdllet, som
tidigare ndmnt, att de efter upprepade interaktioner med samma foretag ar ndjda med utbytet
samt att de vet vad de kan forvinta sig av dem. Med utgéngspunkt i Parments (2013) redogdrelse
for millennials som en kunnig och medveten generation, visade resultatet att intervjupersonerna
ansdg en del foretag brista i sin kommunikation och saledes forholl sig kritisk till den. Foljande

citat exemplifierar detta:

Ja och sen sahér nir foretag haller pa med sitt héllbarhetssnack men s& vet man ju att
dem har fabriker med typ barnarbete och 1ag 16n da blir det ocksé lite sahdr assa
“preach what you do”. Det blir lite fake. (Intervjuperson 12).

Intervjupersonerna anser dirmed att de kan se igenom foretags marknadsforing, till foljd av
en medvetenhet och kunskap om foretaget sedan tidigare.
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4.2 Tema 2: Virdeskapande aktiviteter

4.2.1 Trender och sociala medier

Majoriteten av de tillfrigade intervjupersonerna uppgav att de bryr sig om trender nér de
konsumerar, vilket gér i linje med Parments (2013) teori kring millennials som konsumenter. Att
foretaget har trendiga produkter samt kdnns uppdaterade 1 sitt utbud angavs som positivt. Hur
mycket trender och utbud styr berodde ddremot till stor del pd produktkategori. Ett exempel dr

foljande citat:

Det hiar med trender och mat exempelvis, att man ska dta mycket veganskt liksom, de
bitarna det foljer jag ju inte. Men diaremot sd foljer jag ju gérna klader och liksom
inredning, sadant som intresserar mig. Ja, dir foljer jag ju trender liksom, vad &r inne,
vad ska man ha liksom, ja sd vissa saker mer 4n andra, ja. (Intervjuperson 9).

Att foretag uppfyller millennials 6nskan om trender och utbud skulle sdledes kunna tinkas bli
vérdeskapande 1 de fall dér det upplevs aktuellt for konsumenten i fraga. Sett till den referensram
som Gummerus (2013) redogor for, att konsumenten upplever och bedomer vérde utifran tidigare
erfarenheter, stimmer detta in pa millennials instdllning till trender och utbud. Fér millennials &r
trender och utbud vérdeskapande inom de kategorier de dr intresserade av och har en referensram
kring sedan tidigare. Genom intervjupersonernas svar om preferenser kring trender och utbud,
samt att det dr olika viktigt i olika situationer, tydliggdrs dven att foretaget har en potentiell
mojlighet att paverka det upplevda viardet om deras erbjudande upplevs som vérdeskapande av
konsumenten. Enligt Gronroos (2008) har foretaget ett ansvar att producera ett erbjudande som
ar tillrickligt intressant for att kunden ska ta del av det, vilket det potentiellt kan bli om de méter

de dnskemal och behov som finns hos den aktuella generationen.
En vanlig strategi inom relationsmarknadsforing &r att forsdka né ut till konsumenter med sitt

erbjudande via sociala medier och plattformar (Venkatesan, 2017). Diremot angav majoriteten

av intervjupersonerna att de inte foljer ndgot foretag pd sociala medier och att de slutat folja

30



foretag dé det inte ldngre genererat virdefullt innehdll. Om man aktivt f6ljde foretag pé sociala
medier var de bakomliggande faktorerna framst kopplat till inspiration som ansags
viardeskapande snarare dn foretagets faktiska erbjudande. Naumovska (2017) redogdr for att
millenniegenerationen dr svar att fanga och att de foredrar marknadsforing via sociala kanaler
dar det finns mojlighet for snabb kommunikation. Med utgangspunkt 1 intervjupersonernas svar,
syns inte samma preferenser kring marknadsforing i sociala medier som Naumovskas (2017)
teori skildrar dé intervjupersonerna inte ansdg innehallet pa sociala medier som virdeskapande.
Déremot gar det 1 linje med att generationen dr svéar att finga som konsumenter. Men och Tsai
(2015) redogor for att sociala medier kan generera ett dkat fortroende fran kundens perspektiv
gentemot foretaget. De menar att om foretag interagerar och engagerar sig med sina kunder ska
det leda till en transparens och genuinitet, vilka dr tvd faktorer som millennials foredrar
(Zavattaro & Brainard, 2019). Sett till att intervjupersonerna angav att de inte aktivt foljer
foretag pa sociala medier, skulle f6ljden kunna ténkas bli att millennials inte upplever foretagets
kommunikation som transparent och genuin. Samtidigt anger Zavattaro och Brainard (2019) att
millennials &r en generation med kénsloméssiga kopplingar till sociala medier, vilket

intervjupersonerna i den aktuella studien saledes inte indikerar pa.

4.2.2 Millennials - en viirderingsstyrd generation?

Enligt Taken Smith (2012) &r millennials en vérderingsstyrd konsumentgrupp som véardesitter att
foretag tar stillningstagande kring miljo och ménniska. Forfattaren menar att det dr en kritisk
generation som innehar en stor medvetenhet och visar ett intresse for aktuella samhillsémnen. I
det empiriska materialet uppgav intervjupersonerna att de bryr sig om vad foretagen som de
véljer att handla av har for virderingar. Att foretag har goda arbetsforhallanden for sina anstdllda
och att de aktivt tar ansvar kring miljé var aterkommande &mnen som intervjupersonerna ansag
som extra viktiga vilket gir i linje med Taken Smith (2012) beskrivning av generationen.

Millennials attityd kring foretags védrderingar och stéllningstagande tydliggors i f6ljande citat:
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Absolut, jag bryr mig [...] Men assa det dr svart. Det dr tyvérr inte min forsta
hjartefraga. Min fOrsta hjdrtefrdga dr sdhdr “har dem snygga grejer till ett rimligt
pris?”. Sen &r det ett jétteplus att dem bryr sig om hallbarhet och har ett miljotink,
men ni. (Intervjuperson 7).

Diaremot, som ovanstiende citat pavisar, indikerade intervjupersonerna pa att vad foretaget har
for vérderingar och vilka stéllningstaganden de tar inte paverkar dem tillrackligt mycket i

slutdndan, det avgor inte huruvida de faktiskt skulle handla av ett foretag eller inte.

Venkatesan (2017) redogdr for hur konsumenters engagemang och intresse Okar nér fOretag
anvéander aktuella samhéllsdmnen 1 sitt marknadsforingsarbete. Sett till intervjupersonernas svar
gillande foretagets vérderingar gar fOrfattarens teori inte i linje med millenniegenerationens
attityd och instillning kring amnet. En forklaring till detta skulle kunna tinkas vara Naumovskas
(2017) redogorelse for huruvida millennials &r en kritisk generation med hdog tillgdng till
information. Konsekvensen blir en kunnig konsument som stéller sig kritiskt till vad foretaget
kommunicerar. Intervjupersonerna angav att de 1 flera fall forhaller sig kritiskt till foretag vars
budskap aktivt kommunicerar virderingar och ansvarstagande kring hallbarhet. Sett till att
virdeskapande processer ska leda till att kunden fér ut nagot positivt skulle foretags forsok till att
kommunicera hallbarhet kunna ses som det motsatta, en s kallad viardeminskande process.
Enligt Gronroos (2015) och Gummerus (2013) dr det kunden som avgdr huruvida véirdeskapande

har uppstatt eller ej, vilket det inte gér enligt millennials 1 denna fraga.

4.2.3 Potentiella fordelar utifran millennials perspektiv

Nér en kund valt att ingd en relation med ett foretag kan det med tiden leda till mer
skriddarsydda erbjudanden, vilket enligt Gwinner et al. (1998) bendmns som individanpassade
fordelar. Resultatet visar att foretags forsok att rikta marknadsforing till enskilda individer inom
millenniegenerationen har fatt varierat mottagande. Pa frdgan huruvida intervjupersonerna
uppskattar personliga erbjudanden, baserade pa information som foretag har utifran tidigare kop,

angav de att det berodde pa en rad faktorer. De menade att det oftast var uppskattat dd det kunde
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effektivisera kopprocessen och underlitta beslutstagandet. Diremot visade svaren dven pa
bristféllig tillit mot denna typ av marknadsforing, och att de istillet foredrog att sjdlva soka upp
de produkter de faktiskt &r intresserade av. Intervjupersonerna uppgav dven att de kénde ett visst
obehag Over det faktum att foretagen hade tillgang till denna typ av information om dem som
kunder. Samtliga intervjupersoner angav att hur det riktade erbjudandet mottogs fraimst berodde
pa om erbjudandet ansags intressant och relevant for just dem. Millennials forhallningssétt kring

personliga erbjudanden kan tydliggéras med nedan citat:

Det ér bra i vissa sammanhang tycker jag. [...] Det borjar ndstan bli for mycket, att det
blir obehagligt. Da tycker jag hellre okej om jag ska ha ndgot specifikt sa soker jag
hellre upp det én att fa upp personliga saker sé. (Intervjuperson 6).

Intervjupersonernas svar och instillning till personliga erbjudande kan @ven kopplas till de
utmaningar Malshe och Friend (2018) redogor for 1 att mota variationen 1 preferenser som finns
bland konsumenter. Vart resultat visar dven att det forekommer variationer i preferenser pa
individnivd beroende pd situation och typ av produkt. Vidare angav intervjupersonerna att de
personliga erbjudanden foretag kommunicerar 1 sjdlva verket inte kdnns s personliga. De stéller
sig kritiska till pélitligheten till denna typ av marknadsforing och foredrar erbjudanden och

kommunikation som priglas av hogre grad av genuinitet:

Det beror lite pd vilken, alltsd vad det &ar for foretag, och vad det &r de séljer [...] Det
kdnns som att de tror att de kénner en béttre &n vad de faktiskt gor. (Intervjuperson 12).

Intervjupersonernas instillning till personligt riktade erbjudanden indikerar saledes pa ett kritiskt
forhédllningssitt gentemot denna typ av kommunikation. Detta kan forklaras genom Morenos et
al. (2017) teori som menar att millennials exponeras for en stor miangd erbjudanden dagligen och

att konsekvensen saledes blir en bristande lojalitet gentemot det foretag kommunicerar.

Vidare kan potentiellt virdeskapande aktiviteter analyseras utifrdn de resterande fordelar som

Gwinner et al. (1998) menar att en kund erhéller genom att inga en relation med ett foretag.
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Svaren frin intervjuerna visar att de ekonomiska fordelarna var 6vervigande mest intressanta for
de tillfragade personerna. Det blev sirskilt tydligt nédr intervjupersonerna resonerade kring
huruvida de tackar ja eller nej till medlemskap i butik och/eller nyhetsbrev pa internet. Nér det
giller medlemskap 1 fysiska butiker svarade de att de oftast tackar nej. Intervjupersonerna
menade didremot att de kan tacka ja forutsatt att det dr en butik de redan handlar i, och saledes vet

att de kommer aterkomma till:

[...] jag tackar ja ibland, men nej ibland. Det beror lite pa vad det dr for butik och typ vad...
hur mycket jag handlar dér, och kanske hur dyra grejer jag handlar dar. Jag skulle kunna
tacka ja till en klddbutik som jag handlar i mycket, eller sportbutik som jag handlar i
mycket. Men &r det en butik jag mer sillan &r i, da brukar jag inte tacka ja. (Intervjuperson
5).

Intervjupersonerna indikerar alltsa pd att om de dédremot inte frekvent besokt butiken tidigare var
chansen mycket liten att de skulle tacka ja till medlemskap och ddrmed dven en djupare relation.
Aven i de butiker som intervjupersonerna besdker mer regelbundet har de forvintat sig nigon typ
utav incitament for att bli medlem. Svaren indikerade pé att det var utbudet som avgjorde om de
fann det intressant att bli medlem. Bonusprogram och andra rabatter som ett potentiellt
medlemskap kan medfora ansigs ocksa vara en bidragande faktor till att tacka ja, vilket f6ljande

citat illustrerar:

Ja, vissa grejer dr ju liksom bonus. Man kan {3 lite rabatt efter ett tag [...] vet jag att jag
koper mycket grejer pa ett stille sa kénns det vért det. (Intervjuperson 5).

Liknande beteende aterfanns i svaren gillande nyhetsbrev pa internet. Som ndmnt tidigare angav
majoriteten att de tackar nej till att fa nyhetsbrev fran foretag, men att de kunde 6verviga det om
det innefattade exempelvis en rabattkod. Det var alltsd snarare en friga om ekonomiska fordelar
och inte en Onskan att ingd en faktisk relation. Nyhetsbreven i sig ansdgs inte heller skapa ndgon
annan typ av vérde, da majoriteten angav att de ofta avanmalde sig strax efter kop. Det framkom
dven att det generellt inte fanns nagot intresse for innehallet i nyhetsbreven och att de hellre

sjélva sokte upp informationen om det var nagot de faktiskt var intresserade av.
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Ekonomiska fordelar kan dven forekomma i icke-monetira former (Gwinner et al., 1998) vilket
intervjupersonernas svar indikerade pd. Foljande citat exemplifierar en icke-monetir fordel i

form av tidsbesparing:

Som det hir med hundmaten till exempel, det tycker jag dr bra for att da kan jag bara
klicka 1 samma igen da har dem sparat typ det jag brukar handla. Sa dd &r det bara
“Klick!” Och sa ar det klart. (Intervjuperson 4).

I detta fall uppstod virdeskapande pé grund av den tid hen kunde spara vid bestéllning genom att
foretaget hade tillgang till information fran upprepade tidigare kop. En annan icke-monetir
fordel som de tillfragade uppgav var smidiga retur- och reklamationsprocesser. Det som ansags
véardefullt var nér det gick snabbt och felfritt sd att badde tid och energi besparas. Att fa direkt
tillfredsstillelse och kdnslan av omedelbarhet dr som tidigare nimnt ett drag hos millennials

(Zavattaro & Brainard, 2019).

Vikten av god kundservice har betonats av intervjupersonerna. Detta kan kopplas till de sociala
fordelar en kund kan erhélla genom att ingéd en relation med ett féretag, om kunden uppfattar
utbytet som sker i sociala interaktioner som extra vardefullt (Gwinner et al., 1998). Déaremot
indikerar intervjupersonernas svar pa att servicen och bemoétandet frén foretagets sida varken
paverkar deras faktiska kopbeslut eller deras benédgenhet att ingd en relation. De sociala

fordelarna som konsumenter potentiellt kan erhalla blir sdledes inte betydande for millennials.

Vidare kan psykologiska fordelar utvinnas nér relationen pagatt under en lingre tid. Fordelarna
bestar ofta av kdnslan av trygghet, bekvamlighet och tillit till féretaget (Gwinner et al., 1998).
Som tidigare nidmnt uppgav intervjupersonerna att orsakerna till att de kdnde viss lojalitet
grundade sig 1 att de visste vad de kunde forvénta sig av foretaget, de kinde en form av trygghet,

som nedan citat visar:
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Det har vdl mer varit en trygghet att det har gatt bra, jag har varit ndjd nér jag har gjort
k&p hos dem tidigare. Och da blir det for min del vildigt létt att trilla tillbaka till samma
butik igen. (Intervjuperson 3).

Vidare menar Noble et al. (2009) att millennials foredrar att d&terkomma till stdllen déar de haft

tidigare interaktioner vilket gar i linje med resultatet och kan tydliggéras med foljande citat:

Jag kinner ofta att det ar ett sékert kort om jag kommer dit, att jag kommer hitta
ndgonting jag tycker om. (Intervjuperson 7).

Chanserna for att f4 det man forvéntar sig 6kar saledes ndr man véljer att aterkomma till samma

foretag.

4.2.4 En medveten & kritisk generation

Resultatet frdn studien visade att millennials ldgger stor vikt vid hur andra ser pa deras
konsumtion. Svaren indikerade d@ven pa att vad, var och hur de konsumerar spelade olika stor roll
for olika individer. Personer i millennials omgivning har stor paverkan pa deras konsumtion och
kan paverka hur och vad en millennial konsumerar (Taken Smith, 2012). En intervjuperson lyfte

kvalitet som en aspekt hen ville signalera genom sin konsumtion:

Jag vill gérna handla pé stillen dir det ar bra kvalitet. [...] jag koper ingen skit. [...]
men jag vill gdrna framfora det liksom, att det 4r bra grejer faktiskt. (Intervjuperson 9).

Moreno et al. (2017) menar att millennials dven anvédnder sin konsumtion som ett sdtt att uttrycka
sina virderingar och sin identitet vilket dven studiens resultat indikerar pa. En intervjuperson

angav exempelvis att hen ville kommunicera ett hallbarhetstéink genom sin konsumtion:

Hela grejen med att jag vill konsumera mindre &r ju kanske lite rotat i att “man ska ju
inte konsumera s& mycket som vi gor”. Da vill jag ju heller inte framsta for typ familj
och folk i min nirhet som att jag skiter 1 det. (Intervjuperson 12).
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Intervjupersonernas svar pavisar en medvetenhet kring sin konsumtion dé deras val av produkter
och deras konsumtionsvanor priaglas av deras omgivning. Detta kan forklaras utifrdn White et al.
(2019) som menar att de handlingar och forvintningar som aterfinns i konsumenters omgivning
har en betydande roll f6r hur de sjdlva konsumerar. P4 samma gang visar intervjupersonerna en
vilja att konsumera enbart utefter de egna behoven och preferenserna, exempelvis att man viljer
att kopa saker av god kvalitet for att man sjilv anser det vara viktigt. Detta vacklande beteende
kan kopplas till bade Nobles et al. (2009) och Morenos et al. (2017) teorier som redogdr for
millennials som ambivalenta konsumenter dd de stindigt pendlar mellan att uttrycka en

sjdlvstidndighet samtidigt som man vill tillgodose sin omgivning och dess forvéntningar.

En utmérkande faktor som tyder pd att millennials dr en mer kritisk generation dr deras
obendgenhet att forlita sig pd foretagens egna marknadsforing utan istillet kdnna storre
fortroende for andra konsumenters erfarenheter och uttalanden (Naumovska, 2017). Huruvida
man bryr sig om vad andra tycker och tdnker kan dven kopplas till begreppet word-of-mouth,
vilket har stor potentiell paverkan pd millennials (ibid.). Kring detta angav intervjupersonerna att
de frekvent delar med sig av sina erfarenheter till sin omgivning vilket dven gér i1 linje med
Moreno et al. (2017) som menar att millenniegenerationen ser sig sjdlva som experter och gillar
att sprida sina egna asikter och upplevelser till sin omgivning. Déremot menade
intervjupersonerna att trots att de ofta beréttar for vénner och familj 4r de mindre benégna att
dela med sig av sina erfarenheter pa till exempel sociala medier. Mgjligheten till snabb spridning
av asikter, som sociala medier medfort, har inte visats ha nagon storre paverkan pa de millennials

som deltagit i denna studie, i den grad som Naumovska (2017) redogdr for.

Intervjupersonerna angav att de i storre utstrackning berdttar om negativa upplevelser i samband
med konsumtion, snarare dn positiva. Detta dr 1 enighet med Silverman (2001) som menar att
negativ word-of-mouth dr mer féorekommande, vilket dven styrker argumentet frdn Noble et al.
(2009) att millennials tenderar att vara mer kritiska 1 sitt forhéllningssétt. Daremot paverkade inte
andra konsumenters negativa erfarenheter intervjupersonernas beslut i nagon storre utstrackning

dé de uppgav att de fortfarande kunde tdnka sig att skapa en egen bild av foretaget. Detta skulle

37



kunna tyda pa ett flexibelt forhéllningssatt till konsumtion och val av foretag, vilket Parment
(2013) anser vara utmirkande for just millennials. Samtidigt motsdger det i1 detta fall
Naumovskas (2017) teori att millennials forlitar sig mer pa andra konsumenters erfarenheter &n

vad foretaget sjilv kommunicerar.
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5. Slutdiskussion

Syftet med denna uppsats har varit att skapa en djupare forstaelse for hur millennials forhaller sig
till relationsmarknadsforing samt hur det skapar virde hos generationen. Arbetet har baserats pa
en kvalitativ studie i form av semistrukturerade intervjuer dar materialet har analyserats utifran
valda teorier inom relationsmarknadsforing samt millennials som generation. I f6ljande avsnitt
diskuteras resultatet for att presentera slutsatser samt tydliggéra besvarandet av studiens

fragestillningar.

Den forsta av studiens tvd fragestillningar 16d: Hur tas relationsmarknadsforing emot av
millennials? Resultatet 1 denna studie har visat att millennials mottagande av
relationsmarknadsforing beror pa en rad faktorer. Utifrdn Lindberg-Repos och Gronroos (2004, i
Gronroos, 2015) modell for relationskommunikation, indikerar resultatet péd att
relationskommunikation som kategoriseras som planerad kommunikation, ej mottas vil av
millennials. Denna typ av envigskommunikation som till exempel nyhetsbrev avser, upplevs
som patvingat och irriterande. I de fall d& planerad kommunikation mottas positivt grundar det
sig ofta 1 att ndgon form av ekonomiska incitament involveras. Resultatet visar vidare att
tvdviagskommunikation foredras da det mdojliggdr for millennials att sjdlv kunna péverka vilka
budskap de nés av. Till f6ljd av de skillnader som éterfanns i resultatet gidllande mottagandet av
olika typer av kommunikation kan det ifrdgasdttas huruvida modellen for
relationskommunikation gar att applicera pa millennials. Modellen menar att relationen &r en
process som utvecklas stegvis, medan vart resultat indikerar pa att konsumenter tillhorande
millenniegenerationen inte forhéller sig till relationsprocesser pd samma sitt da de istéllet

tenderar att pendla mellan de olika nivaerna.
I enighet med Naumovska (2017) visade resultatet att millennials forhaller sig kritiska till den

information som fOretagen sjdlva kommunicerar och istdllet foredrar lyssna pa andra

konsumenters erfarenheter. Det aterfanns dven en kritisk instéllning hos millennials till de
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budskap som foretag kommunicerar och en antydan att generationen ser igenom dessa. Detta
beteende beror pa att information frdn andra konsumenter anses ha en hogre grad av palitlighet
och genuinitet jamfort med foretagets marknadsforing (Moreno et al. 2017). Millennials dr bade
en medveten och kritisk generation som Svensk Handel (2016) tidigare podngterat. Den misstro
som aterfanns visade sig vidare paverka hur relationen med foretag fortskrider. Ett foretag som
inte uppfattades som genuint valdes ofta bort och palitlighet var ett begrepp som var
aterkommande. Trots detta kritiska forhallningssétt och bristande mottagande hos generationen
visade resultatet pd att det aterfanns en viss lojalitet hos millennials gentemot foretag. Daremot
gick det att utldsa att bakomliggande orsaker till denna upplevda lojalitet séllan grundade sig i
faktorer som primdrt ror relationsmarknadsforing. Istéllet var det utbud och pris som

genomgéende lyftes som de huvudsakliga aspekterna.

De aktiviteter inom relationsmarknadsféring som millennials indikerade pa vara i storsta grad
mottagliga for var kopplade till kundbemédtande. Ett bra bemoétande av personalen har haft en
positiv influens pé millennials upplevda relation med foretag. Vidare visade det sig dven bidra
till ett okat fortroende gentemot foretaget. Resultatet visade att bemotandet spelar en viktig roll,
men att det dr den formedlade helhetsbilden som é&r av storst betydelse for relationen utifran
millennials perspektiv. Den enskilda interaktionen har ingen storre inverkan pd millennials
instdllning gentemot foretag, utan den totala uppfattningen av samtliga erfarenheter ar det som

tillsammans bygger upp eller {orstor relationen.

Vidare visar resultatet att millennials fOrhdllningssédtt till och mottagande av
relationsmarknadsforing kan kopplas till graden av engagemang frin deras sida. I studien visade
sig engagemanget vara forhallandevis 14gt och att graden av engagemang kunde hirledas till hur
mycket individen investerat i relationen med foretaget. Vid stérre ekonomiska investeringar var
de mer bendgna och Oppna for att aterkoppla till foretag. Resultatet visade att bristen pa
engagemang kunde hirledas till avsaknad av tid och energi. Detta tydliggor ytterligare hur
millennials forhéller sig till relationsmarknadsforing samt hur mottagliga eller snarare

icke-mottagliga generationen dr for relationsstddjande aktiviteter.
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Studiens andra fragestillningen 16d: Vilka aktiviteter inom relationsmarknadsforing skapar virde
hos millennials? Resultatet visar att millennials &r en generation som &r svar att mota och att
upplevt virde beror pa situation och produkt. Exempelvis dr det en trendmedveten generation
som uppskattar och ser det som védrdefullt nir foretag mdéter detta behov med sitt utbud.
Millennials uppskattar &dven att kunna veta vad de far av ett foretag. Resultatet visar att
generationen efter upprepade interaktioner med ett foretag upplever en 6kad sikerhet kring att

ens forvantningar kan tillgodoses.

Att generationen skulle intressera sig for och virdesétta marknadsforingsaktiviteter via sociala
medier (Naumovska, 2017), visade sig ddremot inte stimma in i den aktuella studien. Millennials
ar 1 flera fall inte intresserade eller mottagliga for foretags budskap pé sociala medier. Resultatet
visar att generationen tenderar att sluta interagera med foretag pa sociala plattformar pa grund av
bristande intresse och att detta forsvéarar for potentiellt relationsskapande. Marknadsforing via

sociala medier dr saledes inte en virdeskapande aktivitet sett ur ett millennieperspektiv.

Utifrén tidigare forskning pastds millennials vara en vérderingsstyrd generation, dven i sin
konsumtion (Taken Smith, 2012). Empirin visar att millennials &r en medveten generation som
bryr sig om vérderingar, men inte i lika stor utstrickning som teorin siger. Det visade sig att
utbud och pris virderas hogre och att det sdledes inte dr virdeskapande for majoriteten att foretag
aktivt tar stillningstagande kring vdrderingar. Ddremot pavisar de en medvetenhet i form av att
de anvinder sin konsumtion for att kommunicera med sin omgivning. Millennials péverkas i
storre grad av andra konsumenters sikter &dn av foretags faktiska budskap och delar gérna med
sig av sina egna erfarenheter. Tidigare forskning beskriver millennials som en ambivalent
konsumentgrupp da de pendlar mellana att fokusera pa jaget samtidigt som de vill tillgodose
omgivningens forvantningar (Noble et al., 2009; Moreno et al., 2017). Studiens resultat gick i
linje med detta da intervjupersonerna indikerade pa ett dubbeltydigt konsumtionsbeteende i form
av att de valde produkter och mérken priglade av omgivningen for att pd samma ging

konsumera utifran egna preferenser och prioriteringar.
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Vidare framkom det i resultatet att millennials uppskattar och vardesitter sa kallade personliga
erbjudanden om de triffar ritt enligt den enskilda konsumenten. Véardeskapandet beror alltsa pa
vad individen upplever som vérdefullt, vilket styrker Gummerus (2013) referensram. Det kunde
dven utldsas en skeptisk instéllning och en kénsla av obehag kring att foretag sparar information
om sina konsumenter for att skapa dessa personliga erbjudanden. De indikerade pa ett kritiskt
forhdllningssitt gentemot kommunikation av detta slag vilket Moreno et al. (2017) beskrev vara
en konsekvens av stindig exponering for erbjudanden och marknadsforing. Millennials
ifrdgasatte dven genuiniteten i1 dessa personliga erbjudanden och om de verkligen &dr sé
personliga i slutindan. Det som tydliggjordes i analysen var att millennials ser monetdra fordelar
som rabattkoder och bonus samt icke-monetdra fordelar som tids- och energisparande aktiviteter
som virdeskapande. Empirin visade dven pd att mottagligheten for foretags kommunikation

okade om det ingick ekonomiska fordelar av négot slag.

Sammanfattningsvis dr millennials en generation som dr svdr att mota till f6ljd av en stor
medvetenhet och bred variation 1 preferenser. Hur millenniegenerationen forhéller sig till
relationsmarknadsforing och vad de dr mottagliga for dr séledes varierande. Det beror till stor del
pa typ av marknadsforingsaktivitet, grad av engagemang samt tidigare erfarenheter. Vad
millennials anser vérdeskapande dr dven det av varierande karaktdr. De aktiviteter som anses
framst virdeskapande ror monetéra fordelar, personliga erbjudanden som uppfattas genuina samt

huruvida foretaget lyckats mota preferenser gillande utbud och pris.

5.1 Studiens bidrag och forslag till vidare forskning

Var studie bidrar med en forstdelse for hur millennials mottar samt virdesétter
relationsmarknadsforing. Amnet har séledes berdrts utifrin ett kundperspektiv da vi fann ett gap
for detta utifrdn tidigare forskning kring relationsmarknadsforing. Studiens perspektiv har
séledes bidragit med en djupare forstéelse till faltet kring relationsmarknadsforing samtidigt som

det ger en 0kad uppfattning om millennials som konsumentgrupp. Detta da fokuset har varit att
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forsta hur millennials, alltsa konsumenten, forhdller sig till relationsmarknadsforing i motsats till
att forstd hur foretag bidst arbetar med detta, vilket majoriteten av tidigare forskning gjort. Det
Okar dven forstaelsen for generationen i fraga i form av vad de virdesitter som konsumenter
vilket kan utnyttjas for att mdta framtida utmaningar inom exempelvis marknadsforing och
handel. Millennials dr en komplex generation med varierande preferenser och ett fordnderligt
beteende vilket dven speglar sig i deras konsumtion. Vér studie visar att generationens
forhédllningssitt till aktiviteter rorande relationsmarknadsforing overgripande &r kritiskt, vilket

ytterligare stirker de teorier som aterfinns kring millennials som en kritisk konsumentgrupp.

D& den aktuella studien dr begrdnsad till viss del i form av bade tid och omfang skulle en
intressant aspekt for vidare forskning vara att studera generationen i forhallande till
relationsmarknadsforing under en ldngre tidsperiod. Detta skulle kunna bidra till en mer
nyanserad bild av deras beteenden och attityder. Framtida studier inom omradet skulle dven
kunna bidra till en storre forstadelse genom att bryta ner generationen i mindre grupper for att
studera eventuella skillnader utifrdn exempelvis kon, social bakgrund och utbildning.
Avslutningsvis skulle det &ven kunna vara av relevans att applicera andra teoretiska perspektiv pa

omrédet &n de som tillimpats i den aktuella studien.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjuguide

Intervjun inleds med en beskrivning av examensarbetet. Vi forklarar syftet med arbetet och hur
intervjun kommer att ga till. Vidare informeras intervjupersonen om de etiska riktlinjerna.

Inledande fragor

e Kinner du dig lojal mot ett eller flera specifika foretag inom detaljhandeln? Det kan

vara béde fysiska butiker och via e-handel.

® (Om ja): Kan du berétta vad det 4r som far dig att kdnna lojalitet och tillhorighet med

just detta eller dessa foretag?

e (Om nej): Har du ndgon ging ként dig lojal mot ett foretag? Vad dr dina tankar kring

lojalitet i forhallande till ett foretag?

Huvudfas

Marknadsforingsaktiviteter

e Du gér in 1 en butik dir du ska kopa nagot. Personalen frdgar om du vill bli medlem.
Brukar du da tacka ja eller nej?

- Vad dr det som fér dig att tacka ja eller nej?

e Nir du handlar p4 internet brukar foretagen erbjuda dig att bli medlem alternativt signa
upp dig péd nyhetsbrev.

- Brukar du tacka ja till det?

- Ar det nigra speciella typer av foretag som du 4r mer beniigen att tacka ja till?

- Har det hént att du avanmailt dig fran nyhetsbrev? Varfor?



e Har du nagon gang upplevt att ett foretags marknadsforingsinsatser har gett motsatt
effekt? Alltsé att du valt att inte handla hos dem? (T.ex. exponering, varderingar)

- Var det ndgot specifikt som foretaget gjorde/sa nir detta skedde?

o Genom till exempel kundklubbar och lojalitetsprogram far foretagen tillgdng till
information om dig och hur du handlar. Ofta anvénds informationen for att béttre kunna

anpassa sina erbjudanden till dig som kund.

- Hur upplever du det nér foretag skapar erbjudanden som éar tinkta att passa just dig?

T.ex. utifran information fran tidigare kop.

Engagemang

e Foljer du ndgot foretag pa ndgon typ av sociala medier?

- Vad skulle du sédga dr anledningen till att du foljer dem dér?

e Har du nagon gang aterkopplat till ett foretag géllande dina erfarenheter? Det kan
innefatta bade positiva och negativa upplevelser.

- Varfor/Varfor inte?

e Har du ndgon gang ldmnat recensioner om en produkt pa foretagets hemsida?

- Varfor/Varfor inte?

Utvirdering av tidigare upplevelser

® Om du ér sérskilt nojd eller missndjd med ett kdp, eller en upplevelse 1 butik, brukar
du da beritta om det for dina vanner?

- Ar det i nigon/négra sirskilda situationer du berittar/inte berittar?

- Ar det vanligare att du berittar om en positiv eller negativ upplevelse?

- Lyssnar du sjilv pa bekantas rekommendationer att handla/inte handla hos ett foretag?



e Kan du berdtta om en situation dir du har haft en negativ upplevelse med ett foretag? -
Blev foretaget medvetna om din negativa upplevelse?

- Om ja: Gjorde de sedan nagonting for att kompensera dig?

- Hur péverkade deras agerande din instillning gentemot foretaget?

- Har du handlat hos foretaget sedan dess?

e Har du ndgon géng kopt en produkt som du reklamerat eller 1dmnat tillbaka? - Kan du
ge exempel pé en situation dér processen har fungerat bra?

- Vad var det som gjorde att du upplevde processen som bra?

- Kan du ge exempel pa en situation dar processen har fungerat mindre bra?

- Vad var det som gjorde att du upplevde processen som mindre bra?

e Finns det ndgon/nagra butiker du ofta handlar 1 (dr lojal till) trots att du &r missndjd
med till exempel bemdtande, hoga priser eller langre avstdnd?
- Vad ér det som gor att du fortsdtter handla dar?

- Ar det nigonting som hade fétt dig att sluta handla dér?

Virderingsdriven generation

e Anser du det viktigt att foretaget du handlar av har ratt varderingar enligt dig? (Till

exempel stillningstagande géllande miljo, arbetsforhédllanden, jimstélldhet).

e Brukar du soka pé foretaget innan du handlar av dem (om du inte handlat dir innan)
for att {4 en bild av deras vérderingar?

- Hur paverkar det isafall ditt beslut?

Avslutande fraga/fragor...



Bilaga 2

Reviderad intervjuguide

Intervjun inleds med en beskrivning av examensarbetet. Vi forklarar syftet med arbetet och hur

intervjun kommer att g till. Vidare informeras intervjupersonen om de etiska riktlinjerna.

Inledande fragor

e Kinner du dig lojal mot ett eller flera specifika foretag inom detaljhandeln? Det kan

vara béde fysiska butiker och via e-handel.

® (Om ja): Kan du berétta vad det dr som far dig att kdnna lojalitet och tillhorighet med

just detta eller dessa foretag?

e (Om nej): Har du ndgon ging kant dig lojal mot ett foretag? Vad dr dina tankar kring

lojalitet i forhallande till ett foretag?

Huvudfas

Marknadsforingsaktiviteter

e Du gér in 1 en butik dir du ska kopa nagot. Personalen frdgar om du vill bli medlem.
Brukar du da tacka ja eller nej?

- Vad dr det som fér dig att tacka ja eller nej?

e Nir du handlar p4 internet brukar foretagen erbjuda dig att bli medlem alternativt signa
upp dig péd nyhetsbrev.

- Brukar du tacka ja till det?

- Ar det nigra speciella typer av foretag som du 4r mer beniigen att tacka ja till?

- Har det hént att du avanmailt dig fran nyhetsbrev? Varfor?



e Har du nagon ging upplevt att ett foretags marknadsforingsinsatser har gett motsatt
effekt? Alltsé att du valt att inte handla hos dem? (T.ex. exponering, virderingar)

- Var det ndgot specifikt som foretaget gjorde/sa nir detta skedde?

o Genom till exempel kundklubbar och lojalitetsprogram far foretagen tillgéng till
information om dig och hur du handlar. Ofta anvénds informationen for att béttre kunna
anpassa sina erbjudanden till dig som kund.

- Hur upplever du det nér foretag skapar erbjudanden som éar tinkta att passa just dig?

T.ex. utifran information frén tidigare kop.

e Om det dr ndgot du undrar over eller letar efter, hur gar du da tillvdga for att fa den

informationen?

Engagemang

e Foljer du nagot foretag pa nidgon typ av sociala medier?
- Vad skulle du sédga dr anledningen till att du foljer dem dér?
- Fordjupning i orsaker till varfor. Vad anser du att de gor bra respektive mindre bra

med sina sociala kanaler? Féljdfragor beroende pa svar. Innehdll, frekvens osv.

e Har du ndgon gang aterkopplat till ett foretag géllande dina erfarenheter? Det kan
innefatta bade positiva och negativa upplevelser.

- Varfor/Varfor inte?

e Har du ndgon ging lamnat recensioner om en produkt pd foretagets hemsida? -

Varfor/Varfor inte?

Utvirdering av tidigare upplevelser



e Om du ir sarskilt ndjd eller missndjd med ett kop, eller en upplevelse i butik, brukar du
dé beritta om det for dina vianner?

- Ar det i ndgon/négra sérskilda situationer du berittar/inte berittar?

- Ar det vanligare att du berittar om en positiv eller negativ upplevelse?

- Lyssnar du sjélv pa bekantas rekommendationer att handla/inte handla hos ett foretag?

e Kan du berétta om en situation dir du har haft en negativ upplevelse med ett foretag? -
Blev foretaget medvetna om din negativa upplevelse?

- Om ja: Gjorde de sedan nagonting for att kompensera dig?

- Hur paverkade deras agerande din instéllning gentemot foretaget?

- Har du handlat hos foretaget sedan dess?

e Har du nagon gang kopt en produkt som du reklamerat eller Idmnat tillbaka? - Kan du
ge exempel pé en situation dir processen har fungerat bra?

- Vad var det som gjorde att du upplevde processen som bra?

- Kan du ge exempel pé en situation dir processen har fungerat mindre bra? - Vad var

det som gjorde att du upplevde processen som mindre bra?

e Finns det ndgon/nagra butiker du ofta handlar i (ar lojal till) trots att du dr missndjd
med till exempel bemdétande, hoga priser eller langre avstdnd?
- Vad dr det som gor att du fortsdtter handla déar?

- Ar det nigonting som hade fétt dig att sluta handla dir?

Virderingsdriven generation

e Skulle du sédga att du ldgger stor vikt vid trender nédr du konsumerar?

e Bryr du dig om hur andra ser pa din konsumtion? Béde nér det géller var du handlar men

dven vad, alltsd vilken typ av produkter du koper.



e Anser du det viktigt att foretaget du handlar av har rétt virderingar enligt dig? (Till

exempel stillningstagande géllande miljo, arbetsforhallanden, jamstilldhet).
e Brukar du soka pé foretaget innan du handlar av dem (om du inte handlat dir innan) for

att fa en bild av deras vérderingar?

- Hur péverkar det isafall ditt beslut?

Avslutande frdaga/fragor...
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