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Sammanfattning

Vad: Kandidatuppsats, Logistics Service Management, Lunds Universitetet, Campus, HT
2014.

Forfattare: Alexander William Seevaratnam och Oskar Linde
Titel: Relationsmarknadsforing och dess méjligheter for smaforetag.

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur relationsmarknadsféring kan hjélpa
smaforetag. Detta gor vi genom att studera fallstudieobjektet Engelholms Glass AB:s arbete
med kundrelationer utifran bade ett organisations- och kundperspektiv.

Metod: Detta ar en kvalitativ fallstudie gjord pa Engelholms Glass AB déar vi genomfort nio
semistrukturerade intervjuer och femtio strukturerade intervjuer. Vi har anvént ett tolknings-
och analysperspektiv for att analysera den tidigare forskningen i relation till den erhéllna

empirin.

Slutsatser: Slutsatserna i denna uppsats visar pa att relationsmarknadsforing kan vara en bra
hjalp for smaforetag, detta for att ett bra arbete med att uppratthalla langsiktiga kundrelationer
leder till att dterkommande transaktioner sker. Det ar viktigt for smaforetag att jobba med
anpassning som service recovery, intern marknadsfoéring och kunddatabaser for att arbetet
med relationsmarknadsforing och kundrelationer ska bli lyckat. | och med att kunder har olika
behov bor smaforetag ha nagot som ar konkurrenskraftigt. Engelholms Glass som var vart
fallstudieobjekt har konkurrensfordelar som ar narproducerat och hog kvalité, vilket gor att de
har ndjda och lojala kunder. Effekten av detta gor att positiv ryktesspridning kan ske och det
finns ett sadant tank hos Engelholms Glass, dar dven en liten men néjd kund kan tillfora
mycket. Detta kan paverka varumarket satillvida att varumarket utvecklas i en
varumérkesrelation dar det finns servicebudskap och planerade kommunikationsbudskap.
Engelholms Glass arbetar med att starka sitt varumarke genom att foretaget lever upp till de

budskapen som foretaget gar ut med.

Nyckelord: Relationsmarknadsforing, kunddatabas, kundvérde, serviceinriktning,

kundlojalitet, varumarke



Forord

Vi vill tacka de foretag och respondenter som har medverkat i var fallstudie om
relationsmarknadsforing for smaforetag. Vi vill ge intervjupersonerna fran Engelholms Glass
och nagra av deras aterforsaljare ett extra stort tack som har tagit sig tid till att stalla upp pa
intervjuer trots deras hektiska schema infor glassasongen. Vd:n pa Engelholm Glass ska ocksa
ha ett stort tack for att han har varit var kontaktperson och han har hjalpt oss med att komma
till intervjuer med anstéallda som kunde besvara vara fragor kring foretagets kundrelationer.
Utan Vd:n pa Engelholms Glass hade denna kandidatuppsats inte varit mojlig att genomfora.
Vi vill dven tacka var handledare Jan E Persson som har hjalpt oss och diskuterat med oss

under kursens gang.

Skrivandet av denna kandidatuppsats har varit en tid av flera utmaningar, férhoppningar och
fortvivlan. Under varen har vi haft en stravan att aldrig ge upp hoppet om att uppna vart mal

med denna uppsats.
Helsingborg, november 2014.

Alexander William Seevaratnam och Oskar Linde
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1. Inledning
| det inledande kapitlet kommer smaféretagens betydelse att redogdras for. Fenomenet
relationsmarknadsforing som arbetet kommer att introduceras ocksa. Vidare kommer syftet

med studien att redogoras och till f6ljd av detta &ven disposition for arbetet.

1.1 Problembakgrund

Ett smaforetag ar ett foretag som har mellan fem och fyrtionio anstéllda (Mashimba, 2014).
Mindre foretag har inte samma forutséttningar som storre foretag vilket manga forskare
havdar. Problem kan uppsta for dessa smaforetag om de har svaga resurser, vilket manga
ganger ar fallet (Carson, 1985; Welsh & White, 1981; Murdoch, Blackey & Blythe, 2001).
David J. Carson skriver i sin artikel “The evolution of marketing in small firms” om vilka
brister som kan finnas hos smaforetag. Dessa brister kan i sin tur begrénsa det mindre
foretagets mojligheter inom marknadsfoéring. Dessa foretag har vanligen inte lika mycket
pengar att satsa pa marknadsforing som stora foretag. Ofta saknas dessutom spetskompetens
inom omradet eftersom foretagsledningen har en tendens att ha generella kunskaper snarare
an specialistkunskaper. Detta kan i mangafall gora det svart for smaforetag att fokusera pa
marknadsforing pa grund av de svaga resurserna. Detta gor att smaforetagens inverkan pa
marknaden begréansas. Det &r samma situation nar det géller dessa smaforetags
marknadsforingspaverkan. Denna blir ofta liten i jamforelse med konkurrenter som &r
resursstarka (Carson, 1985). Aven Meziou (1991) havdar att manga smé organisationer
arbetar pa fel satt nar det kommer till marknadsforing. Manga chefer, ansvariga och agare i
smaforetag saknar kompetens inom detta omrade. Detta beror pa att de inte har utbildat sig
tillrackligt i amnet och saledes kan marknadsforing vara ganska fraimmande for smaforetagen
skriver Meziou (1991).

Enligt Weinrauch, Mann, Robinsson & Pharr., (1991) & marknadsforing ndgot som manga
smaforetag har svart att arbeta pa ratt satt med. Det som ekonomiskt skiljer stora foretag och
smaforetag at nar det galler marknadsforing ar att det innebar en proportionerligt hdgre
kostnad for de mindre foretagen jamfort med for de storre. Detta staller i manga fall krav pa
dessa foretag att de maste arbeta pa ett billigt och effektivt satt pa grund av den ekonomiska
begransningen. Dessa krav gor att de mindre foretagen inte har rad att bega misstag i arbetet
med marknadsforing. | och med att smaforetagen har mindre resurser ar det viktigt att fa ut sa
mycket som majligt av sina resurser for att kunna konkurrera med de stora féretagen om

kunderna.



Hur ska da smaforetag marknadsfora sig? Enligt Gronroos (2000) ar relationsmarknadsforing
nagot som gar ut pa att foretag stravar efter att bygga upp langsiktiga relationer med sina
kunder och andra intressenter. Dessa relationer ska skétas med omsorg och pa detta satt ska
langvariga relationer bli I6nsamma. Inom relationsmarknadsforing finns det tre olika typer av
relationer. Den forsta &r marknadsrelationer som handlar om foretags relationer med bland
annat kunder, aterforsaljare och leverantorer. Den andra kallas for nanorelationer och den
handlar om relationerna inom ett foretag. Den tredje och sista typen av relationer kallas for
megarelationer och handlar om féretags relationer med bland annat media, myndigheter och
politiker (Gummesson, 2002). Grénroos (2008) och Gummesson (2002) menar att
relationsmarknadsforing &r en forutsattning for att foretag ska kunna behalla sina kunder.

Ovan har vi beskrivit problem som smaféretag kan ha nar det géaller marknadsforing.
Sammanfattningsvis handlar det om att mindre foretag ofta har betydligt mera begrénsad
ekonomi och inte lika god kompetens nar det galler marknadsforing. Trots detta har de
pressen pa sig att kunna marknadsfora sig (Carson, 1985; Welsh & White, 1981; Murdoch,
Blackey & Blythe, 2001). Meziou (1991) och Weinrauch et al (1991) presenterar
relationsmarknadsforingens fordelar for organisationer som vill fa och behalla sina kunder.
Gronroos (2008) och Gummesson (2002) skriver om hur foretag generellt sett kan gynnas av

relationsmarknadsforing, men namner inte specifikt smaforetag.

Den fraga vi stéller oss ar darfor om relationsmarknadsforing kan vara en losning pa

problematiken med smaforetag och marknadsforing.

1.2 Syfte
Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur relationsmarknadsforing kan hjélpa
smaforetag. Detta gor vi genom att studera fallstudieobjektet Engelholms Glass AB:s arbete

med kundrelationer utifran bade ett organisations- och kundperspektiv.

1.3 Fragestallning

Hur kan relationsmarknadsforing vara till hjalp for ett smaforetag?
Vilka effekter kan relationsmarknadsforing ge ett smaforetag?

1.4 Disposition

Nedan foljer dispositionen i uppsatsen:

Metod



| detta avsnitt presenteras vart studieobjekt och tillvagagangssatt for insamling av empiriskt
material, varfor vi har valt att géra som vi har gjort samt hur vi gjort den teoretiska och

empiriska materialinsamlingen.
Teoretisk referensram

| detta avsnitt kommer den teoretiska referensramen som utgér grunden for analysen av
uppsatsens empiriska material att presenteras. Har redogors teorin om
relationsmarknadsforing, kundvérde, anpassning, kunddatabas, intern marknadsforing,

Service recovery, Word of mouth och varumérkesrelation.
Empiri och Analys

| det har avsnittet behandlas det empiriska materialet och analyseras med hjalp av den
teoretiska referensramen i uppsatsen. Analysen ar uppdelad i fem avsnitt;
relationsmarknadsforing, viktigt for relationsmarknadsforing, néjda kunder, kundlojalitet och

varumarke.
Slutsats och diskussion

| det sista avsnittet redogdrs for slutsatserna i uppsatsen och avslutas med en diskussion om

mojligheten for framtida forskning om amnet.

2. Metod
| foljande avsnitt kommer en beskrivning om forskningsdesignen for denna uppsats.
Inledningsvis presenteras vara valda metoder som foljs av hur insamlingen av det empiriska

materialet genomforts med en genomgaende diskussion kring valda metoder.

2.1 Vart val av metod
| den hér studien har vi antagit en kvalitativ ansats och anvant oss av kvalitativa intervjuer

(Bilaga 1-7). Det ar i forhallande till studiens syfte dar vi vill undersoka hur
relationsmarknadsforing kan hjalpa smaforetag. Vi gor detta genom att studera
fallstudieobjektet Engelholms Glass AB:s arbete med kundrelationer utifran bade ett
organisations- och kundperspektiv. Den kvalitativa utgangspunkten mojliggor utrymme for
uttalanden och respondentens egna reflektioner. For att uppna uppsatsens syfte var detta
viktigt. Med en kvalitativ ansats anskaffas information om manniskors upplevelser och om

hur de ser pa verkligheten (Ahrne & Svensson, 2011).



Vi har valt att géra nio semistrukturerade intervjuer (Bilaga 1-6) dar en var via mail. Vidare
har vi gjort femtio strukturerade intervjuer (Bilaga 7). Intervju var mest lampligast utifran
vara fragestallningar. De semistrukturerade intervjuerna anvandes for personer fran
Engelholms Glass ledning och nagra av deras aterforsaljare. De strukturerade intervjuerna
anvandes for femtio slutkunder. De intervjuade personerna kommer att presenteras senare i
avsnittet urval av respondenter. Varfor vi valt att intervjua personer fran foretaget,
aterforsaljare och slutkunder &r for att vi har bade organisations- och kundperspektiv i
uppsatsens syfte.

Vi har &ven anvént oss av sociala medier och i detta fall valt Engelholms Glass Facebook-
sida. Anledningen till att vi har anvént oss av social media ar for att det gar att lasa vad
konsumenter tycker om foretagets produkter. De som gillar sidan kan ga in och kommentera
nyheter som laggs upp. Detta innebér att slutkundernas asikter om foretagets produkter och

relationerna mellan foretaget och deras slutkunder har kunnat undersokas.

For att underlatta for 1asaren kommer vi har att forklara vem som ar ’kund” till vart
fallstudieobjekt. Aterforsaljarna dr kunder till Engelholms Glass, de kommer bade att
benamnas som kund och aterforséljare i uppsatsen. Slutkunderna ar bade kund till
aterforsaljarna och Engelholms Glass. Slutkunderna kommer att bendmnas som bade kunder
och slutkunder. Kopplat till studiens fragestallningar och syfte innefattar begreppet kunder

bade aterforséljare och slutkunder.

2.1.1 Semistrukturerade intervjuer
Vi gjorde semistrukturerade intervjuer med representanter fran Engelholms Glass och

aterforsaljare (Bilaga 1-6). Dessa personer presenteras nedan i avsnittet 2.3, Urval av
respondenter. Orsaken till att denna metod valdes var att vi intresserade oss for
respondenternas tankar och kanslor om Engelholms Glass arbete med
relationsmarknadsforing for att senare kunna analysera detta material kopplat till inhamtad
teori. Bryman (2011) och Alvehus (2013) betonar just att metoden ar anvéndbar for att

dokumentera olika personers tankar, kanslor och agerande i olika moment.

Denna typ av intervju ar flexibel, vilket gjorde att det inhdmtade materialet blev bredare och
fangade viktiga aspekter som var av betydelse. Enligt Farago, Zide & Shahani- Denning
(2013) far forskaren pa detta satt mer kunskap i jamforelse med andra metoder. Detta gjorde
det aven mojligt for oss att stalla foljdfragor som fordjupade svaren och detta ar dven nagot

Bryman (2011) namner som den semistrukturerade intervjuns fordel. Exempel pa vanliga



foljdfragor 1 véra intervjuer var ”Varfor gjorde ni sa?”, "Hur kommer det sig?”” och Hur

lange har detta pagatt?”.

Under intervjuerna anvandes fragor som var forberedda nagot, Bryman (2011) och Ryen
(2004) kallar for intervjuguiden. Denna bestar av fragor som &r relevanta for temat enligt
Bryman (2011) och huvudpoangen ar att fanga perspektivet respondenten har. Som tidigare
namnt stalldes relevanta foljdfragor under intervjun. Det ingick inte i var intervjuguide men
enligt Bryman (2011) kan detta hoja kvalitén pa undersokningen, da vi kan samla mer

information.

2.1.2 Strukturerade intervjuer
Nér de femtio slutkunderna (R1-50) intervjuades anvande vi oss av strukturerade intervjuer

(Bilaga 7). Dessa intervjuer bor vara vélplanerade och respondenterna bestamda (Bryman,
2002). Vara intervjuer bygger pa ett frageformular dar fragorna och svarsalternativen var
likadana. Vi holl oss till femtio personer. En fordel med denna metod ar att intervjuaren far
enkla svar istéllet for asikter, menar May (2001). En annan, forklarar Fantona och Frey (1994
i May, 2001), &r att alla respondenter ges samma forutsattningar.

En av anledningarna till att strukturerade intervjuer valdes var bland annat for att se olika
monster hos slutkunderna pa Engelholms Glass. Fragorna ar likadana i de strukturerade
intervjuerna for R1-50 och dven svaren. Pa sa sétt menar May (2001) att det kan vara
anvandbart om undersokningen gar ut pa att gora jamforelser eller se samband.
Frageformularet for R1-50 liknar néstan en enkat, fast férdelen med den strukturerade
intervjun i jamforelse med vanliga enkater &r att intervjuaren ar narvarande och kan forklara
fragorna, vilket Bryman (2011) poangterar. Exempel pa fragor som vi stallde under de
strukturerade intervjuerna var bland annat vad respondenterna tyckte om Engelholms Glass
produkter och om det &r viktigt med nérproducerade produkter.

2.2 Fallstudie
Vi har genomfort en fallstudie med glassleverantdren Engelholms Glass som fallstudieobjekt,

dar vi undersokt hur de arbetar med kundrelationer och marknadsféring. Anledningen till att
vi valde att genomfora en fallstudie pa Engelholms Glass var pa grund av att vi var
intresserade av att se hur ett smaféretag arbetar med relationsmarknadsforing i deras dagliga
arbete. Enligt foretagets VD har de 25 anstallda vilket innebér att det ar ett smaféretag som
Mashimba (2014) skriver om. Detta gor att fallstudieobjektet blir forankrat till vart syfte och

fragestallningar.
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En fallstudie ar enligt Alvehus (2013) och Bryman (2011) néar det sker en studie om en
organisation, en avdelning eller ett fall. Dock tillagger Bryman (2011) att fallstudier &r en typ
av design for undersokningen. Vidare hdvdar Denscombe (2000) att metoden anvands nér
objektet som studeras pekar mot ett stérre sammanhang och kan belysa forekommande
handelser. Vi har ett smaforetag som fallstudieobjekt vilken skulle kunna spegla flera av de
andra smaforetagen i Sverige och deras arbetsatt géllande relationsmarknadsforing. Det som
sker ar beskrivande for den kritik som Alvehus (2013) svarar pa da han menar pa att
fallstudier ska granskas kritiskt i férhallande till hur generaliserbart empirin ar fran den empiri

som hamtas fran undersokningen.

Arbetets fokus behandlar till stor del fallstudieobjektets kundrelationer och Denscombe
(2000) havdar att fokus bor vara pa hur relationer och processer ar sammanlankande for att fa
den slutliga helbilden. Var fallstudie har gjort det mojligt for oss att komma in djupare i
amnena relationsmarknadsfaring och kundrelationer. Vi far en tydligare bild hur Engelholms
Glass AB arbetar med detta, da vi fatt information fran kunder, foretagsledningen och

slutkunder.

2.3 Urval av respondenter

| de semistrukturerade intervjuerna (Bilaga 1-6) var respondenterna Vd:n, kvalitetsansvarige,
forsaljningschefen och produktionschefen pa Engelholms Glass (Figur 1). Vi har framst varit i
kontakt med Vd:n pa foretaget och tillsammans med honom har vi valt ut personer fran
foretagsledningen till intervjuer. Férutom Engelholms Glass intervjuades fem av deras
aterforsaljare (Figur 2). Respondenterna som valdes har méjliggjort en variation till det
empiriska materialet. Bryman (2011) kallar detta for malinriktat urval som betyder att
personerna valts ut strategiskt for att skapa dverensstammelse mellan frdgan och urvalet.

Personerna har valts ut efter deras relevans for forskningsfragan och syftet.

Intervju |Befattning Datum Tid
1 VD och Marknadsansvarig 20/2-2014 (1h och 17min

3w  129/4-2014/1hoch 15min

Figur 1. Sammanstallning av semistrukturerade intervjuer med representanter fran Engelholms Glass

De olika Aterforsiljarna (figur 2) blev vi rekommenderade att intervjua via Vd:n pa

Engelholms Glass. Detta kallas for Snobollsurval enligt Kristensson (2014) , han menar att
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detta ar en bra strategi for att kunna fa tillrackligt manga intervjuer genomférda. Engelholms
Glass har ca 600st aterforsaljare och finns inte i alla affarer. Kristensson (2014) att
snobollsintervju mojliggor intervjuer med personer som ar svara att fa tag pa. Exempelvis
blev vi hanvisade till att maila den frysansvarige pa ICA Maxi Angelholm for att genomféra

en intervju, detta pa grund av att respondenten hade tidsbrist.

Intervju |Aterférsiljare Befattning Datum  |[Tid

1 Ica Maxi Angelholm  |Frysansvarig 24/4-2014 |2 dagar (mail)
3 Matoppet Klagshamn |Butikschef 27/4-2014 |10 min

5 Orebrokiosken Agare 1/5-2014 |20min

Figur 2. Sammanstallning av semistrukturerade intervjuer med aterforsaljare

Ett vanligt problem som forskare ska forsoka tackla vid en kvalitativ undersokning ar antalet
intervjuer som bor goras for att studien ska ha relevans och trovardiga slutsatser (Bryman,
2011). R1-50 som blev intervjuade var i blandade aldrar och kén dar 25 personer var fran
Malmo och 25 personer var fran Helsingborg (figur 3). Genomforandet tog ungefar tre timmar
i varje stad. For att gora det enkelt att hitta ratt personer att intervjua, stod vi utanfor ICA
butiker i respektive stad da detta var néra tagstationerna, vilket forenklade vara distanser. |
Helsingborg var det ICA Néra City i centrala Helsingborg och i Malmé var det ICA Kvantum
inne pa kopcentrat Emporia. Nér dessa strukturerade intervjuerna gjordes, var det vi som
stallde fragor med svarsalternativ till R1-50 utifran ett frageformular dar vi kryssade i deras
svar (bilaga 7). Enligt Deacon, Golding, Murdoch & Pickering (1999) r detta ett
bekvamlighetsurval da urvalet har valts ut for att de finns néra till hands och att vi sjélva valt
ut vilka som ska vara med i undersokningen. Vi valde att ha 25 respondenter fran varje stad
och 50 respondenter sammanlagt for att det inte skulle bli fér manga intervjuer. Orsaken till
att vi intervjuade 25 respondenter i respektive stad var for att vi forfattare ar bosatta i bade

Helsingborg och Malmo.
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Kdn Boendeort  Alder Antal Datum  Tid (per stad)
Man Malmd 0-20 4 16/3-2014
Man Malmd 21-40 6 16/3-2014
Man Malmd 41-60 2 16/3-2014
Man Malmé 61+ 2 16/3-2014
Kvinna Malmo 0-20 2 16/3-2014
Kvinna Malma 21-40 4 16/3-2014
Kvinna Malmo 41-60 3 16/3-2014
Kvinna Malmé 61+ 2 16/3-2014| 2h Malméd
Man  Helsingborg 0-20 2 17/3-2014
Man  Helsingborg 21-40 3 17/3-2014
Man  Helsingborg 41-60 4 17/3-2014
Man  Helsingborg 61+ 3 17/3-2014
Kvinna Helsingborg 0-20 4 17/3-2014
Kvinna Helsingborg 21-40 4 17/3-2014
Kvinna Helsingborg 41-60 2 17/3-2014
Kvinna Helsingborg 61+ 3 17/3-2014| 3h Helsingborg

Figur 3. Sammanstéllning av strukturerade intervjuer R1-50

2.4 Insamling av data

Datainsamlingen borjade med att vi letade efter lamplig litteratur som belyser tidigare
forskning som &r ként inom ramen for den har uppsatsen. Vetenskapliga artiklar, bocker och
journaler soktes genom Lunds Universitets databas LUBsearch, Lovisa och Google’s Google
Scholar. Nér vi sokte i de olika databaserna anvande vi oss av olika nyckelord som
exempelvis relationship marketing, customer loyalty, marketing, customer value, word of

mouth och Brand.

Vara fragestallningar inriktar sig mot att undersoka hur relationsmarknadsforing kan vara till
hjalp for ett smaforetag och vilka effekter det kan ge. Kvale och Brinkmann (2009) héavdar att
kodning &r koder som kan synas i respondentens svar. Kodningen ar begreppsstyrd. Vi har
kommit fram till nagra teman genom att analysera vara respondenters svar. Dessa teman har
varit byggstenar i var analys och som ska svara pa vara forsningsfragor. Teman som berors &r

bland annat kundrelationer, marknadsforing och varumarke.

Intervjuerna i detta arbete var anpassade efter de olika respondenterna. De semistrukturerade
intervjuerna (bilaga 1-6) i uppsatsen har varit grundade pa olika teman som berér de
inhdmtade teorierna. Samma poéng géller &ven med de strukturerade intervjuerna (bilaga 7).
Detta menar Ryen (2004) &r ett bra satt for undersokningen da ratt fragor stalls till ratt

individer for att fragorna ska kunna besvaras pa ratt satt.
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Atta Av nio semistrukturerade intervjuer (Bilaga 1-6) var genomférda i kontorsmiljoer hos
respektive foretag. Vi var nagorlunda insatta om hur respektive foretag arbetar och fick aven
guidade turer pa hur just de arbetade. Ryen (2004) menar att den som intervjuar maste
bekanta sig med miljon dar respondenten arbetar for att lattare kunna forsta intervjun och det
som besvaras. Rummen dér intervjuerna genomfordes var pa foretagens kontorslokaler dar vi
satt sjdlva med respondenten eller respondenterna (figur 1). Vi och respondenterna har kunnat
sitta mittemot varandra och sittplatserna var behagliga. Bryman (2002) poangterar att
intervjun bor ske i en miljo dar det &r lugn och ro utan ovésen, det &r viktigt att detta

sékerstélls infor intervjun.

De semistrukturerade intervjuerna (bilaga 1-6) valde vi att transkribera, vi spelade in
intervjuerna med godké&nnande av respondenterna (figur 1). Att transkribera intervjuerna
mojliggjorde att vi kunnat ga tillbaka i arbetet och tolka men dven géra analyser av vara
intervjuer. Det har arbetssattet minimerar riskerna som kan uppsta som t.ex. feltolkningar.
Transkriberingen kommer vara som en byggsten i analysen och kéllan vi kommer inhdmta
vart empiriska material fran. Trost (2010) menar att det har tillvdgagangssattet gor arbetet mer
trovardigt, vidare forklarar Bryman (2011) att transkribering mojliggor en béttre aterspegling
av vad som pratas under intervjun. Utan transkriberingen hade vi inte kunnat fa ut vasentlig
information till analysavsnittet. Trots att det finns forfattare (Doody & Noonan, 2013) som
skriver att det ar battre att skriftligt fora anteckningar behévde vi tillgang till all information.

Detta gjorde vi for att kunna anvénda oss av ett tolkning- och analys perspektiv.

Nér slutkunder intervjuades i detta arbete anvande vi oss av strukturerade intervjuer (Bilaga
7). Anledningen till att vi gjorde denna typ av intervju var for att vi ville fa manga svar och
enkla svar. Vi réknade med att R1-50 (figur 3) inte hade djup kunskap om Engelholms Glass.
Nar intervjuerna genomfors far den intervjuade fasta fragor. Vid borjan av intervjun har den
som intervjuar ordningsfoljden pa fragorna och svaren redan bestamda enligt Bryman (2002:
212). Vara intervjufragor var strukturerade pa sadant satt att den som svarade pa fragorna
antingen svarade ja eller nej. Intervjufragorna bestod aven av likertskala dér respondenterna
fick rangordnade sina svar. Fantona & Frey (1994 i May, 2001: 149-150) menar att den

strukturerade intervjun bygger pa ett frageformular som é&r ett instrument for datainsamling.
2.4.1 Transkribering

Transkriberingen gjordes omedelbart efter intervjuerna vilket forenklade analysarbetet.

Fordelen med att transkribera materialet ar att risken att forsta fel som sagts under
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intervjuerna minskas (Bryman 2011, s 430; Ryen 2004, s 60). Samtidigt finns det risker att ett
svar kan modifieras for att 1ta rétt”. Genom att lyssna igenom inspelningen och transkribera
detta paborjades analysprocessen. Sprak och dialekt paverkar klarheten vid intervjuerna,
speciellt under telefonintervjuer. En annan svarighet vi upplevde var att vi som forfattare
tolkade respondenterna olika och deras svar. Transkriberingen kodades for att materialet inte
ska kunna skada respondenterna eller foretaget, nagot Bryman (2011, s. 133) menar &r viktigt

for att skydda de som deltagit.

Det &r viktigt att vara 6verens nar man &r tva personer som intervjuar samt att bada ar insatta i
intervjuguiden. Bryman (2011, s. 211-212) havdar att det kan vara en nackdel att tva personer
intervjuar. Darfor att fragorna kan stéllas pa olika satt av respektive intervjuare som kan leda
till en felkalla. Dock skriver Bryman (2011, s. 208-214) att intervjun inte alltid gor intervjun
battre och sékrare. Att vi var tva under intervjuerna var positivt da vi hjalpte varandra och
kunnat komplettera intervjun med fragor. Intervjuerna blev béttre och sékrare nar bada var
involverade. Nagot att ta hansyn till i analysarbetet ar att fragorna kunde tolkas olika av
respondenterna beroende pa vem som stéllde fragan. Men det var inget vi upplevde som ett
problem men viktigt att ha med som mojlig felkalla. Enligt Bryman (2011, s. 213) ar det
viktigt att valja klader som ar proper, halla tider samt kunna anpassa sig efter respondenten
vad géller lampligt tillfalle for intervjun, detta ar viktigt att tanka pa.

2.5 Reflektion av vald metod
Vi kommer har att reflektera 6ver var valda metod. Lasaren kommer fa ta del av reflektioner

angaende styrkor och svagheter med semistrukturerade och strukturerade intervjuer.

Att vi gjorde semistrukturerade intervjuer medforde fordelar av att intervjupersonerna kunde
komma fritt med egna reflektioner. Det var véldigt positivt att personer fran ledningen pa
Engelholms Glass och nagra aterforsaljare kunde prata fritt om foretagets kundrelationer och
marknadsforing. En annan fordel med vara intervjuer var att vi kunde stélla féljdfragor, vilket
skapade mer utrymme till att fa hora intervjupersonernas tankar och reflektioner. Farago et al
(2013) menar just att mojligheter for foljdfragor ar en fordel med semistrukturerade

intervjuer.

En nackdel med de semistrukturerade intervjuerna med personer fran Engelholms Glass

ledning var att foretagets VD deltog pa samtliga intervjuer med Engelholms Glass.



Formodligen paverkade hans narvaro de dvriga som deltog i intervjuerna, det kan liknas med
det Denscombe (2000) skriver om att respondenterna paverkas och sanningen skyms undan.
En annan nackdel med de semistrukturerade intervjuerna var att intervjun med frysansvariga
pa ICA Maxi i Angelholm gick via mail. Det gav inte s& mycket utrymme for foljdfragor. Att
denna intervju gick via mail var pa grund av att denna intervjuperson inte hade tid att traffa

0ss.

En fordel med de femtio strukturerade intervjuerna som vi gjorde i Helsingborg och Malmo
var att vi lyckades fa manga svar pa fragor om konsumenternas syn pa Engelholms Glass. Vi
ville fa svar pa ganska enkla fragor, detta for att nar vi skrev de strukturerade fragorna
raknade vi med att dessa respondenter inte skulle ha mycket kunskap om Engelholms Glass.
Det var darfor vi valde att gora semistrukturerade intervjuer. | och med att vi stod utanfér
matbutiker kan det ha funnits risk for att en del respondenter har varit stressade och inte har
tankt till ordentligt nar dem svarade. Bryman (2002) patalar just denna problematik att miljon
som respondenterna befinner sig i kan paverka deras svar. Risken finns ocksa att respondenter

kan ha varit oseridsa och inte tagit fragorna pa allvar.

2.6 Validitet

Kvale (1997) forklarar att validering utgors nar forskare kontrollerar och forhaller sig kritisk
till deras material fOr att motarbeta partiskhet som kan ogiltigforklara kvalitativa tolkningar.
Kvale (1997) menar att hantverkarskicklighet visar sig genom att skribenten standigt
kontrollerar, ifrdgasatter och teoretiskt forstar det framkomna resultatet. \Var
hantverkarskicklighet visas i vart metodavsnitt dar vi anvander oss av metodologiska
resonemang for att belysa vara val och de olika satt vi gar tillvaga.

En viktig sak Kvale (1997) papekar ar att validitet gors upprepande ganger under
undersdkningen och inte bara kontrolleras vid studiens slut. | detta arbete har verifiering har
varit en byggsten i undersdkningsprocessen for att validera studien. Verifieringen sker genom
att kontrollera studieresultatets trovardighet, om det ar rimligt och tillforlitligt da vi jamfor
svaren fran intervjuerna med inhdmtad teoretisk material. Genom att hitta likheter mellan teori
och empiri har vi kunnat tolka materialet fran intervjuerna och granska dess trovardighet som

Kvale (1997) anser &r ett krav for att validera en studie.

2.8 Etiska aspekter
Nar vetenskapliga studier utfors finns det forskningsetiska krav som &r viktiga att ta hansyn

till. Krav att sékerstélla kan vara anonymitet, trygghet och sakerhet for de personer som vill
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vara med pa de vetenskapliga studierna enligt Narvanen (1999). | denna studie har vi istallet
for att benamna de olika personerna med namn valt att anvanda deras yrkestitlar. Detta for att

skydda dem men &ven visa respekt till deras dnskemal om att inte bendmnas med namn.

Infor intervjutillfallena upplyste vi respondenterna om den aktuella undersokningens syfte och
hur vi planerat att genomfora det. De personer som blev intervjuade forklarade vi for att de
sjalva fick bestdamma dver sitt deltagande och att deras personuppgifter inte kommer att
missbrukas. All information vi fick av de olika respondenterna angavs att det endast anvands
for forskningsandamalet. Detta ar nagra viktiga etiska principer som Bryman (2011: 131-132)
listar och de kallas for informationskravet, samtyckeskravet, konfidentalitetskravet och

nyttjandekravet.

3. Teori

Nedan presenteras den teoretiska bakgrunden till uppsatsens analys och slutsatser samt
diskussion. Kapitlets inledande del presenterar teorier kring uppsatsens huvudomrade
relationsmarknadsforing. | samband med detta undersoks begreppen anpassning, service
recovery, intern marknadsforing, kunddatabas, kundvérde, kundlojalitet, word of mouth och

varumarkesrelation som har kopplingar till uppsatsens huvudomrade pa olika sétt.

Det problematiska omradet i uppsatsen &r att smaforetag har det svart att marknadsfora sig pa
grund av bland annat ekonomiska resurser och brist pd kompetens inom omradet. Uppsatsens
syfte ar att undersoka hur relationsmarknadsforing kan hjalpa smaféretag. Genom att studera
vart fallstudieobjekt Engelholms Glass AB utifran bade ett organisationsperspektiv och ett
kundperspektiv. | den senare delen av teori avsnittet kommer kundlojalitet, word of mouth

och varumérkesrelation som &r effekter av relationsmarknadsforing.

3.1 Relationsmarknadsforing

Poangen med relationsmarknadsforing ar att det skall finnas ett langsiktigt forhallande mellan
kund och leverantor, vilket ska vara gynnsamt fér bada parter (Wilson, Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2008). Relationsmarknadsféring ar en form av marknadsféring som skiljer sig ifran
transaktionsmarknadsféring. Den storsta skillnaden handlar om interaktionen med kunderna.
Relationsmarknadsforing gar ut pa att foretag stravar efter att bygga upp langsiktiga relationer
med bade kunder och intressenter. Att bygga upp och utveckla langsiktiga relationer ar ett
verktyg som skall gora ett foretag konkurrenskraftigt och leda till lonsamma resultat.

Relationerna med kunder och andra intressenter handlar om att etablera, underhélla och



eventuellt avveckla (Berry, 2002). Enligt Webster (1992) handlar transaktionsmarknadsforing
om att kunna fa ut s mycket vinst som mojligt pa en affar. | transaktionsmarknadsforing ar
det pris som ofta ar i fokus och dar foretag vill erbjuda priser som lockar eventuella kunder.
Nar det galler relationsmarknadsforing vill foretag kunna fa manga upprepande transaktioner.
For att det ska bli upprepande transaktioner kravs det att kunderna blir tillfredsstéllda och att
ett fortroende mellan kunder och leverantérer véaxer fram. Webster (1992) anser att malet med
relationsmarknadsforing &r att upprepande transaktioner ska leda till ekonomisk vinst. |
relationsmarknadsforing finns ett mer langsiktigt tank an vad det finns i

transaktionsmarknadsforing.

Gummesson (2002) menar att det finns tre olika typer av relationer vid arbete av
relationsmarknadsforing. De relationer som innefattar kunder, konkurrenter, leverantérer och
aterforsaljare kallas for marknadsrelationer. Den andra typen av relationer kallas for
megarelationer och detta ar relationer med politiker, media och myndigheter. Nanorelationer

ar den sista typen av relationer och handlar om de interna relationerna i foretaget.

Enligt Gwinner, Gremler & Bitner (1998) finns tre stycken fordelar som signalerar varfor en
kund bor inga i en lang relation med ett foretag. Den forsta fordelen ar Fortroendefordelar,
dar kunden har tillforlitlighet gentemot foretaget och upplever mindre angest och risker. En
kund k&nner till hur produkterna eller tjansterna &r och vad som kan forvéantas. Den andra
fordelen &r Sociala fordelar, vilket innebar att det ar gynnsamt for kunden om det har skapats
nagon form av vanskap mellan kund och tjansteutovare, vilket kan bidra till att en langsiktig
relation forstarks i och med att tjansteutdvaren pa foretaget kanner till kundens behov. Den
tredje fordelen ar Fordelar med sarbehandling, dar kunden far en speciell behandling, som
skiljer sig fran hur de andra kunderna benhandlas. Det kan till exempel handla om
prisreducering eller speciell service. Den tredje fordelen har visat sig vara av hdgst betydelse

for kunder oavsett vilken bransch kunden befinner sig i. (Gwinner et al., 1998).

Sammanfattningsvist innebar relationsmarknadsforing att foretag stravar efter langsiktiga
relationer med sina kunder. Det skiljer sig mot transaktionsmarknadsforing da det &r en
kortsiktigare metod for ekonomisk vinning. Det langsiktiga tanket med kundrelationer
mojliggor fordelar som gynnar bada parter. | analysen kommer detta avsnitt tacka fragor som
bland annat galler hur Engelholms Glass jobbar med sin relationsmarknadsforing, vilka

relationstyper foretaget har och hur foretagets arbete med kundrelationer &r utifran ett
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kundperspektiv. | de fyra kommande avsnitten kommer uppsatsen att redogdra begrepp som

paverkar kundrelationer.

3.2 Anpassning

Tuli, Kohli & Bharadwaj (2007) skriver att anpassning &r viktigt for ett lyckat arbete med
relationsmarknadsforing. | de flesta fall har kunder behov och dessa behov varierar fran kund
till kund. Det ar en utmaning for foretag att kunna anpassa sig till de olika behoven som
kunderna har. Foretag maste kunna ge erbjudanden som ar anpassade for en kund som
foretaget vill bygga en langsiktig relation med. Enligt Hallén, L., J. Johanson & N. Seyed-
Mohamed. (1991) finns det ensidig och dmsesidig anpassning. | en ensidig anpassning
anpassar exempelvis en leverantor sig till sina kunder eller tvartom. Foretag investerar for att
kunder ska bli tillfredstéllda och om de blir tillfredstallda har behoven blivit uppfyllda. Den
ensidiga anpassningen kan leda till att en kund upplever att deras leverantdr visar engagemang
for att utveckla en relation. Nar det kommer till 6msesidig anpassning handlar det om att bada
parter investerar for att kunna utveckla en relation. Det innebar att bade leverantor och kund
satsar pa att relationen ska bli lyckad. Bade ensidig och dmsesidig anpassning kan leda till att
lyckade resultat av kundrelationer och relationsmarknadsforing.

Detta avsnitt om anpassning kommer bearbetas i analysavsnittet genom att kolla pa vad
Engelholms Glass gor for att anpassa sig till sina kunders behov. I analysen kommer vi att ga
djupare in pa relationerna mellan Engelholms Glass och deras kunder, samt hur de anpassar

sig till varandra.

3.3 Kunddatabas

For att en lyckad och langsiktig relation mellan leverantor och kund ska kunna utvecklas &r
kunddatabas ett bra verktyg. Pa grund av att kunder ar olika maste de behandlas olika. Syftet
med att arbeta med en kunddatabas ar att ett foretag ska fa fram information om sina kunder.
Detta for att en enskild kund ska kunna behandlas pa basta mojliga satt (Varva, 1994). Enligt
Fournier, Dobscha & Mick (1998) kan kunddatabas underlatta personalens interaktioner med
kunder. En kunddatabas bor innehalla mycket information om kunderna och da blir det
enklare for personal att kunna hantera moéten, interaktioner eller annan kontakt med kunderna.
En innehallsrik kunddatabas kan dven vara anvandbar vid utvecklingen av en relation. Detta
for att med hjélp av denna information kan ett foretag se éver sitt utbud och sortiment. Ett
foretag kan analysera kring vad som &r populért och mindre populért bland kunderna. Ett

foretag kan ocksa analysera kring vilken malgrupp som foretaget ska rikta sig mot.
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Kunddatabas har en stark knytning till relationsmarknadsforing och det kommer vi att ga
djupare in pa i analysen. Det som kommer analyseras ar hur Engelholms Glass arbetar med
sin kunddatabas och hur foretaget anvander den. Vi kommer daven att analysera kring hur

deras kunddatabas moter kundernas behov.

3.4 Intern marknadsféring

Termen intern marknadsforing kom forst under 1970- talet i litteraturen, det gor att termen
inte ar nagot nytt fenomen. | dagslaget har den interna marknadsféringen utvecklats och med
det har tre olika perspektiv for hantering av personal framkommit:

e Personalen ar den malgrupp som ar forsta marknad for foretagets erbjudanden men
aven malgrupp for den externa marknadsforingen.

e Allainsatser for bade egen personal och deras processer ska aktivt, samordnat och
malinriktat kunna sammansattas med arbetet som sker mot kunder. Detta innebar att
den interaktiva marknadsforingen &r idealet att kunder ska fa en god upplevd kvalité
av foretagets tjanster eller produkter.

e Organisationen bor lagga fokus pa deras interna kunder vilket &r anstéllda, funktioner
och avdelningar inom foretaget. Dessa interna kunder maste fa interna tjanster pa ett

kundinriktat satt, precis som de externa kunderna far sina (Grénroos, 2008:364- 365)

| en organisation ar personalen en resurs som ar strategisk. Om de anstallda pa ett foretag inte
har en god utbildning, varken uppskattar sitt arbete eller visar engagemang for externa eller
interna kunder, far bristande support fran éverordnade eller system, sa kommer foretaget inte
na nagon framgang. Den interna marknadsforingen bor forstas av ledningen i organisationen
for att framtida investeringar ska komma till ndgon nytta. Ledningen pa ett foretag maste
aven ge standigt med stod da detta behdvs for att gora forutsattningarna béttre for en intern
marknadsforing. Pa detta vis blir resultatet for en extern marknadsforing béttre och
hanteringen av kundrelationer lyckade. Relationer &r ndgot som spelar en stor roll inom d&mnet
och det &r viktigt med goda relationer mellan olika individer oavsett position i ett foretag.
Dessa relationer ska frdmja ett serviceinriktat och kundfokuserat tdnk hos den interna
personalen, detta ska genomsyra ett helt foretag och senare kunna bevisas mot den externa
marknaden (Gronroos, 2008:366- 367).

| analyskapitlet kommer vi att underséka om Engelholms Glass arbetar med intern

marknadsforing och i sa fall hur de arbetar med det. Vi kommer att ga djupare in pa olika



faktorer som paverkar relationerna inom organisationen mellan de anstéllda och

foretagsledningen.

3.5 Service recovery

Nar nagot gar fel eller nar ett foretag begar ett misstag sétts deras serviceniva pa prov.
Kvalitén ar alltid hog i idealfallet och fel uppstar inte i serviceprocesserna. | det verkliga fallet
begar anstallda fel ibland, havererade system brukar forekomma och i serviceprocessen
skapar kunder problem for andra kunder. | sjélva processen vet vissa kunder inte hur de ska
bete sig eller under serviceprocessen kan de andra sig kring nagon aspekt av tjansten som ett
foretag erbjuder. Konsekvensen av detta blir att den skapade serviceprocessen inte blir nagot
bra resultat for kunden. Kvalitetsnivan som var énskad uppnas inte. Kunden sjélv kan orsaka
dessa fel eller andra kunder. Detta mojliggor for foretaget som erbjuder tjénsten att visa sitt
engagemang for kvalité, oavsett vem eller vad som gjort felet (Groénroos, 2008).

Om nagonting blir fel, eller ndgot of6rutsett hander, finns det ndgon som ar beredd att géra
en sarskild insats for att ta hand om situationen (Gronroos, 2008:91)

Det &r leverantorens uppgift att 16sa problem som uppstar oavsett problembakgrund och detta
ska leda till kundtillfredstallelse. Om detta inte gors pa ratt satt kommer kunder att tycka att
kvalitén pa tjansten ar dalig och kanske byter kundrelationen. Detta kan uppsta i fall inte
leverant6ren uppmarksammar eller atgardar kunders klagomal tillrackligt snabbt. Ifall det
forekommer fel i serviceprocessen forsta gangen maste den andra gangen utforas pa ett
forsiktigt och noggrant satt (Berry & Parasuraman, 1991).

Strategin service recovery kan implementeras hos vilket foretag som helst, men till skillnad
fran vanlig traditionell klagomalshantering skapar strategi en service- och tjansteinriktad
installning nar det kommer till problemhantering. En atgard som ett foretag kan gora for en
kund som inte fatt den ratta tjanstekvaliteten &r kompensation. Kompensationen ska ske
omedelbart och det &r bast att ha ett effektivt system dér servicepersonalen har stor frihet.
Organisationen maste ha ett bra informationsflode med kunder angaende misstag, fel och
klagomal for att sjalva ha koll pa sina processer, men aven en effektiviserad service recovery.
Att forlora en 16nsam kund minskar den langsiktiga lonsamheten for ett foretag, vilket ar
daligt och darfor ar service recovery en bra strategi for att kunna fortsatta de relationer som ett

foretag har till missndjda kunder. (Gronroos, 2008)
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Sammanfattningsvis ar begreppen anpassning, kunddatabas, intern marknadsféring och
service recovery nagot som paverkar kundrelationer. Detta for att om foretag arbetar med
dessa begrepp kan det skapas goda forutsattningar for langsiktiga kundrelationer. |
analysavsnittet kommer vi att undersoka hur Engelholms Glass arbetar med att atgarda olika
typer av fel. Vi kommer &ven att analysera olika servicemoment foretaget arbetar med. |
kommande avsnitt kommer uppsatsen ga in pa vad som skapar varde for kunder och vad som

kan gora de nojda.

3.6 Kundvirde

Att kunna forsta kundens omdome och vérdering kring en viss produkt eller tjanst ar
avgorande for att uppna konkurrensfordelar skriver Graf & Maas (2008). Sjalva definitionen
av begreppet kundvarde har under senaste trettio aren utvecklats och definierats om av olika
personer (Gallarza, Gil-Saura & Holbrook, 2011). Lindgreen & Wynstra (2005) menar att det
ar viktigt att gora en distinktion mellan begreppen vérderingar och varde for att mojliggora
definitionen av kundvarde. Traditionellt sett &r ett varde nagot som sjalva individen foredrar
och pa det sattet har det med enskilda preferenser att géra. Ett varde kan vara en tillfallighet
da det vid ett specifikt tillfalle baseras pa ett visst kanslotillstand. Som exempel kan det vara
vid konsumering av en produkt eller tjanst. Detta gor att foretag maste hanga med i
utvecklingen och gora sina erbjudanden battre Gverensstimmande med kundbehovet.
Lingreen & Wynstra (2005) skriver att daremot varderingar handlar om den vérdegrund en
individ bygger sitt satt att leva pa. Begreppet varderingar &r ett langsiktigt och djupgaende
tema som for det mesta foljer med hela livet i Gverensstimmelse med de olika normerna som
samhéllet genomsyras av. Begreppet kundvarde forknippas med ett resultat som ar
konsekvenser av tillfalliga uppoffringar och fordelar for en viss produkt eller tjanst. Utifran

denna definition kommer begreppet kundvarde att utga ifran nedan.

| artikeln Customer Value: The next sorce of competitive advantage definierar Woodruff
(1997:142) kundvérde pa det hér sittet : “Customer value is a “customer’s perceived
preference for and evaluation of those product attributes, attribute performance, and
consequences arising from use that facilitate (or block) achieving the customer’s goals and
purposes in use situations. . Kundvarde kommer fran kunden. Woodruff (1997) héavdar att
kunder genom sina preferenser bedémer de produkter eller tjanster som de konsumerar.
Preferenser &r vad de tidigare upplevt av de foljderna de velat ha fatt ut av en produkt eller
tjanst. Situationen for anvandning i denna bedémning &r avgorande havdar Woodruff (1997),

vid férandringar av anvandningssituationen férandras aven preferenserna och detta leder till
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att kunder refererar till tidigare upplevelser. Vargo & Lusch (2004) h&vdar att varde skapas

genom foretaget och kunders gemensamma insats i en medskapande process.

Gronroos (2008) menar att kunder soker I6sningar som skapar vérde for dem sjélva och darfor
bor foretag forsoka forse kundldsningar som genererar ett skapande av varde. Gronroos kallar
detta for kunders vardeskapande processer och det ses som ett stod for processerna som
kunder soker hos foretag (Gronroos, 2008:18). Gronroos (2008) havdar att vardeskapande
processer ar processer som ger kunder ett 6kat vélbefinnande da de far ut nagot av en tjanst
eller produkt. Om kunderna inte far varde i interaktioner med foretag ar de inte villiga att inga

langsiktiga relationer med foretaget (Gronroos, 2008).

Woodruff (1997) menar att det finns ett samband som dr starkt mellan hur tillfredstéalld en
kund &r med en produkt eller tjanst och kundvarde. Forklaringen &r att bada &r starkt kopplade
till situationen da de anvands och bada har med kundens asikt om tjansten eller produktens
utméarkande egenskap att gora. Det handlar om att som foretag kunna forsta vad kunder vill ha
i och med det 6kande kundvardet och om ett féretag lyckas med detta blir det som en fordel i

konkurrensen om kunderna.

Det 4r ett foretags uppgift att identifiera kundbehovet och skapa varde fér den genom olika
handlingar. Kundvarde kommer fran kunderna sjalv da den jamfor tjansteupplevelser fran
tidigare interaktioner. Kortfattat handlar det om att foretag ska forsta vad kunder vill ha. Det
racker inte med att bara ge en kund vad den vill ha utan ett féretag vill ha aterkommande
kunder. | analysavsnittet kommer vi att undersoka vad Engelholms Glass gor for att skapa
kundvarde och vad det genererar i deras tjanster och produkter. Kompletterande material som
vi dven kommer analysera ar hur slutkunderna och aterforséljarna ser pa dessa processer.

Nésta avsnitt att handla om kundens lojalitet mot foretag.

3.7 Kundlojalitet

Kundlojalitet ar individens tendens att dver tiden fortsétta att uppvisa samma beteende som tidigare uppvisats i
liknande situationer, till exempel att fortsatta kdpa samma varuméarke och produkt i samma butik varje gang

individen har behov av samma eller liknande varumérke eller produkt (Reynolds 1974-75 i Séderlund 2001:29)

Reichheld & Teal (1999) inleder i deras bok The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind
Growth, Profits, and Lasting Value med ett meddelande fran andra forskare som séger att
lojalitet &r dod. Forskning visar att foéretag genomsnittligen forlorar halften av sina kunder

inom fem ar och hélften av sina anstéllda inom fyra ar.
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Reichheld & Teal (1999) ifragasatter sjalva om forskarnas hypotes verkligen stimmer. Svaret
de kom fram till var missvisande, lojalitet kravs for langsiktig tillvaxt och Iénsamhet. Det har
visat sig att illojalitet kan resultera i ett hammande av ett foretags resultat med 25 till 50
procent. Daremot kommer féretag som koncentrerar sig pa att hitta och behalla bra kunder
och produktiva medarbetare fortsatta att generera bra resultat. Lojalitet ar inte pa nagot satt
dod. Det ar en av de stora drivkrafterna for ett foretags framgang. Principerna om lojalitet och
affarsstrategi som kallas for lojalitetsbaserad management &r levande och i centrum for alla
foretag. Har gar det att se hog produktivitet, solida vinster och stadig expansion. Kundbasen
ar en avgorande faktor for ett foretags framgang, att affarer som gors med personer de litar pa
och forstar, ar forutsagbart och effektivt. Darmed blir det mer I6nsamt &n att géra affarer med
framlingar som inte det har investerats i. Gronroos (2008) havdar att foretag standigt maste
leta efter nya kunder och dessa kunder kostar vanligtvis betydligt mer i uppstartsfasen an de
befintliga. Nya kunder brukar kosta fem till sex ganger sa mycket jamfort med de befintliga.
Befintliga kunder brukar endast kosta 15-20 procent av den summa som de nya kunderna
kostar. Problematiken med lojaliteten enligt Reichheld & Teal (1999), finns anda hos flera av
dessa och de forlorar kunder vart femte ar. Misstaget manga foretag gor ar att de inte méter
forlorade kunder och de har ingen koll pa hur snabbt kunderna forsvinner. Nar det val ar
misstankar om problematiken, skjuts det till marknadsavdelningen. Kundlojalitet &r for viktig
for att delegera, den har en avgorande effekt pa varje valkrets och aspekt av ett affarssystem.

Alla kunder &r inte lojala mot ett foretag, oavsett vilket varde de sjalva far ut av det.
Utmaningen for foretag &r att identifiera de kunder vars lojalitet kan utvecklas och kallas for
”’the right customer” av Reichheld (1993) i hans artikel Loyalty- Based Management. Denna
teori liknar det Holt (2004), som skriver om att det finns olika typer av aktdrer som foretag
ska satsa pa inom ett natverk, de ar followers, insiders och feeders. For att ett foretag ska
lyckas maste de veta vem de ska satsa pa och tackla ratt. Den viktigaste aktGren som bor

tillfredsstéllas ar insiders, det ar den typ av grupp som &r inne i varumaérket och lever efter det.

Denna grupp foljer varumarket pa natet och laser i tidningar for att fa mer information om
produkterna. Insiders brukar vanligtvis vara en mindre grupp. Om man lyckas halla sina
insiders nojda foljer followers med trenden. Followers &r en storre grupp jamfort med insiders
och denna grupp identifierar sig starkt med varumaérkets berattelser. Darefter kommer de
illojala feeders som ansluter sig till varumaérket ytligt, de anvander varumaérket for att sdga
saker om sig sjélva. Holt (2008) havdar att denna grupp lamnar varumarket nar det inte langre
uppfyller deras sociala behov.
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Aterkommande kunder blir forr eller senare lojala och lojala kunder &r en positiv effekt for ett
foretag. Det galler for foretag att kunna identifiera de lojala kunderna och satsa pa dessa
istallet for att standigt hitta nya kunder. Teorin tyder pa att nya kunder kostar mer an
befintliga. Det finns olika typer av kunder som kan placeras in i grupper beroende pa deras
lojalitet. I analysavsnittet kommer vi att underséka hur en kund blir lojal mot Engelholms
Glass och hur foretaget arbetar for att behalla sina kunder och vad som paverkar. Uppsatsen
kommer efter detta att ga in pa vilka rykten som kundrelationer kan skapa for foretag.

3.8 Word of mouth

Word of mouth innebar att omddmen och rykten gar mellan en kund och en eventuell ny
kund. En ny kund kan fa information fran bland annat en bekant, slakting eller granne om ett
foretag. Den personen/personerna som sprider information har da troligen haft eller har en
relation till det foretag det handlar om. Med hjélp av denna informationsspridning uppstar
Word of mouth (Lindberg-Repo & Gronroos, 1999). Word of mouth kan underlatta en
eventuell tillvéxt av ett foéretag om det &r positiv information som sprids. Om flera kunder
sprider positiv kritik och information vidare, kan antalet kunder och nya kundrelationer 6ka.
Om ett foretag lyckas med att halla kvalité med servicen i samtliga kundrelationer kan Word
of mouth vara nagot positivt for ett foretags ekonomi och lénsamhet, i och med att ett positivt
rykte om ett foretag sprids och det 6ppnar mojlighet for fler kunder. Om det ar kunder som ett
foretag har haft en langvarig relation med sprider ett positivt rykte, r risken stor att
informationen om foretaget handlar om bra service/kvalité och inte bara om pris (Reichheld &
Sasser, 1990). Reichheld (1993) skriver om att Word of mouth &r bra for ett foretags
marknadsforing. Detta for att det ar néjda kunder som sprider goda ord om ett foretag och det
ar mycket billigare an andra marknadsforingsaktiviteter. I och med att Word of mouth ar billig
marknadsforing, kan den vara viktig for mindre foretag som kanske inte har tillrackliga

resurser vad galler marknadsforing.

Word of mouth kan ses som en process dar det borjar med att en ny kund har fatt tidigare
information om foretaget som denne ska anlita. Tack vare denna information, kan den
eventuella kunden fa forvantningar pa hur ett foretag ska utfora tjansten/produkten. Efter det
kommer en interaktion mellan kund och foretag dar sjalva tjansten dger rum. Detta &r nagot
som kallas for sanningens 6gonblick. Under sanningens 6gonblick har ett foretag och personal
chansen att leverera den service de utlovat. Om detta blir lyckat sa 6kar kundernas nojdhet.
Nar sjalva tjansten eller produkten &r levererad har kunderna fatt en erfarenhet och kan ha en

uppfattning om ett foretag. Har kan kunderna analysera kvalitén utifran de forvantningar som
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de hade innan interaktionen pabdrjades. Nar en kund far erfarenhet av ett foretag, sa kan
kunden formedla och sprida sina erfarenheter och asikter for andra personer. Om det
formedlas positiva erfarenheter via Word of mouth blir det billig och bra marknadsforing for
ett foretag i och med att det &r ndjda och kanske lojala kunder som sprider positiva ord
(Reichheld, 1993).

Lasaren kommer i analyskapitlet att I&sa om hur Engelholms Glass tanker kring
ryktespridning och dven analysera vad R1-50 syn pa positiv ryktesspridning om
glassforetaget. Men faktorer kommer ocksa att undersokas som paverkar foretagets word of

mouth.

3.9 Varumarke

Varumarke handlar ofta om att skapa en image bland konsumenterna. Med hjélp av olika
budskap har foretaget bakom varumérkena en férhoppning om att en image ska utvecklas hos
kunderna. Det ar en helhet av de olika budskapen som kan forma en eventuell image (Schultz
& Barnes, 1999). Enligt Bernstein (1985) &r arbetet med att utveckla en bra image och
varumarke ett komplext arbete. Bernstein (1985) menar att det inte bara hjalper med att
marknadsfora for att utveckla, utan att en bra image utvecklas av hur kunderna upplever
varumarket genom verkliga erfarenheter. Det géller att noggrant utveckla en bra image, dar
en helhetshild ar viktig. Varumarket maste uppfylla de forvantningar som féretaget bakom
varumarket ger. Om forvantningarna inte uppfylls finns risken att kunderna far daliga
erfarenheter gallande varumérket. Detta kan leda till att imagen blir dalig och att ett daligt
rykte skapas. Alltsa en dalig image kan skapas om marknadsféringen inte stimmer Gverrens
med kundens verkliga erfarenheter.

Engelholms Glass arbete med varumarke kommer att analyseras i analysavsnittet och &ven
kundernas asikter. Det kommer bland annat handla om hur kunderna ser pa foretagsets image

och vad Engelholms Glass gor for att skapa ett bra varumarke.

3.10 Varumarkesrelation

Schultz & Barnes (1999) skriver om att kunder kan ha en relation till varumérken. Denna
relation ar nagot som sker i en process. Denna process utvecklas genom att kunden har en
kommunikation och far budskap fran bland annat marknadsféringsaktiviteter, kontakt med
personal eller upplevelser med produkt/tjanst. Kunderna till varuméarken far budskap fran de
olika kontakterna som kan relateras till varumarkena. Nagra av budskapen kan vara planerade

och dessa kan komma via marknadsforingsaktiviteter som annonser och direktreklam. Andra
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budskapen kan vara oplanerade och detta kan komma ifran exempelvis Word of mouth och
media. Oplanerade budskap kommer inte ifran det foretag som star bakom varumérket, medan
de planerade budskap kommer ifran det foretag som star bakom varumarket. Word of mouth
ar ocksa med bland de oplanerade budskapen (ta bort denna mening). Andra kontakter som
generar budskap mellan kund och varumarken kan ske vid servicetillfallena och néar kund har
interaktioner med foretaget bakom varumarket. Detta handlar om den information som en
kund far fran foretaget nar kunden har interaktioner med ett foretaget. Service Recovery ar en
form av servicebudskap. Budskapen kan ocksa komma ifran produkten som kunden
konsumerar (ta bort). Det kan da komma av produktens design eller hur en produkt anvéands
(ta bort). Detta ar da exempel pa hur en kundrelation till varumarken kan byggas upp med
hjalp av olika kontakter och budskap som kan relateras till varumarket.

Varumaérkesrelation kommer fortsatta i samma bana som varumarke i analysavsnittet. Denna
del kommer exempelvis handla om vad Engelholms Glass ger ut for budskap till sina kunder,

aterforsaljarna och R1-50 pa hur de tolkar budskapen.
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3.11 Resumé och implikation av teorier

Teorin indikerar att relationsmarknadsforing &r ndgot som kan leda till att hjalpa foretag.
Detta for att det langsiktiga tanket vad galler kundrelationer leder till upprepade transaktioner.
Vidare har den teoretiska referensramen papekat att begrepp som anpassning, intern
marknadsforing, kunddatabas och service recovery ar viktiga for foretag darfor att det ar
nagot som paverkar arbetet med relationsmarknadsforing. | den teoretiska referensramen visar
det sig kundlojalitet och varumarkesrelation kan vara effekter av ett lyckat arbete med
relationsmarknadsforing. Om en kund gér upprepade transaktioner tyder det pa att kunden &r
nojd med relationen till leverantdren och det kan aven leda till att ett foretag far ett bra rykte
om foretaget lyckas med att uppratthalla sina kundrelationer. Dessa teorier blir relevanta till
var problematik om att smaforetag har det svart att marknadsfora sig. Vart syfte var att
undersoka hur relationsmarknadsforing kan hjalpa ett smaféretag. Fragestéllningen var hur
kan relationsmarknadsforing hjélpa smaforetag behalla sina kunder? och vilka effekter det kan
ge ett smaforetag? | denna teoretiska referensram fanns teorier som definierade vad
relationsmarknadsforing ar och vad som utmérker det, teoretiska begrepp som anpassning,
intern marknadsféring, kunddatabas och service recovery som tidigare namnt &r viktiga for
arbetet med langsiktiga kundrelationer. Teoretiska referensramen har ocksa visat vilka
effekter som relationsmarknadsforing kan ge.

Med de teorier som har ndmnts i den teoretiska referensramen som underlag kommer
uppsatsen att ga in i nasta kapitel som ar analys. Dar kommer den teoretiska referenserna att
anvandas for att analysera det insamlade empiriska materialet om Engelholms Glass.

4. Empiri och analys
| foljande avsnitt sker en redovisning av analysen utifran den teoretiska referensramen och

det empiriska materialet.

4.1 Engelholms Glass
Nedan foljer en kort presentation av Engelholms Glass som &r foretaget vi har valt som
fallstudieobjekt i denna uppsats. Detta presenteras for att lasaren ska kunna fa en bild av

foretaget.

Engelholms Glass &r ett familjedgt foretag som tillverkar glass. Foretaget har funnits sedan
1937 och fabriken finns i skdnska Angelholm med 25 anstéllda. Familjen Gudmundsson som

ager Engelholms Glass har manga familjemedlemmar som jobbar inom foretaget. Engelholms
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Glass har ett stort utbud av glass som bestar bland annat av styckglass och kulglass. Men de
saljer aven till tillbehor som exempelvis stréssel och chokladsas. Foretaget vill erbjuda sina
kunder nérproducerad glass med bra kvalitet och service (Engelholmsglass.se, 2014). Enligt
foretagets VD har Engelholms Glass flera symboler och slogans som kopplas till "skanskhet".
Engelholms Glass konkurrerar pa en sydsvensk marknad (Skane, Smaland, Halland,
Bleckinge och Oland) men har dven bérjat konkurera pa Stockholmmarknaden. | foretagets
broschyr star det att foretaget har ca 600 aterforsaljare runt om i Sverige. Enligt foretagets VD
har det sket en stor expansion under dem senaste 10 aren, detta till foljd av att en annan stor
glassleverantor i Skane (Ahus Glass) har lagts ner. Engelholms Glass kér dven
legotillverkning at andra glassforetag som Hansens Flodis, SIA Glass och Pipers.
Legotillverkning innebdr att ett foretag tillverkar produkter ett annat foretag ska salja, darfor
att det foretaget inte har likadana resurser som det tillverkande foretaget har. Enligt

Engelholms Glass produktionschef har detta pagatt i 15 ar.

4.2 Relationsmarknadsforing

”Det #r en lokal glassleverantér, vi tycker det ar enkelt att samarbeta med Engelholms Glass och de &r duktiga pa

det de gor och kan fixa det mesta som man forvintar sig” (Frysansvarig pa ICA Maxi Angelholm)

Engelholms Glass séljchef berattar att det ar langsiktiga relationer foretaget satsar pa nar de
arbetar med sina kunder. En av foretagets séljare jobbar med att hitta nya kunder, medan den
andra séljaren jobbar med de befintliga. Aterférsaljarna som blev intervjuade av oss bekréftar
samma syn pa sina relationer med Engelholms Glass. Den frysansvarige pa ICA Maxi
Angelholm skrev att Engelholms Glass brukar halla vad de lovar, som t.ex. att saljaren alltid
ar pa plats med leveranser eller ar det problem atgardar Engelholms Glass det. Deras relation
har pagatt sedan 1974 och installningen till Engelholms Glass &r positiv. Detta ar en
relationsmarknad som enligt Berry (2002) handlar om att bygga upp langsiktiga relationer och
som Wilson et al. (2008) menar ar gynnsamt for bade kund och féretag. Att Engelholms Glass
ar ett lokalt foretag med hdg service och samarbetsvilja ar nagot som den frysansvarige pa
ICA Maxi uppskattar. Dessa saker har gjort relationen mellan foretagen starkare och kan
forklaras med vad Berry (2002) hdavdar kan bli konkurrenskraftiga verktyg for att bli

Ionsamma. Relationen mellan dessa tva foretag kallas for marknadsrelation.

Engelholms Glass kor dven legotillverkning till andra glassféretag som bland annat SIA,
Pipers Glass och Hansens i Danmark. Legotillverkning ar en tjanst da ett foretag tillverkar ett

annat foretags produkter for ett pris. Orsaken till legotillverkning ar att Engelholms Glass har

29



en battre maskinpark med mer maskiner och kompetent personal berattar produktionschefen
pa Engelholms Glass. SIA Glass tillverkar sandwichglassen som finns i Engelholms Glass
sortiment och Engelholms Glass tillverkar pinnglass at SIA. Dessa relationer ar nagot som de
sjalva kallar for langsiktiga relationer, samarbetet mellan foretagen emellan har pagatt i 15 ar.
Nér det finns upprepande transaktioner, som i Engelholms Glass relationer med andra foretag,
havdar Webster (1992) att detta ska leda till ekonomisk vinst. Detta ar nagot som ocksa sker i

Engelholms Glass relationer med deras aterforsaljare.

Engelholms Glass har en strategi att skaffa sig cirka hundra nya aterférsaljare per ar, pa grund
av att det inte ska bli for manga nya kunder pa kort tid enligt foretagets VD. Detta visar aven
ett tank pa att uppratthalla befintliga kundrelationer. Blir det for manga kunder kan det bli
svarare att ha goda relationer. Detta skiljer sig fran transaktionsmarknadsforing som istallet
handlar om att hela tiden hitta nya kunder (Webster, 1992). Engelholms Glass VD anser aven
att det ar svart for foretaget att salja in sig hos storre kedjor, dessa har ofta centralavtal med
nagon av de storre glassleverantdrerna. Detta stéller krav pa att de maste jobba med att
uppratthalla langsiktiga relationer med befintliga kunderna for att kunna bedriva sin

verksamhet.

”Den brukar vara under hést och vinter. D4 samlar vi personal och gar igenom ledarskap och kvalité, bland
annat. Sen lar de ut att alla anstéllda och avdelningar &r viktiga. Det maste ga rétt till 6verallt” (VD Engelholms
Glass)

Engelholms Glass har mycket interna utbildningar och det framkommer tydligt i citatet ovan
fran Vd:n. Detta liknar den sista relationstypen som ar nanorelationer, personalen pa foretaget
ar inom denna kategori. Inom organisationen har de ett helhetstank déar all personal ar
involverade och det ar viktigt att alla & med fran start. Interna utbildningarna mojliggor for
detta. Engelholms Glass VD havdar att foretaget har relationer &ven bland annat med media
som for det mesta ar lokal press. Nar lokal press skriver betyg eller provsmakar pa glass
brukar de ringa till Engelholms Glass och fraga om de vill vara med. Under provsmakningen
testas flera olika sorters glassprodukter fran olika tillverkare och detta brukar ske nar
glassasongen narmar sig. Engelholms Glass brukar skicka glass fér smakprovningar till
tidningar som Sydsvenskan, City, Helsingborgs Dagblad och Nord Véstra Skanetidning.
Grundat pa detta gar det att tyda att Engelholms Glass arbetar med megarelationer, som
Gummesson (2002) menar dr en av relationsmarknadsforingens relationstyper.

Megarelationer innebdr att foretaget har relationer med bland annat media.
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Ur ett kundperspektiv kan vi se i vara intervjuer att de intervjuade aterforsaljarna har ett starkt
fortroende da de sjalva bekraftar att Engelholms Glass alltid haller sina 16ften och vardesatter
deras produkter hogt. Butikschefen pa Matoppet berattar att Engelholms Glass alltid var pa
plats nér de ringde till dem och berattar att de kunde se att distributérerna gillade sitt jobb.
Detta indikerar pa att aterforsaljaren har ett starkt fortroende for Engelholms Glass. Detta kan
forklaras med det Gronroos (2008) kallar for kunders vardeskapande processer,
aterforsaljarna som ar Engelholms Glass kunder blir forsedda med l6sningar som ar
vardeskapande genom att de blir tillfredstallda av den service och produktsortiment foretaget

erbjuder. Detta m6jliggor langsiktiga relationerna parterna emellan.

Att Engelholms Glass har en Facebook-sida dar det finns dver 1 100 féljare som bade
kommenterar och gillar statusar, ur ett slutkundsperspektiv visar det tendenser pa fortroende.
For att relationsmarknadsforing ska fungera mellan kund och foretag enligt Gwinner et al.,
(1998) ska tre faktorer uppnas. Den ena ar fortroende, nagot kunden ska ha gentemot

foretaget, som vi ser i de tva olika namnda kundperspektiven i borjan av stycket.

Vi har bra personkemi. Vara distributérer traffar vara kunder ibland 3-4 ganger i veckan och vissa traffar de inte
sa ofta. Jag och min kollega ar ocksé ute. D& brukar vi ta tag i sddant som att kora ut och diskutera det med

kunden angéende vad som inte fungerar eller vad som kan bli battre” (Saljchef Engelholms Glass)

Engelholms Glass séljchef havdar att séljarna som &r ute hos aterforséljarna har bra
personkemi med dessa, de ar ute hos aterforsaljare ibland tre till fyra ganger i veckan och
diskuterar bland annat om forsaljningen och om vad slutkunderna har for asikter. Detta ar ett
séatt som visar hur Engelholms Glass vill skapa en vanskap med sina kunder. Den andra
faktorn &r det sociala, Gwinner et al., (1998) menar att om det sker en vanskap mellan kund
och foretag ar det fordelaktigt for att ett foretag ska kunna forsta kundens behov. Engelholms
Glass anvander sin personkemi for att pa ett battre satt kunna forsta sina kunders behov. Detta
ger ett ypperligt tillfalle for foretaget att utvecklas och bli béttre, da kunderna brukar komma

med forslag.

Den tredje faktorn handlar om fordelar med sarbehandling, som i detta fall med Engelholms
Glass kan vara bonusstegen. Om en aterforséljare kommer upp i en hog forsaljning far
aterforsaljaren procentavdrag pa sitt kop. Gwinner et al. (1998) menar att den sista faktorn har
stor betydelse oavsett bransch for det ger kunden en speciell behandling. Bonusstegen &r

nagot som &garen av Glass & Vaffelstugan i Angelholm ser som en mycket positiv sak da det

31



underlattar ekonomiskt, det blir billigare desto mer de handlar och detta har stor betydelse fér

relationen.

Sammanfattningsvist har forsta avsnittet i analysen hittills visat pa att Engelholms Glass har
tydliga inslag av relationsmarknadsforing. De har ett langsiktigt tank gallande deras relationer
och foretagets mal ar tydliga att kunder ska gora upprepande transaktioner. Foretag i teori ska
varda och uppratthalla sina kundrelationer. Vart fallstudieobjekt arbetar utifran ett tank dar det
ar viktigt att varda nuvarande kundrelationer och inte skaffa for manga nya, vilket forstarker
betydelsen av att uppratthalla kundrelationer. Relationsmarknadsforingsarbetet har gjort att
relationerna mellan Engelholms Glass och deras kunder har blivit vanskapliga vilket gjort att
de forstar sina kunder battre. Nasta avsnitt av analysen ska narmare undersoka om vad som ar

viktigt for Engelholms kundrelationer och vad som kan paverka dessa relationer.

4.3 Viktigt for relationsmarknadsforing

"1 och med att jag har valt att ha egna frysar s& fr jag en ersattning for det fran Engelholms Glass" (Agare

Orebrokiosken)

Orebrokiosken forvarar glass i egna frysboxar och har inte valt att anvanda sig av frysboxar
fran Engelholms Glass. Detta far Orebrokiosken erséttning for sager kioskens dgare. Detta &r
nagot som kan liknas med det som Tuli et al., (2007) beskriver, att kunder har olika behov och
detta stéller krav p& anpassning. Har finns det ett tydligt behov fran Orebrokioskens sida,
vilket da ar att de vill anvanda sina egna frysboxar. Detta ar nagot som Engelholms Glass har
tillatit och ger aterforséljaren erséttning for. En ensidig anpassning fran Engelholms Glass
sida sker i denna relation. Darfor att foretaget investerar i relationen fast aterforsaljaren har
valt att tacka nej till ett erbjudande av gratis frysboxar. Ersattningen kan ses som en

investering och anpassning i relationen (Hallen et al., 1991).
"Det &r ganska dmsesidigt" (Frysansvarig ICA Maxi Angelholm)

Den frysansvariga pa ICA Maxi i Angelholm hévdar att det sker 6msesidig anpassning i
relationen mellan Engelholms Glass och ICA Maxi i Angelholm. Bland annat har ICA Maxi
valt att ha egna frysboxar att forvara glass i och anvander inte nagra frysboxar fran
Engelholms Glass. Detta visar pa att ICA Maxi har ett behov och som tidigare namnts har de
flesta kunder olika behov (Tuli et al., 2007). | denna relation har Engelholms Glass ett behov
av att de inte vill vara involverade i ICA Maxis lagersystem, enligt Engelholms Glass VD &r
det for komplicerat. Istéllet kor Engelholms Glass till ICA Maxi och fyller pa. Detta kan

liknas med det som Hallen et al., (1991) skriver om att dmsesidig anpassning sker nar bada
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parter tar hansyn till varandras behov. Av detta skal att ICA Maxi har ett behov av att anvénda
sina egna frysboxar och Engelholms Glass ett behov av att inte vara involverade i ICA Maxis
lagersystem uppfylls, sa gar det att se att bada parter tar hansyn till varandras behov.

"Vi kan se vilka glassar som séljer bra och daligt, vilket paverkar val gallande sortimentet." (Kvalitetsansvarig

Engelholms Glass)

Engelholms Glass har ett affarssystem som heter Garp och med hjalp av systemet kan
foretaget fa fram all statistik vad géller forsaljning. Alla bestallningar som gors registreras i
Garp. Enligt Varva (1994) kan kunddatabas vara ett viktigt redskap for kundrelationer, déar
foretag kan samla information om sina kunder. Detta blir viktigt for att alla kunder &r olika.
Garp innehaller som tidigare namnt statistik av forsaljning, vilket kan ses som en kunddatabas
likt det som Varva (1994) skriver om. Engelholms Glass kan med hjalp av Garp se vilka
produkter som ar populara hos kunderna. Den kvalitetsansvariga pa Engelholms Glass sager
att statistiken som Engelholms Glass far ut av Garp kan paverka foretagets sortiment, det
framgar dar vad som saljer bra och vad som saljer daligt. En kunddatabas kan ha paverkan pa
framtiden for en kundrelation (Fournier et al, 1998). Informationen som ett foretag far ut av
en kunddatabas kan vara planeringsunderlag for kommande méten mellan foretag och kund. |
och med att Engelholms Glass med hjalp av Garp kan paverka sitt sortiment, gar det att se en
likhet med det Fournier et al (1998) skriver om, ndmligen att en kunddatabas kan vara
underlag for planering av kundrelationer. Statistiken kan ses som ett planeringsunderlag for
framtida méten mellan Engelholms Glass och deras kunder, statistiken kan paverka vad
Engelholms Glass har att erbjuda.

Pa Engelholms Glass Facebook sida kommer lasare med kritik och kommentarer kring det
som publiceras pa Facebook. Engelsholms Glass laser detta och tanker ibland kring det.
Engelholms Glass Facebook sida kan ses som en kunddatabas, for dar kan foretaget fa
information om vad kunderna/ féljarna tycker om produkterna (Fournier et al, 1998). Mot
bakgrund av att Engelholms Glass far information om vad folk tycker om deras produkter via
Facebook skulle det kunna vara planeringsunderlag for kundrelationer. Detta for att foretaget
kan se om produkterna ar populara eller inte, liknelser med det Fournier et al (1998) teori om
att information fran kunddatabasen kan paverka framtiden i kundrelationer. Engelholm Glass
kan pa sa vis ta hjalp av Facebook for att ta reda pa vilka produkter som ar populéra eller inte.

Engelholms Glass jobbar mycket med sin egen personal vilket framkommer i vara intervjuer

med personer fran foretagsledningen. Foretagets erbjudanden och kampanjer som gar ut mot
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kunder gar igenom hela organisationen innan det lanseras. Det ar viktigt for Engelholms Glass
att alla anstallda & med pa vad som hander i deras affarsrelationer enligt foretagets VD. Detta
kan liknas med det som Gronroos (2008) skriver om, att det ar personalen som ska fa ta del av
erbjudanden fore kunderna. Foretaget har sina interna utbildningar under host och vinter.

Vd:n sager att all personal gar interna utbildningar, dar gar de igenom kvalité och hygien
bland annat. De gar dven standigt igenom hur viktiga de anstéllda ar och de olika
avdelningarna pa foretaget. Grénroos (2008) skriver om att personal maste arbeta pa
samordnat och malinriktat. | och med att foretaget har sin interna utbildning som tidigare
namnts, kan detta liknas vid vad Grénroos (2008) skriver om, namligen att personal ska arbeta
samordnat och malinriktat. Med den interna uthildningen vill foretaget att hela personalen ska

jobba mot kvalité.
"Det &r viktigt att det blir ratt i alla kuggar” (VD Engelholms Glass)

Engelholms Glass VD beréttar att organisationen har en utbildning som heter ”Bésta glassen”.
Dar gar det ut pa att personalen (framst chaufforer) ska bli serviceinriktade och att kunden har
ratt. Pa detta satt gar det att se att organisationen tanker pa att deras anstallda ska bli
utbildade pa ett sadant satt att de ska kunna erbjuda externa tjanster pa ett kundinriktat sétt.
Gronroos (2008) skriver om att ett foretag maste erbjuda interna tjanster for att kunna erbjuda
externa tjanster pa ett kundinriktat satt. Med utbildningen "béasta glassen” erbjuder foretaget
sina anstallda (framst chauffdrer) en intern tjanst som ska gora personalen serviceinriktad.

Denna utbildning lagger en grund for externa tjanster som ar kundinriktade.

Butikschefen pa Matoppet beskrev Engelholms Glass séljare som trevliga personer och att de
gillade sitt jobb. Detta indikerar pa att den interna marknadsforingen fungerar hos Engelholms
Glass, de anstallda uppskattar sitt arbete och visar engagemang for kunden, men éven
organisationen de jobbar for. Detta visar dven pa att de far stod fran ledningen om de ar
vanliga mot aterforséljarna och arbetar som de ska. Gronroos (2008) havdar att om inte
personal far utbildning eller visar engagemang for sitt arbete, blir det svarare for en
organisation att lyckas. Att en aterforsaljare tycker att Engelholms Glass séljare visar
engagemang kan vara en effekt av organisationens interna utbildning. Detta kan liknas vid
det som Gronroos (2008) havdar; att ett serviceinriktat tdnk i en organisation leder till positiva
foljder i en kundrelation. Darfor att den interna utbildning som Engelholms Glass har, leder

till att deras personal (framforallt saljare och chaufforer) blir serviceinriktade, vilket i sin tur
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leder till att kunderna (aterforséljare) blir ndjda. Detta starks av att butikschefen pa Matoppet

tyckte att séljarna var trevliga och visade engagemang.
"Vi satsar inte pa att det ska bli fel” (kvalitetsansvarig Engelholms Glass)

Engelholms Glass har inte ndgot direkt system for atgarder av misstag. Foretaget satsar
mycket pa att erbjuda bra service och detta ar nagot som den kvalitetsansvarige pa foretaget
anser ar viktigt for ett mindre foretag. Gronroos (2008) skriver om att Service recovery kan
vara ett system eller en tjanst for foretag nar det blir ndgot fel. Det handlar om att ratta till det
som har blivit fel. Den forvantade servicekvalitén kanske inte blir uppnadd om nagot gar fel
och da ar det viktigt for ett féretag att kunna gora en tjanst som atgardar felet och pa sa satt ge
den forvantade servicekvalitén. 1 och med att Engelholms Glass satsar pa att det inte ska bli
fel, innebér det att foretaget stravar efter bra service och hog kvalité. Detta tyder pa att
Engelholms Glass gér mycket for att inte hamna i situationer som kraver tjanster dar fel rattas
till, vilket Gronroos (2008) skriver om. Ett annat exempel i foretagets relationer med
aterforsaljarna som visar ett tank dar det inte far bli fel, ar att foretaget ger sina aterforsaljare
en tydlig instruktion pa hur hygienen ska skétas. Bade Engelholms Glass VD och
kvalitetsansvarige berattar om att de erbjuder en guide som ska hjalpa aterforsaljarna att
hantera hygienen pa ett korrekt sétt. Det har kan ses som ett satt for att arbeta mot att det inte
ska uppsta situationer som kraver atgarder, mot fel som Grénroos (2008) skriver om. Om det

skulle bli problem med hygienen hos aterforsaljarna kommer inte slutkunderna att bli nojda.

Nér det blir problem med fryshoxar hos aterforsaljarna star Engelholms Glass for kostnaden
av en reparator. Detta ar nagot som den ansvarige for forséljning av glass pa Rabocka
Camping kan dvertyga om. Rabocka Camping ar véldigt néjda med att Engelholms Glass star
for kostnaden av service/ reparation. Detta kan ses som ett system for att atgarda fel likt det
som Gronroos (2008) skriver om. Nar en aterforséljare far problem med fryshoxar erbjuder
Engelholms Glass en tjanst for att problemen ska atgardas. Detta kan ses som en tjanst fran
foretagets sida for att uppratthalla servicekvalitén och kan pa sa vis ses som en form av
Service Recovery. Som en foljd av att foretaget atgardar eventuella fel med frysboxar 6kar
chansen for att kunder blir ngjda, samtidigt som risken minskar att kunderna blir missngjda.
Enligt Berry & Parasuraman (1991) &r det viktigt for foretag att jobba for att atgarda misstag,

darfor att om foretag inte arbetar med detta Okar risken for att kunder byter leverantor.

Detta avsnitt har behandlat vad som é&r viktigt och vad som kan paverka Engelholms Glass

kundrelationer. FOr att lyckas med kundrelationer ar det viktigt att kanna till kundens behov
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och det syns tydligt utifran det empiriska materialet att anpassning och kunddatabas ar ett bra
tillvagagangssatt for att tillfredsstalla kunder. Pa Engelholms Glass genomsyras en inriktning
pa service da det finns interna utbildningar som kan liknas med intern marknadsféring som
teorin menar ska vara grund for att kunna erbjuda bra service. Nagot mer empirin indikerar pa
ar att Engelholms Glass jobbar for att atgarda fel som uppstar i interaktioner med kunder.
Detta avsnitt har handlat om vad som leder till ett lyckat arbete med relationsmarknadsforing.
Kommande avsnitt kommer underséka om vad som kan gora en kund ndjd och tillfredstalld.

4.4 Nojda kunder

”Bra kvalitet dr det mycket for att det dr gjort pa riktiga rdvaror. Nar det géller GB &r valdigt fa sorter tillverkade

i Sverige” (4gare Orebrokiosken)

Engelholms Glass arbetar med narproducerade produkter och produkter av kvalité, vilket de
namner for sina kunder (Engelholmsglass.se, 2014). | vara strukturerade intervjuer med R1-50
tyckte de flesta att narproducerade produkter var viktigt. Den ansvarige for glassforséljning pa
Rabocka camping, agaren till Glass och Vaffelstugan och dgaren till Orebrokiosken havdar att
de har valt att sélja Engelholms Glass for det &r en lokal leverantor och tycker det ar viktigt att
ha en lokal leverantor. Citatet om Engelholms Glass ovan forklarar att det finns efterfragan pa
kvalité och narproducerat. Graf & Maas (2008) havdar att ett foretag far konkurrensfordelar
om den forstar kundens omdéme och vérderingar om en viss produkt eller tjanst. Det tyder pa
att det finns efterfragan for narproducerade produkter da bade R1-50 och aterforsaljare tycker
det ar viktigt med narproducerat, men &ven kvalité. Detta skapar konkurrensfordelar for
Engelholms Glass, for de har produkter som deras kunder uppskattar och har behov av.

Séljchefen pa Engelholms Glass havdar att de forsoker utveckla sina produkter genom att hitta
nya glassorter att experimentera med och utveckla sina tjanster. Foretaget lyssnar till bade
aterforsaljare och slutkunder for att kunna identifiera deras behov, men forsoker dven pa egen
hand genom inspiration fran andra glasstillverkare. Lindgren & Wynstra (2005) menar att det
ar viktigt att gora en distinktion mellan vérderingar och varde. Ett varde kan vara en
tillfallighet vid ett specifikt tillfalle som baseras pa ett visst tillstand av kansla, som exempel
vid konsumtion. For foretag galler det att utveckla sina erbjudanden utifran kundernas behov
och det havdar Engelholms Glass séljchef att de gor. Arbetet med utveckling av nya

glassprodukter och tjanster sker kontinuerligt och besluten tas pa ledningsniva.

Utifran vara intervjuer med R1-50 kunde vi se ett monster att manga kande att de kunde

paverka och komma med forslag, men det fanns dven en liten del som inte kénde likadant.
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Engelholms Glass Séljchef hdvdade att de lyssnade till slutkunder och detta stdmmer Gverens
med resultatet fran R1-50. Teorin fran Lindgren & Wynstra (2005) kan séaledes liknas vid det
som sker mellan foretaget och slutkunderna. Engelholms Glass har berort R1-50:s ké&nslor och

utvecklar produkter utefter behovet som kommer fran dem.

Engelholms Glass kvalitetsansvarige berattar att narproducerade produkter &ar valdigt populért
hos skaningar och att de har ett battre fortroende for sadana produkter an produkter som
kommer fran andra delar av varlden. Det narproducerade ar av béttre kvalité, vilket d&ven gor
smaken godare och Engelholm Glass transporterar med egna bilar pa ett sakert satt. | intervjun
med séljchefen fran Engelholms Glass beréttades att i Stockholm foredrog de Engelholms
Glass for att det var svenskproducerat. Dar gar det inte att kalla Engelholms Glass produkter
for narproducerat men Stockholmare gillar skansk matkultur. Varderingar enligt Lindgren &
Wynstra (2005) handlar om den vardegrund individer bygger sitt sétt att leva pa. Begreppet ar

langsiktigt och stammer dverens med de olika normerna som genomsyrar samhallet.

Vara intervjuer med R1-50 visade pa att det narproducerade &r en viktig faktor till att de valjer
Engelholms Glass, flera av respondenterna havdar att narproducerat &r viktigt for dem. En
orsak till detta kan vara kvalitén, da flera av de intervjuade som svarade att narproducerat var
viktigt hdvdade de aven att kvalitén var hog i Engelholms Glass produkter. Glassen kommer
fran Angelholm och konsumenter vet om detta direkt nar de ser foretagets slogan. Namnet gor
att palitligheten samt fortroendet for foretaget blir starkare sager Vd:n pa Engelholms Glass.
R1-50:s vérderingar ar att narproducerat ar viktigt. Engelholms Glass har lyckats leva upp till
varderingarna och som Lindgren & Wynstra (2005) havdar, att kunna skapa langsiktighet. Det
gar att se att Engelholms Glass har lyckats matcha efterfragan av kvalité och néarproducerad

glass. Detta paverkar relationerna till att det bli mer hallbara och starka.

”Dem héll sitt 16fte, om man behdvde nigot kom de direkt” (Butikschef p& Matoppet)

Engelholms Glass ar valdigt noga med att poangtera att de alltid far ut sina varor i tid och i
ratt mangder samt ger service vid fel nagot dven aterforsaljarna haller med. Butikschefen pa
Matoppet berattar att bestéliningar och kommunikationen med Engelholms glass har varit bra.
Detta har lett till att de alltid kunnat forse sina kunder med de olika glassprodukterna.
Woodruff (1997) menar att om kundtillfredsstéllelse ska skapas maste en produkt eller tjanst
leva upp till det som utlovats fran foretagets sida. I var intervju med R1-50 ser vi ett monster
att de flesta tycker att aterforsaljarna ar bra representanter for Engelholms Glass. Detta ger
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indikationer om att dessa kunder verkligen ser hur bra Engelholms Glass ar pa att halla sina

I6ften som utlovats.
Vi dr jattendjda med det mesta, bade produkter och service” (Agare Orebrokiosken)

Forutom att deras produkter ar bra haller deras service en hog kvalité som bland annat citatet
papekar ovanfor. Engelholms Glass har ett rutinerat arbete som gor att deras affarer oftast sker
som avtalat och det sker sallan problem med dem enligt ansvarige for forsaljning av glass pa
Rabocka Camping. Han beréttar dven att de alltid kunnat sélja Engelholms Glass produkter
till sina kunder och alltid far berém pa hur god glassen ar samt att han alltid har glass
tillgangligt. Detta mojliggor kundvarde for Engelholms Glass, precis som Woodruff (1997)
havdar kring kundens upplevda preferens for att na kundens mal och syften i

anvandningssituationer.

Detta avsnitt har handlat om vad som gor kunder n6jda och tillfredstéllda. Teorin menar bland
annat pa att kundvéardet kan okas da foretaget har konkurrensfordelar och empirin pekar pa att
Engelholms Glass lyckats med detta. Foretagets konkurrensfordelar &r bra service och kvalitet
pa produkterna, vilket de aterforsaljare som vi har intervjuat tycker. Att kunder blir nojda &r
en effekt av ett lyckat arbete med kundrelationer och relationsmarknadsfoéring. Nojda kunder
ar en effekt av ett lyckat arbete med relationsmarknadsforing, av detta skal kommer nésta

avsnitt handla om lojala kunder och om hur det kan vara en effekt av relationsmarknadsforing.

4.5 Kundlojalitet

”Vi har vildigt trogna kunder som vi haft i 6ver 20- 25 &r” (Saljchef Engelholms Glass)

En hel del av Engelholms Glass kunder (aterforsaljare) har varit kunder hos foretaget valdigt
lange och relationerna mellan parterna har pagatt i en lang tid havdar foretagets saljchef. En
lojal kund enligt Reynolds (1974 i Séderlund 2001:29) ar den som visar ett upprepande
beteende vid konsumtion av ett varumérke eller produkt fran en och samma butik.
Aterforsaljarna har kunnat kopa in glass upprepande génger fran Engelholms Glass och blir
lojala for att slutkunderna har ett kdpbehov av Engelholms Glass produkter. Slutkundernas

lojalitet mot Engelholms Glass majliggor aterforsaljarnas lojalitet mot Engelholms Glass.

Det ovanstaende beteende ar nagot som visas i intervjuerna med R1-50 fran Malma och
Helsingborg. | intervjuerna kan vi se ett monster av att manga gillar Engelholms Glass
produkter och har ett beteende att konsumera foretagets produkter fran de olika aterforséljarna

som ar kunder hos Engelholms Glass. R1-50 kdper Engelholms Glass produkter for det mesta
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i antingen kiosker eller mindre livsmedelsaffarer och detta sker upprepade ganger. Upprepade
kop av samma varumarke visar kundlojalitet fran R1-50 och detta med hanvisning till
Reynolds et al 1974-75 i Soderlund 2001:29. De aterkommande képen sker ofta och denna
grupp som gor dessa aterkommande képen, ar i blandade aldrar och av bada konen enligt R1-
50. Engelholms Glass har lyckats med att fa olika personer att kopa deras glass pa ett

aterkommande satt.

”Séljaren och chaufforerna ar véldigt serviceinriktade och samarbetsvilliga. Detta &r ndgot som vi tycker ar

viktigt och bra” (frysansvarig ICA Maxi Angelholms)

Engelholms Glass VD och saljchef sager att deras kunder har varit lojala (aterforsaljarna)
valdigt lange. Detta har lett till att produktionen pa Engelholms Glass blivit hogre och dven
efterfragan pa deras produkter. Engelholms Glass varnar om sina kunder. De tillhandahaller
parasoller, flaggor, skyltar, glassboxar och service till dem. Pa Engelholms Glass har
distributtrerna och saljarna en bra personlig kemi med sina kunder, vilket gor deras arbete
battre. Detta bekraftas bland annat i citatet ovan fran frysansvarig pa ICA Maxi i Angelholm.
Detta har lett till storre vinster i foretaget och de senaste tio aren har de fordubblat
omséttningen. Engelholms Glass ar ett foretag som har en stabil expansion och de har inga
planer att komma in pa alla butiker Sverige, utan nischar sig och vill sélja inom sodra Sverige
(Skéne, Blekinge, Halland, Oland och Sméland). Reichheld & Teal (1999) menade att
forskare dodforklarat kundlojalitet, men det kom de inte sjalva fram till, hdvdade de. Ett
foretag som varnar om sina lonsamma kunder, produktiva medarbetare och stéttande
investerare genererar bra resultat. De pratar om lojalitetsbaserat management dar det finns hog

produktivitet med solida vinster och stadig expansion.

”Engelholms Glass har mer gradde och mer smak, sa alla som kopte, det &r det som &r grejen. Det var darfor vi

valde att fortsatta med deras glass i var glassdisk, fastan vi hade GB ocksa.” (Butikschef pd Matoppet)

De flesta aterforséljarna som vi intervjuade tyckte att det var positivt att de séljer glass fran en
lokal leverantér. De ansag att bade kvalité och smak ar battre, jamfort med andra leverantorer.
Dessa aterforsaljare har haft relation med Engelholms Glass i mer an tio ar och deras relation
till foretaget utvecklas samt blir béattre, enligt dem sjdlva. Dessa aterforséljare kan kopplas till
det Reichheld (1993) skrev om; ”The right customer” ar kunder som har lojalitetspotential och
som kan utvecklas, vilket de intervjuade foretagen indikerar pa. Ansvarige for glassférsaljning
pa Rabocka Camping lyfte bland annat fram att glass som &r narproducerat ar battre an den

glass som importeras, da det narproducerade ar mer sakert. Detta kan vara skal till att de blivit
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lojala mot Engelholms Glass. Agaren av Glass & Véffelstugan havdar att flexibiliteten i
Engelholms Glass leveranser far honom att stanna kvar som kund. Om det &r nagot akut ar det
mojligt att han sjalv kor till fabriken for att hdmta varor eller att Engelholms Glass kor ut med
extra leverans. Glass och vaffelstugan kan bade liknas till ’the right customer” for att de har
ingatt i en kundrelation med Engelholms Glass som fungerar enligt aterforsaljaren. Men Glass
och Vaffelstugan ar dven en aterforséljare som ar bra att behalla som kund for att dem
genererar Engelholms Glass ett bra resultat pa grund av en hog omséttning pa forsaljning till
slutkunder (Reichheld & Teal, 1999).

Vd:n och saljchefen pa Engelholms Glass sager att en ny kund medfor kostnader for
exempelvis frysboxar, parasoller, skyltar och andra marknadsforingsartiklar, men aven
kampanjpriser. Aterforséljarna hyr sina glasshoxar, vilket innebar en uppstartskostnad for
Engelholms glass vid inkép av frysbox pa tiotusentals kronor. Fér att behdlla de befintliga
kunderna lojala och for att de ska bli &nnu lojalare har Engelholms Glass en bonusstege.
Beroende pa hur mycket en kund handlar far den en viss procent avdrag pa sina inkop.
Bonusstegen ar en faktor for att kunderna ska vilja att kopa in mer fran Engelholms Glass och
sélja mer istéllet for att kpa in fran konkurrenterna. Aterforsaljaren tjanar ocksé pa att fa
rabatten fran bonusstegen. VVd:n ska enligt Reichheld & Teal (1999) tro pa kundbasen dar det
finns kunder de litar pa istéllet for att géra olonsamma affarer med framlingar det inte
investerats i. Engelholms Glass VD sager att det ar viktigt att behalla befintliga kunder,
eftersom det ar det tio ganger svarare att skaffa sig en ny kund. Grénroos (2008) havdar ocksa
att nya kunder kostar betydligt mer &n befintliga.

Engelholms Glass malsattning &r att behalla alla kunder. Om kunder forsvinner ska det helst
inte vara pa grund av att nagot ar negativt med Engelholms Glass utan hellre av affarsskal,
menar foretagets VD. Om en aterforsaljare slutar som kund, ar malet att fa in tva eller tre nya
per ar. Engelholms Glass VD séger att foretaget arbetar med att méata hur manga av deras
kunder som forsvinner per ar. Engelholm Glass letar upp nya kunder for att ersétta de som
foretaget gar miste om. Ett vanligt misstag foretag gor, enligt Reichheld & Teal (1999), ar att
inte mata de kunder som forsvinner eller hur snabbt dessa forsvinner. Denna problematik har
uppkommit eftersom studier visat att mer an hélften av ett foretags kunder forsvinner inom

fem ar.

Engelholms Glass sétter framst sitt fokus pa aterforsaljaren, en bra kund for foretaget
uppfyller olika krav de stéller enligt foretagets VD. Om de har Engelholms Glass frysbox ska
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det endast vara deras glassprodukter, hygienen runtom glassprodukterna ska vara frasch och
forséljningen ska vara lonsam. Glass och Vaffelstugan har varit aterférsaljare av Engelholms
Glass produkter i 14 ar sager aterforséljarens dgare. Att deras produkter ar narproducerade
och av hdg kvalité ar nagot de poangterar som starka attribut. The right customer” eller den
ratta kunden enligt Reichheld (1993) &r den kund, som har lojalitet och potential for att kunna
utvecklas. Glass och Vaffelstugan ar ett bra kundexempel da de haft en lang néra relation med
Engelholms Glass. De har nastan alla Engelholms Glass produkter och anvénder deras

frysboxar, dessutom har de en valvardad verksamhet.
”Godare glass &n den finns inte pA marknaden... Bésta nagonsin...” (Facebook.com)

Vi sag ett monster pa att Engelholms Glass Facebook-foljare; att de pa ett aterkommande sétt
gillat inlagg som foretaget gjort och kommenterat. Citatet ovan &r ett av de manga positiva
inlagg som gar att finna dar. Ur ett slutkundsperspektiv finns ett motsvarande till “the right
customer” som Holt (2004) kallar for insiders, followers och feeders. Insiders adr de personer
som lever efter varumarket och féljer det lojalt. Kommentarer uttryckta pa detta satt som
dessa ovan, visar indikationer pa att dessa foljare ar insiders, de ar ratt insatta i varumarket

och de &r en mindre del av den stora skaran som ater Engelholms Glass.

| vara intervjuer med R1-50 fanns det en del som var valdigt lojala mot Engelholms Glass i
och med att 75-100 % av den glassen de kopte, var fran Engelholms Glass. Dessa personer &r
verkligen dedikerade till varumérket och de svarade &ven att de kande att de kunde vara med
och paverka med sina asikter. Engelholms Glass (2012) sager i sin foretagsbroschyr att deras
produkter r av kvalité, narproducerade och trycker pa att det ar skanskt. Det vi ser med R1-
50 &r att det finns en hel del personer som tycker att det ar viktigt med narproducerat, men
anda koper mindre an 50 % fran Engelholms Glass. Dessa ger kvalitén pa Engelholms Glass
en femma och &ven rekommenderar produkterna till bekanta. Detta visar indikationer till
followers. Vi kunde se ett monster att en del av de intervjuade, enligt Holt (2004), ar
followers. Dessa personer tar sig till Engelholms Glass budskap om bland annat nérproducerat
och kvalité. Vi sdg aven ett annat monster fran vara intervjuer med R1-50 att nagra av de
konsumerar fran Engelholms Glass fér max 25 % av sin totala glasskonsumtion och bryr sig
inte om Engelholms Glass berattelser, dar det namns om narproducerat eller skanskt, fast de
rekommenderar dnda den till bekanta. Dessa ger indikationer att vara feeders som Holt (2004)

menar, de &r personer som &r illojala och ansluter sig till varumarket ytligt.

41



| detta avsnitt gar det att se att kundlojalitet ar en effekt av ett lyckat arbete med
relationsmarknadsforing. Vart empiriska material indikerar pa att Engelholms Glass mal och
med att kunna bevara befintliga kunder samt att foretaget anser ocksa att dem befintliga ar
viktiga. Det visar sig att foretaget har manga aterkommande kunder som har varit det under en
lang tid, vilket innebér att lojala kunder och relationsmarknadsforing hanger ihop. Dessa
hanger ihop som en foljd av att om det finns lojala kunder, har en Iangsiktig relation mellan
leverantor och kund etablerats. Engelholms Glass har lyckats rikta in sig pa de ratta kunderna
som har blivit lojala. I det avslutande avsnittet ska det undersékas om hur ett varumérke kan

vara en effekt av relationsmarknadsféring och lojala kunder.

4.6 Varumarke

"Aven sma kunder &r viktiga" (VD Engelholms Glass)

Engelholms Glass vill inte kategorisera sina kunder i A, B eller C kategorier. En kund som
koper valdigt lite kan sprida bra omdomen till bekanta och pa sa satt kan det 6ppna for nya
kunder i foretaget, menar VVd:n pa foretaget. Detta ar ett tankeséatt som finns hos Engelholms
Glass, dar foretaget tanker pa att en liten kund kan sprida positiva ord. Den lilla
kunden/aterforsaljaren kan vara viktig for att denna kanske gillar produkterna och foretaget
tillrackligt mycket for att sprida positiva ord till eventuella kunder/aterforsaljare och detta kan
liknas vid det som Lindberg-Repo & Gronroos (1999) skriver om, Word of mouth. Word of
mouth innebdr kunder sprider rykten om ett foretag for andra. Reichheld (1993) skriver om att
Word of mouth kan vara en form av billig marknadsféring. Doda ord sprids ndmligen och det
kan vara effektivt for foretag som inte har stora resurser vad galler marknadsféring. Vd:n
berattar ocksa att Engelholms Glass &r ett foretag som ar litet och har inte nagon reklam pa tv
eller radio. Av detta skal &r spridning av positiva ord en valdigt bra mojlighet till
marknadsforing for foretaget. Spridningen av positiva ord kan 6ppna moéjligheter for nya
kunder (Reicheld, 1993).

Utifran R1-50 som vi har intervjuat gar det att se ett monster dar de flesta skulle kunna tanka
sig att rekommendera Engelholms Glass produkter for bekanta. Detta tyder pa att Engelholms
Glass har en mojlighet att fa bra omdomen gallande sina produkter och dessa omdémen kan
spridas vidare (Lindberg-Repo & Gronroos, 1999). Manga av de som svarade "ja" pa fragan
om de kunde tanka sig att rekommendera produkterna, tyckte aven att aterforsaljarna var bra

representanter for foretaget. | och med att slutkunderna till Engelholms Glass for det mesta
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koper glass hos aterforsaljare, sker de flesta interaktioner mellan foretaget och slutkunderna

hos aterforséljarna.

Vi har sett ett monster att manga av dem som skulle kunna ténka sig att rekommendera
Engelholms Glass produkter for bekanta i vara intervjuer med R1-50, dven tycker att
aterforsaljarna ar bra representanter och har svarat tre eller hogre pa en likerskala fran 1-5 om
kvaliteten pa foretagets produkter. Detta monster kan skapa maéjlighet for att goda rykten om
Engelholms Glass sprids. Enligt Reichheld (1993) &r sanningens 6gonblick en del av den
process som skapar Word of mouth. Sanningens 6gonblick innebér att det &r da som ett
foretag har chans att visa sig for sina kunder, om de kan leva upp till de forvantningar som
deras kunder har. Detta monster kan skapa mojlighet for att goda rykten om Engelholms Glass
kan spridas. Att de flesta respondenterna tycker att produkterna haller hog kvalitet och att
aterforsaljarna ar bra representanter, kan innebéra att sanningens 6gonblick ar nagot som
Engelholms Glass har lyckats med. Detta kan betyda att foretaget och dess aterforsaljare har
levt upp till de férvantningarna som deras slutkunder har haft. Om ett foretag lyckas leverera
vid sanningens 6gonblick kan kundernas positiva rykte spridas vidare och da kan en ny Word
of mouth-process paborjas, da en bekant till en slutkund far forvantningar. 1 och med det
monster som vi sag bland R1-50, kan en Word of mouth-process om Engelholms Glass skapas
(Reichheld, 1993). Detta ar nagot som foretaget formodligen hoppas pa for att de tror pa att en
liten kund kan 6ppna mojligheter fér nya kunder, ifall kunden sprider positiva ord om
foretaget och foretagets produkter. Engelholms Glass anser att aven sma kunder kan vara
viktiga.

"Sedan tuffa vi till oss forra &ret med "varldens godaste glass tillverkas i Angelholm", det later lite tufft" (VD

Engelholms Glass)

Engelholms Glass vill formedla sina tre ledord som &r skanskt, narproducerat och trygghet
(Engelholms Glass, 2012). Pa foretaget ar tryggheten med Engelholms Glass att inte hoppa
mellan leverantorer, utan forsoker halla sig till samma. VVd:n pa Engelholms Glass visade och
berattade om deras glasskartor under intervjuerna, dar finns det flera symboler och slogans
som formedlar det skanska och kvalité. Bilder pa en "Gasapag", en gas och ett skanskt
landskap finns med. Slogans som finns med i deras marknadsforing &r bland annat "Skansk
griddglass" och "Virldens godaste glass tillverkas i Angelholm”. Enligt Schultz & Barnes
(1999) ar skapande av en image betydande for ett varumarke. Image ar vad kunderna tanker
kring ett varumérke och det &r dessa tankar som ett foretag vill férmedla. Nar Engelholms

Glass ska forsoka sélja in sig utanfor Skanes granser, trycker de pa att produkterna &r
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svensktillverkade. En ambition om att skapa en image hos konsumenterna kan ses hér. Detta
for att Engelholms Glass tydligt formedlar ett budskap om att glassen ar skansk och
néarproducerad. En image kan skapas av detta till f6ljd av att Engelholms Glass har symboler
och slogans som kan kopplas till skanskhet, narproducerat och kvalitet. Detta &r nadgot som
konsumenter kan forknippa Engelholms Glass med. Vid forséljning utanfor Skane vill
foretaget skapa en image av svensktillverkad glass och de marknadsfor pa detta satt enligt
Engelholms Glass VD och saljchef. De vill att kunderna utanfér Skane ska ha dessa tankar om
foretaget. Detta kan likna det som Schultz & Barnes (1999) skriver om att image &ar vad

konsumenter ska tanka kring varumarket.

Utifran R1-50 som vi har intervjuat, gar det att se ett monster av att manga tycker det ar
viktigt med narproducerad och skansk glass. Ett annat monster som gar att se, ar att de flesta
av dem som svarade "ja" pa fragan om det var viktigt att glassen ar skansk och narproducerad,
tycker att det ar bra kvalité pa Engelholms Glass produkter. Detta for att de flesta svarade med
en trea eller hogre pa en likerskala fran 1-5 pa en fraga om hur bra kvalitén &r pa produkterna.
Utifran detta monster gar det att saga att bland dessa R1-50 finns det ett behov av
narproducerad och skansk glass. Skanskt och narproducerat ar som tidigare namnt tva av tre
ledord hos Engelholms Glass. Enligt Schultz & Barnes (1999) handlar imageskapande om att
fa kunder att tanka pa de budskap som foretaget bakom varumarket vill formedla. Bland R1-
50 som vi har intervjuat gar det att se att manga av dem tycker att det ar viktigt med skanskt
och narproducerat, vilket innebar att Engelholms Glass pa nagot satt har fatt manga i denna
undersokning att tanka kring det skanska och narproducerade.

Engelholms Glass kvalitetsansvarige tycker det ar viktigt att aterforsaljare skoter hygienen vid
hanteringen av glass. Foretaget ger aterforsaljare (framst forsaljare av skopglass) tips om hur
hygienen ska skotas. Om en aterforsaljare som séljer skopglass inte saljer bra ar risken stor att
glassen blir torr efterhand. Detta ar inte bra for varken hygien eller kvalitén pa glassen. |
sadana situationer rekommenderar Engelholms Glass aterforsaljarna att 6verga till att sélja
styckglass istéllet, vilket ar lattare att hantera vad géller hygien beréttar VVd:n. Bernstein
(1985) skriver om att skapandet av en bra image och ett bra varumérke handlar inte bara om
att marknadsfora de budskap som ett foretag vill formedla. En bra image utvecklas av att ett
foretag som star bakom ett varumarke lever upp till det som utlovas. Om foretaget bakom
varumarket inte lever upp till det som har utlovats, ar risken stor att en dalig image och ett

sdmre varumarke skapas.
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"Ja dem hjalper och ger en del riktlinjer for hur vi ska hantera hygienen" (Ansvarige for glassforsaljning pa

Rabocka Camping).

Bade ansvarige for glassforsaljning pa Rabocka Camping och dgaren till Glass och
Vaffelstugan ar aterforséljare av skopglass fran Engelholms Glass, havdar att det &r viktigt att
hygienen skots och att det ar rent pa den plats dar glassen séljs. Detta &r nadgot som
Engelholms Glass uppmanar dem till. Att skota hygienen vid hanteringen av
glassforsaljningen ar nagot som kan kopplas till det som Bernstein (1985) skriver om,
namligen att foretag maste leva upp till det som utlovas for att en bra image och ett bra
varumaérke ska kunna skapas. Engelholms Glass har som tidigare namnt slogans som
"Virldens godaste Glass tillverkas i Angelholm™, vilket skapar en forhoppning om att det &ar
bra kvalité pa glassen. Hygienen och kvaliteten pa skopglassen blir dalig om det séljs for lite.
Enligt det som Bernstein (1985) havdar, skulle det skapas en dalig image om aterforséljarna
inte skoter hygienen. | och med att Engelholms Glass har slogans som "vérldens godaste glass
tillverkas i Angelholm" skulle detta inte uppfyllas i de fall glassen inte haller hygienen.
Engelholms Glass VD sager som tidigare ndmnt att det hander att foretaget rekommenderar
aterforsaljare som séljer kulglass som riskerar bli torr och tappa kvalitet, att istallet sélja
styckglass som ar lattare att hantera nar det kommer till hygien. Detta tyder pa att foretaget
har ett tdnk om att det ar viktigt att kunna leva upp till sin slogan "Varldens godaste glass
tillverkas i Angelholm". Ett annat tecken pa detta tank marks genom att Engelholms Glass ger
aterforsaljare rad om hur hygien ska skotas. Det som den ansvarige for glassforsaljning pa
Rabocka Camping och Glass och agaren till Glass & Vaffelstugan sager om att aterforséljare
uppmanas till att skéta hygienen samt halla rent pa platsen dér glassen séljs, ar ocksa ett bevis

pa att Engelholms Glass jobbar for att skapa en bra image.

"Sen ar det att nya kunder kostar mycket, alltsa i vart forhallande nér det géller frysboxar, parasoller och skyltar.

Kunden kanske kostar tiotusen kronor innan den bérjar silja en enda glass" (VD Engelholms Glass)

Nér Engelholms Glass skaffar sig en ny kund sponsrar foretaget bl. a med frysboxar och
marknadsforingsartiklar som glasskartor, parasoll och soptunnor berattar foretagets VD. Pa
marknadsforingsartiklarna finns nagra av féretagets symboler och slogans. Detta gor
Engelholms Glass for att aterforsaljarna ska fa en hjélp i uppstartsfasen. Manga aterforsaljare
kan ha det svart med att finansiera de tillbehor som behdvs for att sélja glass. Schultz &
Barnes (1999) skriver om att det finns planerade kommunikationsbudskap i en
varumarkesrelation och detta kan bland annat vara marknadsforingsaktiviteter och ekonomiskt

stod. Att Engelholms Glass stodjer sina aterforsaljare med marknadsforingsartiklar kan ses



som bade marknadsforingsaktiviteter och delvis ekonomiskt stod. Engelholms Glass far har ut
bade sina symboler och slogans samt hjélper aterforséljarna med viktiga tillbehor vid
glassforsaljning. En slogan som "Varldens godaste glass tillverkas i Engelholm™ &r ett
budskap fran foretagets sida som skapar valdigt hoga forvantningar hos slutkunderna. Utifran
R1-50 kan vi se ett monster av att manga som svarade 3 eller hogre pa en likerskala gallande
kvalité pa Engelholms Glass produkter ocksa skulle téanka sig att rekommendera produkterna
for bekanta. Detta kan innebdra att Engelholms Glass har lyckas med en del av sina planerade

kommunikationsbudskap.
"De &r bra leverantor och foregangare till bra service" (Agare Orebrokiosken)

Som tidigare namnts satsar Engelholms Glass pa att deras personal ska vara serviceinriktade
och framforallt nar de traffar sina kunder. Utifran det som agaren till Orebrokiosken tycker
om servicen i citatet ovanfor, lever Engelholms Glass upp till sin satsning pa bra service. En
service som foretaget erbjuder sina aterforsaljare ar att aterforsaljarna har mojlighet att
anvanda sig av frysboxar fran Engelholms Glass samt att service och reparationer ar
kostnadsfritt berattar foretagets kvalitetsansvarige. Detta ar nagot som den ansvarige for
glassforsaljning pa Rabocka Camping verkligen uppskattade. Enligt Schultz & Barnes (1999)
ar interaktioner med kunder och service recovery- processer servicebudskap i en
varumarkesrelation. Engelholms Glass strategi att forsoka bemota sina kunder val och att ha
serviceinriktad personal kan skapa bra forutsattningar for lyckade servicebudskap. Detta
skapar ocksa bra forutsattningar for ett bra varuméarke och som tidigare namnts finns det

aterforsaljare som tycker att de lyckas med sina servicebudskap.
"Mediernas skriverier kan paverka folk" (VD Engelholms Glass)

Engelholms Glass VD anser att mediernas skriverier kan paverka glasskonsumenterna.
Foretaget namns ibland i lokalpress som City och Helsingborgs Dagblad/NST, da dessa
medier gor smaktest och ger glassarna omdémen. Detta kan ses som ett oplanerat
kommunikationsbudskap i en varumarkesrelation som Schultz & Barnes (1999) skriver om.
Darfor att ett oplanerat kommunikationsbudskap ar nagot som inte kommer ifran foretaget
utan kommer utifran. Det som skrivs i medier ar inget som Engelholms Glass kan paverka,
men daremot kan det paverka foretagets varuméarke. Nagot annat budskap som Engelholms
Glass inte planerar ar ryktesspridning. Word of mouth &r ett oplanerat
kommunikationsbudskap enligt Schultz & Barnes (1999). Engelholms Glass VD 6nskar som
tidigare sagt, att kunder sprider positiva ord om deras produkter. Detta visar pa att
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Engelholms Glass tanker pa att ett oplanerat kommunikationsbudskap som Word of mouth,

kan paverka deras varumarke.

Sista avsnittet har handlat om effekter som ett bra arbete med relationsmarknadsforing kan ge
ett foretag. Om ett foretag lyckas val med att varda och uppréatthalla langsiktiga
kundrelationer kan det leda till att kunderna sprider goda rykten om foretaget och pa sa satt
kan nya kundrelationer skapas. Engelholms Glass jobbar mot att alla kunder kan vara till nytta
i och med att dessa kan rekommendera deras produkter och tjanster for andra. Teorin namner
att ett varumarke skapas genom att foretag lever upp till det som utlovas och i en
varumarkesrelation ingar det mycket som har med relationsmarknadsforing att gora. Utifran
empirin har Engelholms Glass lyckade arbete med relationsmarknadsforing medfort en effekt

av att ett varumarke kring foretaget har vaxt fram. Efter detta avsnitt presenteras slutsatserna.

5. Slutsatser

| detta avsnitt presenteras slutsatserna som diskuterats fram i analysen med aterkoppling till
studiens syfte, vilket ar att undersoka hur relationsmarknadsforing kan hjalpa smaféretag.
Som tidigare ndmnt har vi anvant Engelholms Glass som fallstudieobjekt. Slutsatserna ar

uppdelade i tva delar efter frdgorna i uppsatsens fragestallningar.

Hur kan relationsmarknadsforing vara till hjalp for ett smaféretag?

For att relationsmarknadsforingen ska vara till hjalp for ett smaforetag ska det finnas ett
langsiktigt tank, nagot som det empiriska materialet tydligt indikerar pa. Ett langsiktigt tank
innebar att smaforetag har langa valvardade relationer till interna och externa parter dar de ger
bra service och visar samarbetsvillighet. Denna typ av foretag kan dock inte ha hur manga
kundrelationer som helst, eftersom de blir svart att uppratthalla manga relationer. Det blir
aven svart for smaforetag att ta an storre avtal da de storre foretagen for det mesta kommer at
dessa, vilket empirin visar pa att betydelsen av att jobba med befintliga kunder &r stor. Vart
fallstudieobjekt visar att det kravs en nagorlunda balans mellan antal nya kunder och kvalitet

pa kundrelationer, det blir svarare att uppratthalla goda kundrelationer om det bli for manga.

For att en kund ska bli 16nsam ska det ske upprepande transaktioner mellan foretaget och
kunden. Det har visat sig att vart fallstudieobjekt har haft manga kunder under en lang tid,
vilket har lett till att detta smaforetag har lyckats med att fa in upprepade transaktioner. Det
som m0jliggor upprepade transaktioner ar kundtillfredsstéllelse och att ett fortroende mellan

bade parter véaxer fram. Fortroende byggs upp genom att foretaget haller sina I6ften och forser
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kunden med l6sningar som &r vardeskapande vilket senare ska skapa kundtillfredsstallelse.

Den sociala faktorn framjar detta. | Engelholms Glass har séljarna en véanskaplig relation till
aterforsaljarna. Men det ar inte bara en vanskaplig relation som kravs utan kunden bor fa en
sarbehandling, en speciell service. Vid inkop av storre mangd far Engelholms Glass kunder

reducerade priser.

Andra viktiga begrepp som gor att relationsmarknadsféring kan vara till hjalp for smaforetag
ar anpassning, kunddatabas, intern marknadsforing, och service recovery. Empirin visar pa att
anpassning och kunddatabas hjalper ett smaforetag med att forsta kunders behov. Utifran
intervjuerna med Engelholms Glass ledning och deras aterforséljare blev det tydligt att
omsesidig och ensidig anpassning fick bada parter att kdnna sig tillfredstallda. Affarssystem
och social media ar dar smaforetag kan se vilka behov kunder har. Empirin indikerar pa att
dessa tva ar planeringsunderlag for framtiden i kundrelationerna. Intern marknadsforing och
service recovery ar begrepp som hjéalper smaforetag att bli serviceinriktade i sina
kundrelationer. Intern marknadsforing innebdar att organisationen jobbar for att personalen ska
bli serviceinriktade. Vart fallstudieobjekt har lyckats med detta vilket som intervjuerna med
aterforsaljarna bekraftar att servicen fran Engelholms Glass sida ar nagot som kunderna
uppskattar. Begreppet service recovery har visat sig vara en hjalp for forebyggande av misstag
och fel i kundrelationerna. Engelholms Glass hjalper sina aterforséljare med underhall av
redskap for att verksamheten ska kunna vara fungerande. Detta kan ses som en viktig insats
for att ratta till fel som uppstar i kundrelationerna och det ar nagot som aterforsaljarna

uppskattar.

Vilka effekter kan relationsmarknadsforing ge for smaforetag?
| denna fallstudie om Engelholms Glass och relationsmarknadsféring har vi kommit fram till

att relationsmarknadsforing kan ge en del positiva effekter for smaforetag.

Om en kund gor upprepade transaktioner tyder det pa att ett kundvarde har skapats. Det &r
viktigt for smaforetag att ha en del preferenser som ska gora foretaget konkurrenskraftiga mot
andra leverantorer. Hos vart fallstudieobjekt ar bland annat narproducerat och kvalitet de
viktiga preferenserna. Nar detta smaforetag saljer utanfor Skane &r deras produkter
svensktillverkade. Foretaget har lyckats med detta i och med att de har expanderat under de
senaste tio aren och aven har manga aterkommande kunder sedan manga ar tillbaka. Detta
innebar att ett bra arbete med relationsmarknadsforing och langsiktighet kan leda till nojda

och lojala kunder for ett smaforetag.
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Nojda och lojala kunder kan sprida vidare ett rykte och pa sa satt kan flera nya kunder
tillkomma. For smaféretag med sma resurser ar ryktesspridning (Word of mouth) ett billigt
och effektivt satt att marknadsfora sig pa. | det empiriska materialet var det tydligt att en liten
kund kan vara viktig i och med att denna kan sprida positivt rykte och pa sa sétt kan ett
mindre foretag pabdrja nya kundrelationer. Word of mouth och ryktesspridning ar en form av
oplanerade kommunikationsbudskap i en varumarkesrelation som ett smaforetag inte star
bakom. I en varumérkesrelation finns ocksa servicebudskap och planerade
kommunikationsbudskap som innefattar manga inslag av relationsmarknadsforing. |
servicebudskap finns service recovery och andra interaktioner med kunder och i planerade
kommunikationsbudskap finns marknadsféringsarbete med. Dessa budskap kan smaforetag
sjalva arbeta med och var empiri visar pa att det ar viktigt att vara medvetna om dessa
budskap. Det ar viktigt for ett mindre foretag att leva upp till det som utlovas for att skapa ett
starkt varumarke. Det ar viktigt for smaforetag som marknadsfor sig som ett féretag med bra
kvalitet och hog service att kunna leva upp till. Intervjuerna i vart empiriska material med
slutkunder bekréftade pa att vart fallstudieobjekt levde upp till sina budskap och pa sa sétt kan
ett starkt varumérke skapas. Betydelsen av detta &r ett lyckat arbete med

relationsmarknadsforing kan leda till ett starkt varumarke for ett smafcretag.

6. Diskussion
| denna uppsats har syftet varit att med hjalp av vart fallstudieobjekt Engelholms Glass AB

undersoka hur relationsmarknadsforing kan vara till hjalp for ett smaforetag, utifran bade ett
organisations- och kundperspektiv. Slutsatserna har visat att relationsmarknadsforing kan vara
till stor hjalp for ett smaforetag. Relationsmarknadsféring kan hjalpa mindre foretag att
behalla kunder pa lang sikt. Detta resulterar dven i effekter av att kunder kan bli lojala och i

att ett starkt varumarke kan skapas vid ett lyckat arbete med relationsmarknadsforing.

| problemformuleringen namndes det att smaforetag i manga fall har det svart med
marknadsforing av ekonomiska skal, enligt (Carson, 1985; Welsh & White, 1981; Murdoch,
Blackey & Blythe, 2001; Meziou, 1991) och enligt Weinrauch et al (1991) ar det oftast
dessutom brist pa kompetens inom omradet. Weinrauch et al (1991) namner ocksa att det &r
viktigt for mindre foretag att arbeta med marknadsforing pa ett effektivt satt i och med att de
har mindre resurser jamfort med deras konkurrenter. Gronroos (2008) och Gummesson (2002)
menar att relationsmarknadsféring hjalper foretag att behalla kunder. Vi har hittat brister i

forfattarnas teorier i och med att Gronroos (2008) och Gummesson (2002) namner foretag i
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allmanhet och inte specificerar sig pa smaforetag. Vi valde darfor att undersoka om
relationsmarknadsforing kan vara en hjalp for att 16sa problematiken med smaftretag och
marknadsforing. Vart fallstudieobjekt visade sig lyckas 16sa sin marknadsforingsproblematik
genom just relationsmarknadsforing. Trots att det &r ett smaforetag som har mindre resurser
jamfort med manga av sina konkurrenter har Engelholms Glass lyckats behalla manga av sina
kunder. Foretaget har dven lyckats att med skaffa sig manga nya under de senaste tio aren.
Detta betyder att de har klarat av att arbeta med marknadsforing pa ett effektivt sétt, vilket ar
ett krav for mindre foretag (Weinrauch et al, 1991). P& grund av detta kan
relationsmarknadsforing ses som ett effektivt sétt for smaforetag att arbeta med

marknadsforing, i och med att det handlar om att behalla kunder pa lang sikt.

Den teoretiska referensramen i uppsatsen ar inte teorier som &r inriktade mot nagon speciell
form av foretag utan det gor sig om generella teorier. Dessa teorier har tillsammans med vart
empiriska material, som var ett smaforetag, kunnat méjliggora en analys som visat sig vara
positiv, pa sa satt att teori och empiri Gverensstammer. Uppsatsens huvudamne ar brett och
generell teori finns det mycket av. Den teori som har anvants i denna uppsats har varit
detaljrik och djupgaende. | uppsatsens teoriavsnitt beskrivs t.ex. kundvéarde pa ett djupgaende
sétt dar begreppet bryts ner for att beskrivas. Daremot presenteras exempelvis avsnittet om
varumarke inte lika detaljrikt som teorin om kundvérde. Detta kan kritiseras da det hade
kunnat skrivas mer om amnet for att goéra battre kopplingar till empirin. Detta kanske hade

gett battre forutsattningar for ett battre resultat i detta arbete till viss del.

Vi har genomfort nio semistrukturerade intervjuer dar fem av de intervjuade var aterforsaljare
och femtio strukturerade intervjuer som genomfordes med slutkunder. Avgrénsningen kan ha
paverkat resultatet da vi bara har intervjuat fem aterforsaljare av cirka 600. Det visade sig att
dessa aterforsaljare hade goda relationer med fallstudieobjektet, ndgot som inte var planerat.
Arbetet hade kunnat se annorlunda ut om det funnits med misslyckade relationer. Detta hade
kunnat resultera i andra slutsatser. Da kanske vart empiriska material hade sett annorlunda ut,
vilket eventuellt skulle ha lett till andra slutsatser om vi hade intervjuat aterforsaljare som
tycker att vart fallstudieobjekt inte var bra pa kundrelationer. Dock hade arbetet blivit
mangsidigt da i nulaget &r positivt vilket gor att den ar entydlig. Nagot annat vi hade kunnat
gora i samband med intervjuerna ar observerande metoder, dar berdrd personal beaktats under
de interna processerna saval som de externa. Detta hade kunnat styrka respondenternas
yttrande och pa detta satt aven hoja kvalitén pa uppsatsen. Nar det kommer till urvalet av vara

intervjuer med aterforsaljare, var Engelholms Glass VD inblandad i dessa val. Det kan ha
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varit att VVd:n foreslog dessa aterforséljare for att Engelholms Glass har haft lyckade relationer
med dessa. Vd:n kan ocksa med avsikt végrat att foresla aterforséljare som foretaget har haft

mindre lyckade relationer med.

Utifran vara slutsatser efter att ha studerat vart fallstudieobjekt Engelholms Glass AB kan vi
konstatera att vart bidrag till forskningen &r att visa vilken nytta smaforetag kan ha av
relationsmarknadsforing. Samt kan denna typ av marknadsforing kan medfora positiva
effekter som kundlojalitet och starka varumérken. Detta blir ett bidrag till forskningen for att
vi har anvént oss av teorier som inte riktar in sig pa smaféretag specifikt. Var undersékning

har visat hur effektiv denna form av marknadsféring kan vara for mindre foretag.

6.1 Rekommendationer for vidare forskning
Denna fallstudie skulle kunna anvandas till en vidare forskning genom komparativa studier

dar antingen ett smaféretag skulle kunna jamforas med ett stort foretag eller med ett annat
smaforetag. | denna fallstudie namndes att Engelholms Glass hade begransade resurser inom
vissa omraden och det skulle kunna skilja sig at i jamforelse med ett stort foretag. | ett stort
foretag har de fler anstéllda och kanske betydelsefullt mer resurser inom arbetsomraden som
beror arbete med kunder, detta &r ndgot som bade Vd:n och den kvalitetsansvarige pa
Engelholms Glass har namnt under intervjuerna. | komparativ studie mellan tva smaforetag
skulle kunna ge mojlighet att komma djupare in pa betydelsen av relationsmarknadsforing i
ett smaforetag. En sadan studie kanske hade visat om arbetet med relationsmarknadsféring

och kundrelationer hade varit en orsak till att ett smaforetag har lyckats battre an det andra.
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Bilaga 1: intervju med VD:n och siljchefen pa Engelholms Glass

Nedanfor framgar fragorna som var forsta intervju i uppsatsen bygger pa. Huvudfragorna ar

riktade mot VD:n och Saljchefen pa Engelholms Glass. Intervjun var semistrukturerad vilket

ledde till att det blev manga foljdfragor till amnena vi fragade om. Denna intervju handlade

till stor del om hur relationerna sag ut pa Engelholms Glass.
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12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.

20.
21.

Ar det langsiktiga relationer med era kunder som ni stravar efter?

Hur bygger ni upp en relation?

Nagon speciell mall eller modell ni gar efter?

Vilka utbyten soker ni efter?”

Ar en del kunder hégre prioriterande &n andra?

Fér nya kunder manga billiga” erbjudanden till en bérjan?

Bygger ni upp relationerna pa olika satt till olika kunder/platser?

Hur arbetar ni for att bada parter ska vara motiverande efter manga ars samarbete?
Har ni ndgot system som ska kunna radda en relation i fall det blir problem?

. Fungerar er relation till leverantorer likt den ni har mot kunder? Vill ni att den

relationen ska var lik?

. Hur vérderar ni kundernas varderingar/énskemal? Kommer de flesta 6nskemal/tankar

fran aterforsaljare eller slutkunder?

Hur ofta tar ni kontakt med era kunder?

Ar sociala medier som Facebook och Twitter en viktig del av relationen med kund?
Ger ni kunderna mycket utrymme vad géller hanteringen av glassen?

Ar det aterforsaljarna eller slutkunder som kommer med férslag till nya glassar?

Ar ledningen pa foretag mycket involverade i kundrelationerna eller ni séljare som
styr det helt och hallet?

Vilken kund ar det ni fokuserar mest pa, slutkund eller aterforséljare?

Det har med att kunna erbjuda narproducerade ravaror, ar det nagot som ni tror lockar
till en langsiktig relation?

Finns det nagra regler for aterforsaljarna for att kunna salja Engelholms Glass
produkter?

Tar ni inspiration fran andra glassleverantérer nar det galler kundrelationer?

Négot speciellt “knep” ni har for att konkurera med er strategi for

relationsmarknadsforing?
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Bilaga 2: Intervju med VD och kvalitetsansvarige pa Engelholms Glass

Nedanfor framgar var andra intervju pa Engelholms Glass tillsammans med foretagets VD

och kvalitetsansvarige. Detta var en semistrukturerad intervju som handlade mycket om

varumarke. Image, kunddatabas och service recovery.

o g b~ wnhE

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Hur ser ert varumarke ut med symbol och slogan?

Jobbar ni for att skapa nagon varumarkesrelation?

Tanker ni pa relation till olika intressenter som skapar en varumarkesrelation?
Sadan relation innehaller alla mojliga relationer?

Hur ser er relation till medier ut?

Hur ar andelen mellan olika typer av butiker bland aterforsaljarna? Storaffarer,
kiosker, minilivs eller restauranter

Har ni Nagot system vid fel? ersattning vid forluster eller annat fel?

Hur ser kundlojalitet ut for er?

Hur lange har de flesta varit aterforsaljare? Hur manga tillkommit de senaste aren?
Skriver ni langa avtal? eller har ett system som ar mer ar till ar?

Erbjuder ni era kunder nagot mer an produkterna?

Arbetar ni med intern marknadsféring?

Nagot som ni jobbar for, tanker pa? innebér att alla pa foretaget marknadsfor

Har ni nagon Kunddatabas system?

Hur jobbar ni for att skapa en bra image? jobbar tillsammans med aterforséljarna?

Andra intressenter &n kunder nar det géller relation? media, kommun, férening
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Bilaga 3: Intervju med Vd:n pa Engelholms Glass

Nedanfor framgar var tredje intervju pa Engelholms Glass tillsammans med VD: n. Detta var

en semistrukturerad intervju som &r en fortsattning pa den forsta intervjun och andra

intervjun.

1.
2.
3.

Statistik pa relationslangd?
Hur sdg er kontakt ut med slutkunder innan Facebook?
Nar det géller den expansion som har skett, kommer ni att fortsatta att satsa pa

konceptet med langsiktiga relationer. Priser? Kvalité?

4. Vilken typ av kunder ar det som har bidragit till expansionen?
5. Anpassning till leverantor?

6.
7
8
9

Relation till experter och mer magasin?
Samarbete med andra livsmedelsféretag och branscher?

Engagemang i glassféreningar?

. Vid langa relationer, hur jobbar ni for att uppratthalla engagemang?

10. Hur ser er interna utbildning ut?

59



Bilaga 4: Intervju med Vd och produktionschef pa Engelholms Glass

Nedanfor framgar var fjarde intervju pa Engelholms Glass tillsammans med

produktionschefen och VD: n. Detta var en semistrukturerad intervju som handlade till stor

del om legotillverkning och fragor om relationer till kunder som vi inte fatt svar fran tidigare.

Hur ser legotillverkningen ut?

Hur stor del &r den av er tillverkning?

Kort om Hansens Flodeis?

Ar det langesedan er relation med Hansens Flodeis borjade?
Anpassning gallande legotillverkning?

Inkdp gallande legotillverkning?

Krav pa aterforséljare?

Tillit pa aterforsaljare?

© oo N o g B~ w D PE

Har det hant att samarbetet med kunder slutat snabbt?

10. Hur manga ar brukar det ta innan en ny kund blir 16nsam for er?
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Bilaga 5: Kompletterande fragor

Nedanfor foljer tre kompletterande fragor som genomférdes med VD: n pa Engelholms Glass.

1. Mater ni forlust av kunder och hur snabbt kunder forsvinner?
2. Hur gar det till med leveranserna till ICA Maxi?
3. Hamnar glassen i butikens lager eller kor ni sjalva dit for att 1agga glass sjélva i deras

boxar?
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Bilaga 6: Intervju med aterforsaljare

Nedanfor foljer intervjuguiden som anvandes under intervjuerna med Engelholms Glass

kunder som ar aterforsaljare. Intervjuerna var semistrukturerade och det var samma

intervjuguide for alla fem aterforsaljare. De intervjuade personerna var antingen agare for

verksamheten eller ansvariga for forsaljningen av Engelholms Glass produkter.

1.

o o~ w

10.

11.

12.

Hur manga ar har ni varit aterforsaljare at Engelholms Glass?

Varfor har ni valt att samarbeta och sélja Engelholms Glass? Nagot som sticker ut med
Engelholms Glass till skillnad fran andra glasstilverkare?

Kanner ni att ni har en langsiktig relation med Engelholms Glass?

Haller dem sina loften?

Anser ni att dem ar bra pa att atgarda misstag? | sa fall hur?

Tycker ni att far mycket att saga till om vad galler samarbetet? inflytande kring er
forsaljning?

Far ni anpassa er mycket till Engelholms Glass? eller dem till er? eller ar det
omsesidigt?

Tycker att det ar viktigt att ni saljer narproducerad och skansk glass?

Staller Engelholms Glass nagra krav pa er som aterforsaljare?

Att Engelholms Glass hjélper till med marknadsforingen som flaggor, parasoll osv..
Ar det ndgot som ni anser ar viktigt for relationen?

Kanner ni att ni har mgjlighet att paverka foretaget? sortimentet? priser? leveranser?
0osV.

Vad tycker ni saknas/ forbéttras i er relation med Engelholms Glass, da fran deras

sida?
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Bilaga 7: Intervju med 50 respondenter

Nedanfor féljer intervjuguiden for de strukturerade intervjuerna med 50 respondenter fran
Malmo och Helsingborg. Dessa intervjuer handlade om hur dessa personer forhéll sig till

Engelholms Glass, alla respondenter fick exakt samma fragor pa exakt samma

tillvagagangssatt. Vi ville ha enkla fragor med tydliga svarsalternativ for att kunna satta det i

empiriskt sammanhang och enklare analysera det.

Boendeort:

Kon:

| 1. Man 2. Kvinna

Alder:

| 1. 020 | 2. 2140 | 3. 41-60 | 4. 61+ |

Fraga 1: Gillar du Engelholms Glass produkter?

| 1. Ja

2.

Nej

Fraga 2: Vart brukar du képa glass?

1. Kiosk

2. Liten

Livsmedelsaffa

r

3. Stor matbutik

4. Restaurang

Fraga 3: Hur mycket av den glass som du kdper ar fran Engelholms Glass?

| 1 25% | 2. 50% | 3. 75% | 4. 100%
Fraga 4: Hur ar kvaliteten pd Engelholms Glass produkter?
1 2 3 [4 5

Fraga 5: Ar det viktigt for dig att glassen ar skansk och narproducerad?

1.

Ja

2. Nej

Fraga 6: Kanner du att det finns mdjlighet att paverka och komma med asikter?

1.

Ja

2. Nej
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Fraga 7: Skulle tanka dig att rekommendera Engelholms Glass produkter for dina
bekanta?

| 1. Ja | 2. Nej

Fraga 8: Tycker ni att aterforsaljarna ar bra representanter for Engelholm Glass?

| 1. Ja | 2. Ngj

Fraga 9: Hur bra tycker du att foretaget marknadsfor sig?

[1 2 3 [ 4 5

Fréga 10: Ar det enkelt att f& information och nyheter om Engelholms Glass produkter?

| 1. Ja | 2. Ngj
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