DEN INDIVIDANPASSADE
KOMMUNIKATIONENS VARDE

- EN STUDIE OM HELSINGBORGS
DAGBLAD PA INTERNET

Magisteruppsats i Foretagsekonomi

Daniel Ottosson
Mikael Thunholm

2010MF08

2

=

HOGSKOLAN I BORAS

INST

A
=

=



Svensk titel: <Den individanpassade kommunikationens vérde>
Engelsk titel: <The worth of individualized communication >
Utgivningsar: <2010>

Forfattare: <Daniel Ottosson, Mikael Thunholm >
Handledare: <UIf Sternhufvud >

Abstract

The news consumption has undergone a change in Sweden. Helsingborgs Dagblad (HD)
has seen its paper edition reduced, while the number of readers has increased on the
Internet based edition. HD has also experienced a reduction in ad income in recent years,
which is in line with other media companies. Shifting media preferences have the
potential to change the very rules for the newspaper industry, when more and more
readers choose to consume news on the Internet. There are also indications that
consumers are reluctant to pay for news consumption on the Internet. The industry is now
looking for ways to generate revenue on the Internet in order to make up for decreased
revenues from the paper editions. The purpose of this study is to investigate if
personalization has the potential to strengthen HD on the Internet, in a time where
competition has increased and traditional media channels loses ground.

The study is a case study and HD is the selected object for the survey. The study has a
qualitative approach. The empirical data in the study includes seven interviews, two focus
groups and one observation. The respondents in the interviews are five of HD's
advertisers, HD's marketing manager, and a marketing coordinator at the company
StroedeRalton, experienced in solutions concerning loyalty. The observation is based on
HD's current loyalty solution on the Internet, and the focus groups are comprised by HD
subscribers. The theory chapter includes theories from topics such as relationship
marketing, loyalty and customer loyalty programs, Internet marketing and personalization
on the Internet.

The empirical data shows that both advertisers and subscribers see personalization as
favorable in order to increase communication and advertising relevance. Advertisers in
the study also choose ad medium based on the location of customers, and the increased
flow of customers to the Internet edition can make them choose the Internet as their
prime advertising medium. Conclusions after the study are that personalized
communications can strengthen HD on the Internet. The study suggests that both readers
and advertisers can benefit from personalization, the readers due to increased relevance
and advertisers through improved advertising accuracy. The study also indicates that it is
important to offer the readers value and building trusting relationships with them in order
to obtain knowledge and information about needs and preferences. The empirical and
theoretical material also suggests that loyalty programs can help in the process of
collecting customer information, usable for individualized communication. It is however
unclear whether HD's current loyalty solution, HDpasset helps to create loyalty or not,
something that requires further research to determine. The study was conducted in
Swedish.

Keywords: Relationship marketing, loyalty, individualization, Internet marketing



Sammanfattning

Nyhetskonsumtionen har genomgatt en forandring i Sverige. Helsingborgs Dagblad (HD)
har upplevt en stadig minskning av papperstidningsprenumeranter, samtidigt som antalet
lasare okat pa Internet. HD har ocksa upplevt ett stort annonstapp pa senare ar vilket
ligger i linje med andra mediebolag. Skiftande mediepreferenser har potentialen att andra
spelreglerna for tidningsbranschen da allt fler lasare valjer att konsumera nyheter pa
Internet. Samtidigt finns det indikationer pa att konsumenter ar ovilliga att betala for
nyhetskonsumtion pa Internet. Branschen letar nu efter satt att skapa inkomster pa
Internet for att tacka upp for minskade intakter fran pappersupplagorna. Syftet med
studien &r att undersoka om individanpassning har potentialen att starka HD pa Internet, i
en tid dar konkurrensen dkat och traditionella kanaler tappar mark gentemot nya.

Studien ar en fallstudie och HD &r det valda undersokningsobjektet. Studien har en
kvalitativ ansats och forhallningssattet ar hermeneutiskt. Det empiriska materialet i
undersokningen omfattar sju intervjuer, tva fokusgrupper och en observation. De
tillfrdgade i intervjuerna ar fem av HD:s annonsérer, HD:s marknadschef, samt en
marknadskoordinator pa foretaget StroedeRalton med erfarenhet kring lojalitetslosningar.
Observationen &r av HD:s nuvarande lojalitetslosning pa Internet och fokusgrupperna
bestod av prenumeranter till HD. Det teoretiska materialet omfattar dmnen som
relationsmarknadsforing, lojalitet och lojalitetsprogram, Internetmarknadsféring och
individanpassning pa Internet.

| empirin framgar det att bade annonsorer och prenumeranter staller sig positiva till
individanpassning i syfte att fA mer relevans i erbjudanden och kommunikation. Det
framgar ocksa att annonsorerna valjer annonsmedium utefter var kunderna befinner sig
och att ¢kad kundtillstrémning till Internetupplagan kan fa dem att i hogre utstrackning
valja Internet som annonsmedium. Slutsatser efter genomférd studie ar att
individanpassad kommunikation kan starka HD pa Internet. Studien pekar pa att bade
lasare och annonsdrer kan gynnas av individanpassning, lasarna genom 6kad relevans och
annonsorerna genom battre tréffsakerhet i annonseringen. Sammantaget signalerar
studien att det ar viktigt att erbjuda lasarna vérde, samt bygga fortroendeingivande
relationer for att pa sa vis fa kunskap och information om deras behov och preferenser.
Det empiriska och teoretiska materialet tyder ocksa pa att lojalitetsprogram kan
underlatta arbetet med att samla in kundinformation som sedan kan anvandas for riktad
kommunikation. Dock ar det oklart huruvida HD:s nuvarande lojalitetslosning HDpasset
bidrar till att skapa lojalitet eller inte, nagot som kraver vidare forskning for att faststalla.
Studien ar genomford pa svenska.

Nyckelord: Relationsmarknadsforing, lojalitet, Individanpassning,
Internetmarknadsforing



Innehallsforteckning

1

18] LT | 0T g o SRS -1-
11 Problembakgrund ...........cce i e -1-
1.2 ProblemdiSKUSSION ......c.eoieiieiee e -2-
13 Problemformulering.........cooooiiiii e -3-

131 DeIPprobIemM . ..o s -3-
14 S L et -4 -
15 AVGEANSIINGAT ...ttt b e e st b bbb nn e e s ens -4 -
1.6 Definition av NYCKEIDEGrePD ...cvv vt -4 -
17 DISPOSITION ...ttt st et b et pe e et re e ras -5-

o o USROS -6-
2.1 Syn pa KUNSKap 0CH VETENSKAP............covevivereeiieierieeteteteesestesee st tere et sse e e besensnenes -6 -

0 S o113 (=T 1T (oo IS PSS -6 -

2.1.2  ONEOIOGI 1.ttt -6-

2.1.3 Forfattarnas syn pa kunskap 0Ch VEtENSKaP...........ccceuevriirereieieisiisereeieenssssenns -6-
2.2 Vetenskapligt fOrhAIININGSSEALL...........ccoveviveeieiceeeeese e -7-

2.2.1 Forfattarnas vetenskapliga forhallningSSatt ............coeevviieeeeesiscceesseeees -8-
2.3 Vetenskapligt angrePPSSALE ........ocverveieieieisi s -8-

2.3. 1 DEAUKLION ..ttt bbbttt ettt nenne s -8-

2.3.2  INAUKLION.....cctiitiiiiie et ettt et nne s -8-

P20 TR T AN oo ] < [ o RSSO -9-

2.3.4 Forfattarnas val av vetenskapligt angreppssatt .........cceeeveeieeieveeiese s -9-
2.4 UNAErSOKNINGSSYTLE.....vvciiitiiieie ettt s e s be e ras -9-

2.4.1 Forfattarnas val av undersokningssSy e ... -10-
25 UNJErSOKNINGSANSALS. ......cvivieiieieieiieiesie sttt -10-

2.5.1 Forfattarnas val av understkningsansats ...........ccccceeeeieieeiiisesee e se e -11-
2.6 UNdersOKNINGSMETOU .......coviiieiiiicie ettt st re e et sresree e -11-

2.6.1 Forfattarnas val av undersokningSmetod ...........cccovevereieiiininen e -12 -
2.7 DAtAKAIION ...ttt -13-

2.7.1 Forfattarnas val av datak&lor ..........cccoeiiiiiiiie e -14 -
2.8 O | ST SRRSTRSS -16 -
29 Undersokningens tilfOrlithghet ... -17 -

2.9.1  RelIADIITEL ..veiviieeeee e -17 -

e Y £ 1T |1 (-] AU -17 -

2.9.3  Undersokningens validitet och reliabilitet............ccooooieiiiiiiiiiecc -18 -

2,94 FEIKAIION ...ttt -19-

TEOretiSK FEFEIENSIAM ... ..oii ettt sttt esee e e -20 -
3.1 THdIgare FOrSKNING.......coviiiiiiieie e -20-
3.2 MarknadsTOrINGSIEOIT ... ...ueiveeie et e e e eeene e -22 -

3.2.1  RelationsmarknadsfOoring.........c.cceiveiieeiieeiiee i -22 -

3.2.2  Customer Relationship Management.............covrereriereiesienenenese e -25-

3.2.3  InternetmarknadSTOring...........cuoeriiirieiii st -25-

3.2.4 Databas och direktmarknadsforing ...........coovieeiiiiiiee e -27 -

3.2.5  Den personliga integriteten pa INtEIMEL..........ccovviveveviiiiriereiee e -29 -

3.2.6  LOJAIEL....ceiiiiicecie et e e -30-

3.2.7  LOJalitetSPrOQIaM ... .cceiieieiie ittt ettt sttt re et sre e e e ste e saeeneeneens -31-

3.2.8  Individanpassning PA INEIMEL.........cccovvirerrieiiiriieieiesse s -32-

100 o o OSSPSR -34 -



4.1
4.2
4.3
44

Om Helsingborgs Dagblad.............cccoviiiiiiicic e
Intervju Jonas Brorson, Helsingborgs Dagblad ............ccccoooiiiiiiniiincicicccne
AANNONSOTEL ..ttt ettt ettt sb e sb e e s hb e s st e et e e be e st e e sbeeenbeenbeebeeas
0] (US| 0] o] o] PSS

O R o o W (Yo | (U] o] =] SRR
4,42 FOKUSGIUPP TVA ..oueviiiieiiiiscieseieiiesesese ettt ss sttt es s

4.5
4.6

ODbSErVatioN AV IMINHD .......oviiiieeii ettt e e s et e e s et eseaere e e s eaeres

~ O O1
2}
c
—
w
QD
—
w
@D
-

Forslag pa vidare forskning ..........cccceeeviveieieiieeecseeeee et
8 KAHFOrECKNING ...
FIQUITOIECKNING ...ttt bbbt

Bilagor



Ottosson & Thunholm (2010) Den individanpassade kommunikationens vdarde

1 Inledning

| kapitlet beskrivs det att tidningsbranschen befinner sig i en strukturomvandling som mer
eller mindre tvingar manga dagstidningar att nu leta efter framtidens affarsmodell. Allt
fler valjer att lasa dagstidningarnas gratisupplagor pa Internet och lagkonjunkturen har
fitt annonsorer att “fly” pappersupplagorna. Den hidr studien undersoker hur
relationsmarknadsforing pa Internet kan starka Helsingborgs Dagblad (HD).

1.1 Problembakgrund

Ar 2009 erbjuder HD samtliga som varit anstallda pa foretaget i 20 &r eller mer
mojligheten att avsluta sin tjanst mot ett avgangsvederlag omfattande tva arsloner, enligt
Ohlander (2009). Bakgrunden till erbjudandet &r enligt Ohlander att tidningen tappar 50
miljoner kronor i annonsintikter 2009, cirka 17-18 procent av intakterna och att nagon
ljusning for efterfoljande ar annu inte kunnat skénjas.

Enligt Tidningarnas Telegrambyra (2009) bedomer forskare att halften av USA:s
dagstidningar kommer att vara borta inom tio ar. Orsaken beskrivs vara att branschen
varit for langsam att anpassa sig till manniskors forandrade lasvanor. Trenden &r inte unik
for USA. Anshelm (2010) beskriver Svenska mediebolags annonsférluster under 2009
som ett stalbad, da bolagen genomgick en historisk forlust av annonsintdkter pa
sammanlagt 20 procent.

Sternvik (2009) beskriver en forandrad nyhetskonsumtion i Sverige. Det ar i synnerhet
den yngre delen av den svenska befolkningen som anvénder gratis- och néattidningar
istallet for traditionella tidningar. Nyhetskonsumtionen har blivit kanaloberoende.
Traditionella nyhetsférmedlare som papperstidningar, Sveriges Television och Sveriges
Radio har enligt Sternvik tappat publikandelar &nda sedan 1980-talet.

Sidea (2009) beskriver att tidningsbranschen statt for en strukturomvandling under en
lang tid i och med folkets forandrade lasvanor. Internetnyheternas véxande popularitet
har resulterat i att pappersupplagorna minskat i antal och rackvidd. Tillsammans med
lagkonjunkturen har annonsérerna skramts bort och Sidea bedémer att de inte kommer att
komma tillbaka i samma omfattning. Ingen av de stora mediebolagens vet idag hur
framtidens affarsmodell ser ut.

Medieforskare Crosbie (se; TT 2009) forklarar att den befintliga affarsmodellen -
annonsintékter som betalar journalistik, inte langre fungerar nar mediekanalerna blivit
fler. Enligt Dunér (2009) strommar inte tidningarnas digitala annonsintékter in i samma
hoga hastighet som annonserna forsvinner fran deras pappersupplagor.
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| sbkandet efter morgondagens affarsmodell gar Rubert Murdoch® i braschen for att bérja
ta betalt av lasarna for artiklar pa internet, enligt Dunér (2009). Financial Times Lionel
Barber instaimmer om att inom en snar framtid kommer alla tidningar att ta betalt for
innehdll pa Internet av sina lasare. Det dr dock mycket komplicerat menar Zackrisson
(2009) som menar att Internetanvandarna ar vana att fa sina nyheter pa Internet gratis.
Anda sedan dagstidningarna bérjade publicera sitt innehall pa Internet har det varit gratis.
Att borja ta betalt riskerar att skramma ivéag lasare, som med Internet enkelt kan lasa
gratis nyheter ndgon annanstans bland konkurrerande tidningar, enligt The Economist
(2009). Artikeln beskriver ocksa att lasarna pa Internet ar langt mer illojala &an vad de ar
bland pappersupplagorna.

1.2 Problemdiskussion

Enligt Sterne (1999) och Anderson (2009) foddes och utvecklades Internet i en varld av
delning. Internet var i begynnelsen komplicerat att anvanda och programmerare hjélpte
darfor varandra och Ovriga anvandare med gratis support, rad och hjélpprogram.
Gratiskulturen lever kvar dn idag menar Anderson. Sterne (1999) anser att det fortfarande
ar att erbjuda nagonting av varde till andra personer, gratis, som ar nyckeln till framgang.
Sterne menar att det &r den basta marknadsforingen ett foretag kan skapa pa Internet. Det
bevisar foretagets varde som forséljare, att leverera exceptionell service och vardefulla
produkter redan innan forséljning.

VD pa Stampen gruppen Hjorne (2010; se Lovgren 2010) papekar att tidningarna maste
borja ta betalt pa Internet for att Gverleva. Aven den yngre generationen som hittills visat
sig ovilliga att betala pa Internet maste lockas. Hjdrne tror att tidningarna bor utveckla
nya tjanster dar de anpassar nyhetsflodet efter enskilda individers preferenser, vilket aven
VD for Tidningarnas Utgivare Anna Serner (2009; se Schori 2009) haller med om.
Zackrisson (2009) beskriver att vi dr pa vag in i en tid dar volymen pa nyheterna har en
mindre betydelse och istéllet kommer nischade nyheter bli mer attraktivt for lasarna. Det
lockar ett mindre antal, men mer I6nsamma besokare. For att ta betalt pa Internet behdver
informationen vara fordjupad eller atminstone specialiserad. Zackrisson menar ocksa att
nischade malgrupper ar mer attraktiva for annonsorerna.

Zineldin (2000) forklarar att Internet paverkar varje del av ett foretag och utplanar
tidigare affarsmodeller. Internet kan bade forstora eller revolutionera en bransch och vad
utfallet blir for foretagen beror pa hur vél anpassningen till den nya teknologin lyckas,
enligt Zineldin. Soderlund (2001) menar att informationsteknologin (IT) bidragit stort till
foretagens Okade fokusering pa kundlojalitet och informationsinsamling fran befintliga
kunder. IT har forenklat hanteringen av kunder vilket Butscher (1998) menar har
forvandlat kundinformation till att kunna anvéndas som ett konkurrensmedel. Enligt Tapp
(2005) kan foretaget anvanda kundinformation till att erbjuda mervdrde genom att
leverera en hogre grad av relevans, exempelvis i annonseringen. Butscher (1998) anser att

! Rubert Murdoch &r dgare av tidningskoncernen News Corporation som bland annat dger Wall Street
Journal.
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de foretag som inte tar chansen att samla detaljerad information om sina kunder, inte
kommer att kunna konkurrera med de aktorer som gor det.

Stone och Jacobs (2001) papekar att kunder ofta stéller sig positiva till insamling av
kundinformation om det innebdr en forbattrad tjanst och service. Det galler dock att
tydligt klargéra for kunden vad informationen om dem anvands till. Kundklubbar &r
enligt Butscher (1998) idealiskt for att samla information om kunderna. Samtidigt
efterfragar kunderna mer varde i utbyte mot sina kunduppgifter menar Brondmo (2001).
Enligt forfattaren har kunderna insett sin personliga informations varde och forvéantar sig
nastintill fri tillgang till foretagens information. IT har enligt Soderlund (2001) fatt
konkurrensen att 6ka som pa Internet endast ligger ett musklick bort. Butscher (1998)
beskriver att fordelarna for kunden att gd med i en kundklubb maste vara tillrackligt
vardefulla for att kunna skapa emotionella band mellan kund och foretag. Kunden
kommer alltid att vaga vilka insatser (avgifter, utlamna personuppgifter) som krévs mot
fordelarna som kundklubben erbjuder.

Tidningsbranschen har enligt Soderlund (2001) lange varit verksam med
lojalitetsprogram i form av prenumerationer som bundit till sig lasarnas lojalitet och
belénat dem med ett l&gre prenumerationspris an kostnaden for I6snummer. Soéderlund
forklarar vidare att lojalitetsprogram inte bara behdver syfta till att ytterligare lojalisera
kunder, utan kan d&ven anvdndas for att kostnadseffektivisera marknadsforingen.
Kostnadseffektiv ar aven direktmarknadsforing, menar Kotler et al.(2008). Forfattarna
pastar att direktmarknadsforing ar ett kraftfullt verktyg for foretag att skapa relationer till
kunderna. Direktmarknadsforing ar mer anpassad efter kunderna och ger darfor battre
respons till foretaget. Internet &r enligt Strauss och Frost (1999) ett l&mpligt medium for
att observera kundbeteenden och péa sa vis lara sig mer om vad de som individer
efterfragar. Utefter det kan foretaget anpassa produkter och tjanster individuellt, menar
Strauss och Frost. Brondmo (2001) argumenterar aven han for Internets fordelar nar det
géller att erbjuda extra varde genom individanpassning. Stone och Jacobs (2001) menar
att det inte bara ar kunderna som tjanar pa mojligheterna till individanpassad
kommunikation via Internet. Kunskap om kunderna kan ocksa anvandas for att ge ett
forhojt varde till foretagets affarspartners.

1.3 Problemformulering

Hur kan individanpassad kommunikation starka Helsingborgs Dagblad pa Internet?

1.3.1 Delproblem

Hur kan lojalitetsprogram hjalpa Helsingborgs Dagblad att skapa individanpassad
kommunikation?
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1.4 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka huruvida individanpassad kommunikation kan stérka
Helsingborgs Dagblad pa Internet. Studien undersoker aven hur lojalitetsprogram kan
hjalpa Helsingborgs Dagblad att skapa individanpassad kommunikation.

1.5 Avgransningar

Vi har avgransat oss ifran att beskriva tekniken bakom individanpassad kommunikation
pa Internet och har istallet valt att undersoka parternas asikter i amnet. Med Helsingborgs
Dagblad pa Internet avser vi i den har studien endast tidningens Internetupplaga och inte
nagon annan aktivitet utanfor den pa Internet.

1.6 Definition av nyckelbegrepp

Business to Consumer (B2C) foretag — Foretag som séljer till konsumenter, till skillnad
fran Business to Business (B2B) foretag som riktar sig till andra foretag, enligt
forfattarnas definition.

Customer Relationship Management (CRM) — Enligt Kotler et al. (2008) ett satt att
tillhandahalla detaljerad information om kunder, for att hitta de faktorer som kan hjalpa
foretag att optimera sin kundlojalitet. En definition som delas av forfattarna.

E-handel — Elektronisk handel pa Internet, enligt forfattarnas definition.

HDpasset — HD:s nuvarande lojalitetsprogram dér prenumeranter genom HDpasset bland
annat kan ta del av olika typer av erbjudanden, enligt forfattarnas definition.

Individanpassad kommunikation — Kommunikation anpassad efter besokaren pa Internet,
antingen i form av redaktionellt innehall, erbjudanden eller annonsering, enligt
forfattarnas definition.

Tidningsbranschens strukturomvandling — En foréndring i tidningsbranschens struktur,
framledd av &ndrade medievanor och 6kad konkurrens, enligt forfattarnas definition.

Unika besokare — Antalet enskilda besokare pa en viss webbplats under en bestamd
tidsperiod, enligt forfattarnas definition.
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1.7 Disposition

Kapitel tva: | kapitlet beskrivs val av metod, och kapitlet tar upp aspekter sasom
uppsatsens reliabilitet och validitet.

Kapitel tre: Kapitlet inleds med tidigare forskning relevant for uppsatsen. Kapitlet
innehaller dven den teoretiska referensramen som legat till grund for uppsatsen.

Kapitel fyra: Har presenteras insamlad empiri fran intervjuer, observationer och
fokusgrupper.

Kapitel fem: | Kapitlet analyseras insamlad teori och empiri for att kunna dra
kvalificerade slutsatser.

Kapitel sex: Kapitlet presenterar uppsatsens slutsatser, samt svaret pa forskningsfragan.
Kapitel sju: Har ges forslag pa vidare forskning.

Kapitel atta: Har aterfinns uppsatsens kallforteckning.
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2 Metod

Kapitlet ar en presentation kring metod och metodval i uppsatsen och visar pa hur vi ser
pa verkligheten och tar upp aspekter som uppsatsens ansats och validitet.

2.1 Syn pakunskap och vetenskap

Synen pa kunskap och vetenskap &r av avgorande betydelse i uppsatsen da det ligger till
grund for hur vi drar slutsatser. Bryman och bell (2005) menar exempelvis att vara
varderingar kan paverka allt ifran forskningsomrade, utformning av fragestallningar, till
analys och tolkning av data, vilket tydliggor vikten av att som forfattare delge vart
stallningstagande angaende kunskap och vetenskap.

2.1.1 Epistemologi

Prawitz (2010a) menar att epistemologin har tva inriktningar; rationalism och empirism.
Rationalismens idé ar att man kan forsta verkligheten genom att anvéanda sitt fornuft
endast. Motsatsen till rationalism &r empirism som argumenterar for att erfarenhet &r
grunden till kunskap om verkligheten, enligt Prawitz (2010a). Alvesson och Skoldberg
(2008) syn pa empirismen &r att data i inriktningen &ar den avgorande delen i vetenskap
och att forskning framférallt handlar om att samla in, bearbeta och analysera just data.
Forfattarnas syn ar ocksa att teori och empiri ar atskilda i empirismen. Bryman och bell
(2005) sammanfattar det som att empirism ar ett synsatt dar bara den kunskap som kan
hérledas till erfarenhet och sinnena kan godtas.

2.1.2 Ontologi

Liedman (2010) menar att ontologin har tva inriktningar, idealism och realism. Han
menar att idealism &r ett synsatt som gar ut pa att det enda som kan existera oberoende av
allt annat &r andliga eller ideella foreteelser. Bryman och Bell (2005) beskriver realism
som en standpunkt som anser att det finns en verklighet som inte &r beroende av sinnena.
Realismen kan enligt Sandstrém (2010) beskrivas som att det &r intressant att basera sin
argumentation pa fakta och darmed undvika att tro eller spekulera. Det kan sammanfattas
som att realisten endast ser en objektiv sanning medan idealisten ser verkligheten som
subjektiv enligt Prawitz (2010b).

2.1.3 Forfattarnas syn pa kunskap och vetenskap

| uppsatsen &r vara teorikunskaper grunden for var tolkning av bade teori och empiri. Vi
anser att vara teoretiska erfarenheter har en betydande roll vilket stammer in pa
empirismen. Vi sarskiljer ocksa teori och insamlad empiri vilket aven det passar in i
empirismen. Samtidigt haller vi med Danermark et al.(2003) som menar att fornuftet ofta
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spelar en betydande roll vid argumentation nagot som da skiljer sig fran empiristernas idé
om att vetenskapen i grunden skall baseras pa empiri.

Vi anser vidare att vérlden bestar av subjektiva sanningar, vilket gor oss till idealister,
mer an realister och gar darmed ifran realisterna syn pa en objektiv sanning. Vi som
forfattare anser att vart subjektiva tolkande paverkar bade insamlad teori och empiri, men
ambitionen ar dock att skildra insamlad teori och empiri sa oforfalskat som majligt och sa
gott det gar utifrdn kallornas egen uppfattning om verkligheten. Det finns dock enligt
Bryman och Bell (2005) praktiska problem med att se varlden utifran
undersokningspersonerna, da vi som undersokare kan identifiera oss med de som studeras
och pa grund av det glomma bort syftet med undersokningen. Forfattarna menar &ven att
det finns risk for att vi som undersokare bara antar vissa perspektiv och déarmed bortser
fran andra.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Det vetenskapliga forhallningssattet bygger enligt Bryman (2002) pa ett val mellan
hermeneutik och positivism. Bade Kvale (2008) och Bryman (2002) menar att
hermeneutiken ar tankt att anvandas for att forsta och tolka texter. | hermeneutiken bor vi
som forfattare forsoka forsta andra individers synsatt for att pa sa vis kunna sétta
informationen i ratt sammanhang enligt Bryman (2002). Danermark et al. (2003) menar
att hermeneutiken utgar i fran att forstaelse bygger pa forforstaelse. Alvesson och
Skoldberg (2008) beskriver att vi i hermeneutiken hamnar i den cirkel som bendmns som
den hermeneutiska cirkeln, dar vi endast kan forsta en del utifran helheten och att
helheten endast kan forstas ur delarna.

Danermark et al. (2003) tar upp Max Weber och Georg Simmel som exempel pa nagra
som influerat hermeneutiken, Weber och Simmel hdvdade enligt Danermark et al.att den
sociala verkligheten behovde studeras annorlunda &n vad studier bedrevs i sen
naturvetenskapliga varlden. Deras syn var enligt forfattaren att kunskap om vérlden
skulle baseras pa forstaelse, en forstaelse som endast kunde komma genom tolkning.
Halvorsen (1992) betonar att hermeneutiken skiljer sig ifran det naturvetenskapliga
forskningsidealet nar det kommer till samhéllsvetenskap och menar att det ar skillnad
mellan dels sociala och dels fysiska fenomen. Alvesson och Skdldberg (2008) beskriver
att fakta enligt positivismen bor vara observerbar.

Positivismen foresprakar enligt Bryman (2002) naturvetenskapliga metoder da vi vill
studera verkligheten. Kvale (2008) tar upp att enligt positivismens synsétt bor allt
inflytande som kommer fran sjdlva forskaren elimineras eller minskas. Bryman (2002)
beskriver det som att vetenskapen enligt positivisterna bor vara fri fran varderingar.
Kvale (2008) menar att intervjudata bestar av uttalanden som bygger pa tolkning, vilket
gor att forskningsintervjuer gar emot positivisternas krav pa vetenskaplig kunskap enligt
forfattaren. Kvale menar att den kvalitativa forskningsintervjun i positivisternas
synvinkel ar en felkélla och intervjuer ar enligt forfattaren inte en vetenskaplig metod,
sett ur ett positivistiskt synsétt.
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2.2.1 Forfattarnas vetenskapliga forhallningssatt

Da vi anvander oss av intervjuer for att erhalla kunskap passar det hermeneutiska
synsattet battre an det positivistiska. Da vi genomfor en foretagsekonomisk undersokning
anser vi inte heller att det positivistiska synséttet passar in pa undersokningsomradet.
Mycket av slutsatserna baseras pa tolkning vilket stammer béttre Overens med
hermeneutiken. Forhallningssattet ar darmed hermeneutiskt.

2.3 Vetenskapligt angreppssatt

Danermark et al. (2003) menar att det har stor betydelse hur relationen mellan teori och
empiri ser ut och vad vi som forfattare viljer att grunda vara slutsatser pa. Vi har darfor
valt att presentera deduktion, induktion och abduktion som pa tre olika satt forhaller sig
till teori och empiri.

2.3.1 Deduktion

Alvesson och Skoldberg (2008) beskriver att en deduktiv ansatts utgar fran en generell
regel och att ansatsen hdvdar att regeln kan forklara ett enskilt fall. Forfattarna beskriver
ansatsen som mindre riskfylld, men att den ocksa forutsétter att den allmanna regeln alltid
ar korrekt. Grgnmo (2006) beskriver att deduktion &r bra for att undersoka omraden som
redan ar grundligt utforskade. Deduktion kan ses som en logiskt giltig form av
slutledning, enligt Danermark et al. (2003). Forfattarna menar ocksa att deduktion
anvands for att undersoka den logiska giltigheten i vara slutsatser. Grgnmo (2006)
beskriver att deduktionen gar fran teori till empiri vilket dven ar Bryman och Bells (2005)
beskrivning.

2.3.2 Induktion

Gilje och Grimen (2007) tar upp att induktionen férenklat kan uttryckas som en
generalisering utifran ett antal observerade fall till en allmén regel. Bade Granmo (2006)
och Bryman och bell (2005) menar att grunden i induktionen ar att ga fran empiri till
teori. En vanlig form av induktion ar enligt Danermark et al. nar det gar att dra slutsatser
om en hel population, genom att endast understka delar av populationen. Forfattarna
menar att det kan leda till en generalisering som gar att anvanda for att forutsaga
exempelvis ett beteende. Alvesson och Skoéldberg (2008) skriver att den induktiva
ansatsen utgar fran ett flertal olika fall och i ansatsen havdas det att samband som
aterkommer i samtliga fall ocksa ar generellt giltiga. Grenmo (2006) framhéver att i det
induktiva angreppssatet ligger tyngden pa uppbyggnad av teori, samt tolkning.

Danermark et al. (2003) beskriver att det med hjalp av induktion &r svart att dra generella
slutsatser baserade pa enskilda observationer, nar det rér sig om manniskors
uppfattningar och véarderingar. Den sociala verkligheten beskrivs av forfattarna som allt
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for foranderlig. Forfattarna menar att det kan inneb&ra att slutsatser som dras i
induktionen kan vara osékra, eftersom den sociala verkligheten & mycket komplex.
Alvesson och Skdldberg (2008) beskriver i sin tur ansatsen som ett riskfyllt steg fran ett
antal enskilda fall till en allmén sanning.

2.3.3 Abduktion

Alvesson och Skoldberg (2008) menar att abduktion troligtvis ar den i realiteten
vanligaste metoden i manga fallstudiebaserade undersékningar. Forfattarna skriver att
metoden har drag av bade deduktion och induktion, men att abduktionen tillfor helt nya
moment och saledes inte ar en enkel mix av de tva ansatserna. Danermark et al. (2003)
beskriver att abduktion inte helt & en empirisk generalisering som induktionen och inte
heller sa logiskt grundad som deduktion. Férfattarna forklarar att abduktion kan ses som
nybeskrivning, vilket betyder att ny innebord ges at fenomen som redan &r kanda. Det &r
vanligt att det uppmarksammas nya samband som forklarar nagot som redan ar kant, men
med en ny vinkling enligt forfattarna. Alvesson och Skdldberg (1994) beskriver att
abduktion behover en véxelverkan mellan teori och empiri och beskriver abduktionen
som en hermeneutisk process.

2.3.4 Forfattarnas val av vetenskapligt angreppssatt

Da studien tar en fallstudieansats ar abduktionen enligt Alvesson och Skoéldberg (2008)
ett bra val av dd de menar att abduktionen har fordelar gentemot induktion och deduktion
da den béttre inriktar sig pa underliggande monster. | uppsatsprocessen har vi haft en
samverkan mellan teori och empiri, vilket stammer in pa den abduktiva ansatsen. | den
man vi behovde berika uppsatsen med ny teori tog vi hansyn till det, men vi har &ven
forkastat irrelevant teori. Ansatsen i uppsatsen ar saledes abduktiv.

2.4 UndersoOkningssyfte

Undersokningssyftet kan enligt Christensen et al. (2007) vara av explorativ, beskrivande
eller forklarande karaktar, men det kan ocksa vara en blandning enligt forfattarna.
Bryman och Bell (2005) menar att ett explorativt angreppssatt kan vara fordelaktigt om
den tidigare forskningen i &mnet &r britsfalligt. Den har undersokningen &r till viss del
explorativ da vi inte kunnat vara sakra pa vad vi skulle finna i studiens empiri. Studien
har tillampat flera olika empiriska datainsamlingsmetoder for att bygga upp en
helhetsforstaelse for forskningsproblemet vilket Christensen et al. (2007) menar &r typiskt
for explorativa undersokningar. Forfattarna forklarar dock att manga studier inledningsvis
har explorativa syften men Overgar efter en tid till att bli en kombination av explorativt
och beskrivande syfte. Beskrivande syften amnar na djupare inom problemomradet an
explorativa och ar lampliga nar en mer uppdaterad och klar bild vill erhallas, forklarar
forfattarna. Skiljelinjen mellan olika typer av syften dr enligt Christensen et al. otydlig
och studier bér inte sallan inslag av alla tre.
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2.4.1 Forfattarnas val av undersokningssyfte

Den hér studiens syfte har utvecklats fran att vara explorativt till att fa ett mer
beskrivande syfte. Ambitionen med undersokningen har véxt allt efter studiens gang och
vi har efter avslutad studie kunnat beskriva orsaker till studieobjektens handlingar. Enligt
Christensen et al. (2007) kan beskrivande undersokningssyften generera resultat som kan
identifiera samband men inte forklara dem i samma utstrackning som ett forklarande
studiesyfte kan.

Bristen pa tidigare studier fran det specifika amnet har minskat vara mojligheter till att
gora en forklarande studie. Enligt Christensen et al. (2007) &r det namligen svart for en
studie att bestamma varfor en foreteelse forekommer utan nagon tidigare forskning.
Studien har inte heller anvant ett forklarande syfte pa grund av att det enligt Christensen
et al. ar svart att bestamma kausala orsakssamband mellan variabler, dar mansklig
interaktion ar ett exempel. Inom ett mindre utforskat amnesomrade som den har studiens,
finns det istallet grund for att anvanda en kombination av explorativt och beskrivande
syfte, enligt forfattarna. Da besvaras istéllet forskningsfragor som bérjar med vad eller
hur, menar Christensen et al.

2.5 Undersdkningsansats

Vilken typ av studie vi som forskare &mnar gora och vilken typ av resultat som kan
forvantas anges av undersokningsansatsen enligt Christensen et al. (2007). Forfattarna
forklarar att ansatsen ar det avstamp som studien gér och som faststéller undersdkningens
rackvidd och omfang.

Utifran de tva deldimensionerna rackvidd och omfang presenteras undersokningens
“spelplan”. Den analytiska dimensionen kallas ocksa den rumsliga dimensionen och styr
antalet studerade variabler och urvalet enligt Christensen et al. (2007). Den rumsliga
dimensionen kan antingen vara smal och djup eller bred och ytlig forklarar forfattarna.
Enligt dem styr valet av rumslig dimension graden av undersokningens generaliserbarhet.
Den hér studien ar kvalitativ vilket Bryman (2002) menar far konsekvenser for studiens
generaliserbarhet. Enligt honom kan en bred undersékning med manga studieobjekt gora
att trovérdiga slutsatser kan dras dven om objekt som inte omfattats i undersokningen.
Christensen et al. (2007) forklarar att en bred och ytlig rumslig dimension ar typisk for
kvantitativa enkatundersokningar som stravar efter generaliserbarhet angaende nagra fa
undersokningsvariabler. Kvalitativa forskare &r inte lika intresserade av att generalisera
menar Bryman (2002). Christensen et al. (2007) forklarar att en rumslig dimension som
ar smal och djup &r lamplig for insamling av kvalitativ data. En smal och djup
undersokning studerar ett litet antal objekt mer grundligt. Pa sa vis kan forskaren erhalla
en forstaelse for orsaker till studieobjektets handlingar menar Christensen et al. (2007).

Studiens rackvidd och omfang styrs forutom av den rumsliga dimensionen ocksa av en

tidsdimension forklarar Christensen et al. (2007). Tidsdimensionen kan delas in i tva
motpoler. Forfattarna forklarar att forskaren antingen kan genomféra sin studie éver en
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tid for att fanga studieobjektet i sin dynamiska verklighet, sa kallad aterkommande studie.
Eller sa skapar forskaren en stillbild av verkligheten vid en bestamd tidpunkt, sa kallad ad
hoc undersokning. Det senare alternativet ar vanligt da forskaren har begransat med tid pa
sig att utfora studien samt ar man om att relativt snabbt kunna na ett resultat beskriver
Christensen et al. (2007).

Christensen et al. (2007) presenterar fyra olika undersékningsansatser som bestammer
studiens spelplan och som beror pad undersokningens rackvidd och omfang. Av de fyra
beskriver forfattarna att fallstudieansats och experimentell ansats ar mest tillampbara i
kvalitativa undersokningar. Experimentell ansats innebédr att forskaren utsatter
studieobjekten for en forandring for att sedan jamféra resultatet fore och efter
forandringen beskriver Christensen et al. | den hér studien har vi varken haft ambitionen
eller mojligheten att genomfdra nagot sadant da det kraver att vi som forskare har full
kontroll 6ver studieobjekten. Den andra undersokningsansatsen som ar lamplig for
kvalitativa undersokningar ar fallstudieansats enligt Christensen et al. Metoden &r enligt
dem lamplig da forskaren avser att skapa forstdelse for studieobjekten och kunna
identifiera sociala samband som ligger till grund for handlingar. Ejvegard (2009) menar
att fallstudier kan ge en god uppfattning om verkligheten aven om inte alla enheter
undersoks i malpopulationen. Ejvegard forklarar vidare att fallstudien genererar mer
inlevelse i objektets verklighet och innefattar géarna flera variabler i objektets verklighet.

2.5.1 Forfattarnas val av undersdkningsansats

Den hér studien har valt en fallstudieansats och studiens tidsdimension ar ad hoc da
tidsrymden varit begransad. Det hade varit berikande for studien att fanga HD i sin
dynamiska verklighet och genomfort studien under en langre tid, nagot som tidsramen
dock inte tillatit. Ad hoc studier beskrivs av Christensen et al. (2007) som vanligt vid
brist pa tid och nar forskarna amnar fa fram ett snabbt resultat, nagot som saledes varit
viktigt i var studie. Studien har sammantaget d&mnat ta en Ogonblicksbild av HD:s
situation som for tiden befunnit sig i ett intressant skede praglat av strukturomvandling.

Den rumsliga dimensionen ar smal och djup da vi undersokt ett studieobjekt inom
problemomradet, HD. Fallstudien staller inga krav pa aterkommande eller statistisk
generaliserbarhet enligt Christensen et al. (2007). Det har sk&nkt oss som forfattare
mojligheten att studera problemomradet mer ingaende trots bristen pa tid och pengar,
genom att avgrénsa urvalet.

2.6 Undersokningsmetod

Bryman (2002) beskriver att tva olika forskningsstrategier kan antas inom
samhallsvetenskaplig metod, kvalitativ och kvantitativ forskningsstrategi. Kvantitativ
forskningsstrategi forordar naturvetenskapliga normer och tillvagagangssatt, exempelvis
positivism. Bryman gor gallande att kvantitativa metoder strévar efter kvantifiering vid
datainsamling och analys. Enligt honom fokuserar kvantitativa undersokningar pa
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provning av teorier. Johanssen (2003) betonar att kvantitativ forskningsstrategi ar med
lamplig ur ett positivistiskt perspektiv. Johanssen forklarar att de datainsamlingsmetoder
som innebér observation, métning eller registrering ar l&mpliga fér kvantitativ metod.
Erhallandet av harda data som ska ge underlag for rakneoperationer statistiska
generaliseringar ar ofta ett mal med dessa metoder enligt Johanssen. Forskare som
foresprakar kvantitativa metoder har enligt Bryman och Bell (2005) kritiserat kvalitativa
forskare for att vara for subjektiva. De som talar for kvantitativa forskningsmetoder
menar ocksa att det i kvalitativ forskning &ar svart att exempelvis generalisera, men ocksa
replikera en undersokning enligt Bryman och Bell.

Eftersom den har studien har for avsikt att studera manskliga handlingar bor
meningsdimension diskuteras. Meningsdimension betyder enligt Johanssen (2003) att
maéanniskor har sina egna uppfattningar och tolkningar av vad som sker i deras omgivning.
Undersokaren kan erhalla en god insikt och forstaelse for manniskors handlingar samt
interaktioner genom att skaffa sig en insikt i studieobjektets meningsdimension. Insikten
far forskaren genom delta i studieobjektens samtal och aktiviteter, menar Johanssen.
Meningsdimension ar typisk for kvalitativ forskning och kan astadkommas exempelvis
vid personliga intervjuer. Personliga intervjuer och fokusgrupper genererar enligt
Johanssen mer mjuk data som ord vilket passar for kvalitativ forskning som soker
forstaelse for manskliga beteenden. Alvesson och Deetz (2000) beskriver att kvalitativ
forskning vill se verkligheten utifran respondenternas synsatt. Daremot menar Johanssen
(2003) att bearbetning och tolkning av forskaren sjélv préaglar kvalitativ forskning.

Hermeneutisk fenomenologi ar enligt Bengtsson (2010) framst en vidareutveckling av
den existensfilosofiska fenomenologin. Bengtsson forklarar att enligt hermeneutisk
fenomenologi skall inte ett subjekt bara betraktas och beskrivas utan &dven tolkas. Bryman
(2002) forklarar att fenomenologin vill forstd hur méanniskor uppfattar och tolkar
verkligheten och forsoker se saker ur studieobjektens perspektiv. Kvale (2008) menar att
fenomenologin forsoker ga utéver de inneborder som omedelbart upplevs for att gora det
som ar osynligt synligt. Alvesson och Deetz (2000) menar att fenomenologin analyserar
manniskors upplevelser och handlingar i deras vardag. Forfattarna menar att verkligheten
ar sadan som aktoren sjalv ser och beskriver den.

En kvalitativ undersdkning &r enligt Christensen et al. (2007) mer anpassbar dn en
kvantitativ. Forfattarna menar att strukturen pa kvalitativa undersokningar ar mindre
begrénsad av vad som forutbestdamts. Bryman och Bell (2005) styrker det Christensen et
al. (2007) skriver om anpassharhet och menar att det ar manga kvalitativa forskare som
staller sig fragande till vetenskapliga metoder som bygger pa en forutbestamd bild av den
sociala verkligheten. Christensen et al. (2007) fortsatter beskrivningen med att kvalitativ
data vérdesétter helhet och sammanhang fére delar av verkligheten. Dock &r en kvalitativ
undersokning enligt dem i hogre grad paverkad av undersokaren och dennes subjektiva
uppfattning av datamaterialet.

2.6.1 Forfattarnas val av undersdkningsmetod
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Da den hér studien amnar undersoka respondenternas tolkningar av verkligheten tar den
empiriska undersdkningen en hermeneutiskt fenomenologisk ansats. Vi som forfattare
anvander en kvalitativ metod i uppsatsen da vi ar intresserade av flexibilitet och inte vill
vara styrda av en forutbestamd bild av verkligheten. Vi intresserade oss dven av
forstaelse for manskliga beteenden i undersokningen vilket passar in pa Johanssens
(2003) syn pa den kvalitativa forskningen. Vi har inte heller utfort nagon kvantifiering av
datamaterialet och da Bryman (2002) menar att kvantitativa metoder stravar efter
kvantifiering vid datainsamling och analys, passar den kvantitativa metoden saledes inte
in pa var studie.

2.7 Datakallor

Christensen et al. (2007) forklarar att data kan delas in i kategorier utefter nér, hur och
varfor den samlats in. Data delas in i primar- och sekundardata beroende pa vilket dess
egenskaper. Sekundardata ar enligt forfattarna information som finns tillganglig i bocker,
databanker, tidskrifter och forskningsrapporter redan innan undersokningen och som
samlats in i ett annat syfte &n det egna. Det ar dock viktigt att podngtera att allt som
aterfinns i bocker inte dr sekundardata utan kan vara teorier mer lampliga i exempelvis en
teoretisk referensram. Sekundardata ar mycket anvandbart innan en fallstudie genomfors
for att erhalla en grundlaggande forstaelse for problemomradet menar Christensen et al.
Bryman och Bell (2005) menar dock att sekundaranalyser har sina begrénsningar och
namner att det kan ta tid att lara kdnna materialet, dd forskaren inte kanner till
informationen och dess struktur. Forfattarna namner dven att det kan vara svart att ha
kontroll 6ver kvaliteten pa dataméangderna.

| den har studien har den grundlaggande forstaelsen for amnet framforallt hamtats ur
litteratur, tidnings- och forskningsartiklar samt undersokningar inom &mnen som Internet-
och relationsmarknadsforing. Nagra av sekundardatas stora fordelar ar enligt Bryman och
Bell (2005) att den ar tids- och kostnadseffektiv vilket ar nédvandigt da den har studien
har mycket begrénsade resurser. En stor nackdel enligt Christensen et al.(2007) ar dock
att sekundardata inte alltid &r helt tillampbart for studiens specifika syfte. Bryman och
Bell (2005) menar dock att det finns flera fordelar med sekundéranalys, inte minst for
studenter och forutom tid och pengar menar forfattarna att det ofta ger data av hog
kvalitet fran skickliga forskare och institutioner.

For att undersokningen skall kunna svara optimalt mot det specifika forskningsproblemet
samlas ocksd primardata in. Primardata beskrivs av Christensen et al. (2007) som
information som samlats in av undersokaren sjélv via en eller flera olika typer av
faltstudier. Primardata ar sarskilt intressant da studien intresserar sig for manniskors
kunskap, medvetenhet, attityder och varderingar enligt forfattarna. Johanssen och Tufte
(2003) framstaller tva grundlaggande satt for en undersokare att samla in egen data pa;
observationer och intervjuer. Vid observationer harstammar insamlad data fran forskarens
egna sinnesintryck.
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Intervjuer bygger istallet pa vad respondenterna beréattat, enligt forfattarna. Primardata
kompletterar bristerna med sekundardata eftersom den later undersokaren sjalv bestimma
vilka ménniskor studien skall omfatta med hénsyn till forskningsproblemet menar
Christensen et al. (2007). Johanssen och Tufte (2003) beskriver att insamling av
primérdata i en marknadsundersokning kan ske genom intervjuer, enkater, observationer
eller experiment. Ett kvalitativt angreppssatt bestar enligt Alvesson och Deetz i huvudsak
av intervjuer enligt Alvesson och Deetz 2000. Christensen et al. (2007) forklarar att
intervjuer kan vara strukturerade eller semistrukturerade, med en eller flera respondenter.
Vid strukturerade intervjuer anvands ofta enkater med forutbestamda fragor som
intervjuaren foljer systematiskt.

Christensen et al. (2007) beskriver att telefonintervjuer tenderar att bli mer strukturerade
da den personliga kontakten inte bli lika intensiv som vid en personlig intervju. Som
intervjuare har vart mal dock varit att lata respondenterna prata sa fritt som mojligt. En
positiv effekt av att den personliga kontakten inte blir lika intensiv ar enligt Christensen
et al. att respondenten kan svara mer sanningsenligt pa fragorna. Vid intervjuer finns
alltid en risk att den personliga kontakten paverkar svaren, sa kallad intervjuareffekt,
enligt Christensen et al.

Fokusgrupper ar enligt Bryman och Bell (2005) Iampligt i kvalitativa undersokningar for
att forstd underliggande monster form av gruppintervju dar flera deltagare narvarar
forutom intervjuaren. Intervjun ror pa ett forhallandevis ostrukturerat satt, ett avgransat
omrade som deltagarna har viss erfarenhet av. Gruppdynamiken som uppstar kan enligt
Bryman och Bell (2005) leda till att individerna tillsammans upptdcker nya innovativa
I6sningar och idéer. Forfattarna forklarar vidare att tekniken goér det mojligt att skapa en
forstaelse for varfor manniskor tycker som de gér. Resonemang kan vidareutvecklas och
modifieras da fler kan bidra till svaren. Bryman och Bell (2005) diskuterar nagra utav
fokusgruppens begrénsningar som sdgs vara moderatorns relativt lilla kontroll Gver
skeendet, dar en svar balansgang foreligger hur mycket gruppledaren skall styra samtalet.
Annu en begransning kan enligt forfattarna vara paverkande gruppeffekter som gor att
deltagarna laser sig vid en viss uppfattning.

2.7.1 Forfattarnas val av datakallor

| den hér uppsatsen har inledningsvis en semistrukturerad personlig intervju genomforts
pa plats i Helsingborg med Jonas Brorson chef for marknadsgruppen pa HD.
Medverkande i intervjun var ocksa marknadskoordinator pa StroedeRalton, Christina
Windisch. Anledningen till att intervjun bestod av ndmnda personer, var att Brorson var
den pd HD som bést kunde tackla problemomradet och ge oss en bra bild av foretagets
marknadssida. Windisch pa StroedeRalton var i sin tur den som kopplade ihop oss med
HD och Jonas Brorson, da HD &r en av StroedeRaltons kunder. Windisch var ocksa den
som foreslog ett samarbete mellan oss som forfattare och HD som foretag, vilket
forklarar hennes narvaro under det forsta problemorienteringsmoétet. Vi fann &mnet och
foretaget sa pass intressant att vi valde att inleda ett samarbete.
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Sammantaget skapade intervjun en grundldggande forstaelse for HD:s verksamhet och
affarsmassiga situation och fungerade som en introduktion till problemomradet. Intervjun
bidrog till att vi orienterade oss kring HD:s specifika situation. Den semistrukturerade
intervjun gav oss ocksa en forstaelse av vilka underliggande monster som styr
respondentens tolkningar, perspektiv och handlingar. Da en semistrukturerad intervju ger
mer utrymme &t respondenten att svara fritt, och intervjuaren endast féljer en
intervjuguide med valda teman, har det inneburit en intressant och personlig bild av
verkligheten, tagen ifran respondentens synvinkel. Den semistrukturerade
intervjuprocessen beskrivs dven som flexibel enligt Bryman och Bell (2005), nagot vi
efterstravat i vara intervjuer.

P& grund av studiens begransade resurser har ocksa telefonintervjuer genomforts i
insamlandet av primardata. Nar distansen mellan intervjuaren och respondenten ar lang ar
telefonintervjuer enligt Bryman och Bell (2005) ett betydligt billigare och mindre
tidskravande alternativ an personliga intervjuer pa plats. Sju stycken telefonintervjuer har
genomforts for den har studien (se bilaga for frageunderlag). En av dem med Jonas
Brorson, fem av dem var med annonsOrer som annonserar i HD och ytterligare en
telefonintervju var med Christina Windisch pa Stroede Ralton. Studiens fallstudieansats
har gjort att vi som undersokare valt att studera paverkande faktorer runt HD.
Annonsorerna finansierar den storsta delen av HD:s verksamhet och har darfor varit
intressanta att intervjua. Christina Windisch &r sakkunnig inom lojalitetslésningar och har
skankt oss ett mindre inskrankt perspektiv pa betydelsen av lojalitetsprogram. Ytterligare
en avgorande faktor for HD ar lasarna. For att skapa forstdelse for dem har tva
fokusgrupper anvants i studien.

For att se forskningsfragan ur lasarens perspektiv har primardata hamtats in i form av en
fokusgrupp. Studien innehaller dock tva fokusgrupper men eftersom att en av dem
utfordes i ett annat syfte an den har studiens, sa far vi betrakta den som sekundéardata.
Dock var den hogst anvandbar och relevant dven for den har studien. Vi har alltsa haft
formanen att ta del av tva fokusgrupper som genomforts av HD varav en den 17:e mars
2010 och en den 13:e april samma ar. De bada fokusgrupperna spelades in pa film och
dokumenterades i text utav Jonas Brorson samt en marknadsanalytiker pa HD vid namn
Tina Nybom. Materialet analyserades darefter av oss och vi har utgatt ifran
inspelningarna for att kunna tolka fokusgrupperna i sin helhet. I den senare av de bada
fokusgrupperna anvandes ett frageunderlag med teman som bade framstallts utav oss och
teman gemensamma med Fokusgrupp ett (se bilaga for teman). Medverkande i
fokusgrupperna var Nybom som intervjuledare, samt Brorson som observator. Vi har
undersokt inspelningarna av fokusgrupperna for att se sa att fokusgrupperna utforts pa ett
fortroendeingivande sétt. Nybom har i var mening skét sitt arbete utmarkt da hon i minsta
mojliga man paverkat respondenterna i fokusgrupperna. Vi upplever det som att
respondenterna talade fritt och ledigt och utan inverkan fran varken Nybom eller Brorson.

Den forsta fokusgruppens tema var kundklubbar. Dar deltog sju stycken personer som
bade var prenumeranter av. HD och &ven hade anvéant tidningens kundklubbskort
HDpasset, nagon gang under det senaste aret. Resultatet fran den fokusgruppen anvands i
den har uppsatsen for att skaffa forstaelse kring lasarnas attityder kring hur och vad
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kundklubbar kan bidra till véardeskapande. Fokusgrupp tva utgjordes av atta stycken
prenumeranter pa HD som inte anvant HDpasset nagon gang det senaste aret.
Anledningen till uppledningen var for att fa en battre bild av vilka attityder som finns
kring vardeskapande och kundklubbar, i synnerhet HDpasset. Att de alla var
prenumeranter pa HD var darfor en forutsattning. Daremot var det intressant att lyfta
fram vad bade de som utnyttjade HDpasset och de som inte gjorde det ansag.

Under fokusgrupp nummer tva upplevde vi att tva deltagare i viss man tog kontrollen
over samtalet, nagot som Bryman och Bell (2005) beskriver kan héanda vid
genomférandet av fokusgrupper. Overlag ar vi dock tillfreds med resultaten fran
fokusgrupperna.

En observation har ocksa genomforts av MinHD som é&r en inloggningsfunktion pa HD:s
hemsida for prenumeranter, dar de exempelvis kan ladda ner tidningen elektroniskt, &ndra
prenumerationsuppgifter och fylla i intresscomraden. D& metodlitteraturen kring
observationer snarare beror observationer av manniskor har vi tagit stod av
Constantinides (2004) som tar upp hemsidor som observationsobjekt. Syftet med
observationen var att undersoka hur HD i nuldget anvander sitt lojalitetsprogram och hur
foretaget samlar in kundinformation och erbjuder varde pa Internet. For att genomfora
observationen fick vi tillgang till inloggningsuppgifter av HD, da det inte ar majligt att
genomfora en observation utan att ha tillgang till anvandarnamn och lésenord.

2.8 Urval

Med stdd av vald undersékningsansats samt val av teknik for insamlingen av primardata
foljer harmed uppsatsens urvalsstrategi. Nar primdardata skall samlas in bor en definiering
av undersokningens malpopulation bestammas.

Studien begréansades till ett urval av malpopulationen. Malpopulationen var dagstidningar
i Sverige, och urvalet ar en av aktorerna pa marknaden, HD. Dérefter har vi fordjupat oss
i studieobjektet via personlig intervju, telefonintervju, fokusgrupper och observation.
Valet av respondenter har berott pa var urvalsmetod. Det finns tva olika grenar inom
urvalsmetod, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval, enligt Christensen et al.
(2007). Grgnmo (2006) forklarar att sannolikhetsurval ar ett urval dér samtliga enheter
har en kénd chans att bli valda och valjs slumpmassigt. Vid icke-sannolikhetsurval
forklarar Christensen et al. (2007) att alla enheterna i malpopulation inte har samma
k&nda chans att hamna i urvalet. Mojligheterna till statistisk generaliserbarhet minskas
darmed vid den metoden vilket ocksa ar karaktaristiskt for kvalitativa studier. Christensen
et al. fortsatter att beskriva att det finns flera olika urvalsmetoder inom icke-
sannolikhetsurval, exempelvis strategiskt urval, bekvamlighetsurval och sjalvurval. Ett
strategiskt urval innebdr enligt forfattarna att undersokaren sjalv valjer vilka enheter i
malpopulationen som skall utgora urvalet. Det passar studier som vill nd en djupare
forstaelse for olika foreteelser som kraver ett urval av personer som ar vl inforstadda i
problematiken. Forfattarna beskriver vidare att pa sa satt forbattras chansen att utvinna
anvandbar kvalitativ data. Halvorsen (1992) forklarar att ett icke sannolikhetsurval har
klara fordelar gallande kostnad och tid, vilket for manga studier &r avgorande.
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Grundat pa ovanstdende teori har studien valt att samla in priméardata enligt ett icke-
sannolikhetsurval. Pa Helsingsborgs Dagblad & Jonas Brorson chef pa
marknadsavdelningen och har av oss som undersdkare ansetts vara den mest kompetente
att svara pa fragor kring forskningsfragan. Det var ocksd Brorson som Windisch
rekommenderade oss som mest passande, saledes blev urvalet pa HD ett strategiskt urval.
| anvandningen av telefonintervjuer med annonsbrer har studien gjort ett
bekvamlighetsurval via en annonssaljare pa HD. Annonscrerna valdes ut av saljaren
utefter hur troligt det bedomdes vara att respektive annonsor skulle stélla upp. De fem
annonsdrer som beddémdes som mest sannolika att vilja delta valdes ut. Christensen et al.
(2007) forklarar att i bekvamlighetsurval ar det ofta graden av tillganglighet som avgor
vilka respondenterna blir. | de bada fokusgrupperna var samtliga deltagare medlemmar i
HD:s l&sarpanel. Det innebér att de frivilligt anmaélt sig till fokusgrupperna efter att HD
annonserat ut om dem, ett sa kallat sjalvurval, som Christensen et al. forklarar det.

2.9 Undersodkningens tillforlitlighet

En mycket viktig del i all forskning &r att fa en bild av undersokningens tillforlitlighet.
Det ar da intressant att se narmare pa begreppen reliabilitet och validitet, som
tillsammans med generaliserbarheten fatt positionen som vetenskapens heliga treenighet
enligt Kvale (2008).

2.9.1 Reliabilitet

Bryman och Bell (2005) beskriver reliabilitet som utstrackningen i vilken ett matt &r
stabilt eller palitligt. Reliabiliteten staller enligt Bryman (2002) fragan om en
undersokning, nar den genomfors pa nytt ger samma resultat, men ocksa huruvida
undersokningen paverkats av nagon bakomliggande faktor. Om samma resultat uppnas
igen starker det reliabiliteten i en undersokning. Det ar dock enligt Christensen et al.
(2007) svart att fa hog reliabilitet i en kvalitativ undersokning. Det &r enligt forfattarna
for komplicerat att fa till en liknande undersokning nar det galler komplexa situationer
som exempelvis interaktionen mellan manniskor. Vi ar saledes medvetna om att det ar
svart att ge uppsatsen nagon storre reliabilitet da vi anvant en kvalitativ ansats.

2.9.2 Validitet

Validiteten &r enligt Bryman (2002) ett mycket viktigt kriterium i forskningen. Meningen
ar enligt forfattaren att géra en beddmning om huruvida undersokningens slutsatser
hanger ihop eller inte. I vilken grad resultatet hanger ihop med verkligheten bendmns av
Christensen et al. (2007) och Bryman och Bell (2005) som intern validitet, till skillnad
fran extern validitet som enligt forfattarna istallet ror graden av generaliserbarhet i
studien. Generaliserbarhet innebér att nagonting anses géalla for en hel population genom
att endast undersoka delar av den enligt Christensen et al. (2007). Validitet i kvalitativa
undersokningar kan &ven enligt Bryman (2002) och Christensen et al. (2007) beskrivas
som huruvida vi faktiskt observerar eller undersoker den valda forskningsfragan. Gronmo
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(2006) skriver i sin tur att validitet kan beskrivas som datamaterialets giltighet stallt i
relation till problemstallningen. 1 intervjuer galler validiteten enligt Kvale (2008)
tillforlitligheten hos intervjupersonerna, men ocksa i kvaliteten hos intervjuaren.

Christensen et al. (2007) skriver att det ocksa kan beskrivas att trovardigheten i en
undersokning av kvalitativ ansats baseras pa insamlings och analysarbete, samt hur
systematisk den processen har varit. En annan viktig faktor for validiteten ar enligt
forfattarna att tydligt visa hur studien ar genomford, samt visa det pa ett 6ppet satt.

2.9.3 Undersotkningens validitet och reliabilitet

Om vi foljer resonemanget fran bland annat Christensen et al. (2007) &r det svart att ge
studien hog reliabilitet da studien baserats pa kvalitativa intervjuer. Vi har dock i den
man det varit mojligt, forsokt att undvika att negativt paverka uppsatsens tillforlitlighet.

Vi ar dock medvetna om att vi i intervjuerna bade ar fargade av intervjupersonernas, men
ocksa var egen syn pa verkligheten. Observationen ar dven den fargad av var uppfattning,
nagot som &r svart, for att inte saiga omojligt att komma ifran. Respondenterna i studien
ser vi som tillforlitliga, om an dock paverkande av sin verklighetsuppfattning. Aven den
insamlade teorin &r paverkad av var verklighetsuppfattning, men da vi i mangt och
mycket anvént forfattare med gott renomme, samt vedertagna teorier, anser Vi
teorikapitlet som tillforlitligt. De andrahands kallor vi anvéant anser vi dven de vara
tillforlitliga. Det faktum att fokusgrupperna genomférdes av en erfaren
marknadsanalytiker ser vi som positivt for tillforlitligheten och minskar risken for att
studien paverkats av faktorer som ledande fragor.

Att flera respondenter i studien valt att vara anonyma forsvagar ocksa reliabiliteten. Att
forsvara respondenternas anonymitet har prioriterats av oss som undersokare for att pa sa
vis kunna erhalla mer sanningsenliga svar pa vara fragor. Studien har varit mer angelégen
om att fa forstaelse for olika parters perspektiv pa ett problem, snarare an att lyfta fram
enskilda individers profiler.

Da det ar svart att ge en kvalitativ studie hog reliabilitet blir det an viktigare att ta upp
validiteten. Vi dr av uppfattningen att slutsatserna &r val grundade i verkligheten, samt att
de slutsatser som dras, tydligt resoneras fram i analysen. Huruvida den hér studien &r
overforbar och kan galla for andra aktorer i dagstidningsbranschen ar svart att spekulera
kring. Utan vidare undersokning kan vi inte faststélla att de slutsatser som studien drar
ocksa galler for andra dagstidningar. Da vi genomfort en fallstudie med en naturligt
kvalitativ karaktar &r det inte heller rimligt att tro att vi kan generera hog
generaliserbarhet. Christensen et al. (2007) menar ocksa att en viktig faktor for
validiteten ar att tydligt visa hur studien dr genomford. Vi som forfattare ar av
uppfattningen att det tydligt framgar hur vi genomfort var studie och vi har redovisat
metodvalen utan forvanskning.
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2.9.4 Felkéallor

| studiens problembakgrund och problemdiskussion har inte enbart vedertagna teorier
anvants. Tidningsartiklar har anvants for att belysa aktuella tendenser och strommingar
inom studieomradets falt. De teoretiska kallorna ser vi som relativt tillforlitliga da det ror
sig om erkanda forfattare. En felkalla kan dock vara att det teoretiska materialet
feltolkats, ndgot som &r svart att helt gardera sig mot. | den empiriska delen och da
framforallt i intervjusituationen kan en felkalla vara att vi undermedvetet paverkar
respondenten i fraga. Det kan rora sig om ledande fragor eller fragor som gar att feltolka.
Det ar nagot vi forsokt undvika genom att stalla valformulerade fragor. Andrahandskallor
ar i viss man svara att spekulera kring da det inte finns resurser att granska dem rigorost,
dock ar vi av uppfattningen att andrahandskéllorna haller hog kvalitet.

Tendenserna till att tva individer var mer dominanta i fokusgrupp nummer tva kan ha haft
en negativ inverkan pa ovriga deltagares mojlighet att dela med sig av sina asikter och
kan darmed vara en mojlig felkalla.

Nér vi diskuterar Internetmarknadsforing i teorikapitlet kan det ses som en nackdel att
mycket av teoribildningen kommer fran borjan av 2000-talet. Vi har dock anvant kallorna
i syfte att peka pa framvéaxten av Internet och dess betydelse i relationsskapande syfte
snarare an att beskriva hur Internet ser ut ar 2010. Internets betydelse belyses istallet i
diverse undersokningar och rapporter och darmed far vi med bade vedertagen teori, samt
farskare undersokningar.
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3 Teoretisk referensram

Kapitlet innehaller en dvergripande redogdrelse for forskning kring dels medievanor,
men dven kundlojalitet och lojalitetsprogram. Lojalitet ar ett forskningsdmne som &r
flitigt undersokt nér det kommer till bland annat dagligvaruhandeln medan det ar mindre
undersokt pa Internet. Vi har pa grund av det valt att ta med tidigare forskning som é&r
baserat pa dagligvaruhandeln for att belysa problemomradet. Tidigare undersokningar
kring medievanor och annonsering ar dven det nagot vi valt att presentera da det belyser
och fortydligar relevansen av problemomradet, samt &r vital for att dra gedigna slutsatser.
Efter avsnittet kring tidigare forskning kommer en mer teoretisk férdjupning inom bland
annat relationsmarknadsforing, lojalitet, Internetmarknadsforing, och
direktmarknadsforing.

3.1 Tidigare forskning

Danielsson och Grusell (2008) presenterar i sin SOM-undersokning® rérande skiftande
mediepreferenser for annonsering, att Internet och dagspress dominerar. Forfattarna
skriver att Internet ar den kanal som far hogst varden i flest kategorier, men menar ocksa
att bilden maste nyanseras. Det finns tydliga tecken pa att dagspressen exempelvis har en
stark roll nar det galler annonskategorier av lokal karaktar, sdsom ndjen och evenemang.
Undersokningen visade dven att konsumenter soker mest i dagstidningar efter lokala
butiker och affarer. Nedan presenteras en tabell av konsumentundersokningen.

Dagstidningar |Andra tidningar/magasin |Direkt-reklam |Intemet |Annan plats |j intresserade av sadana annanser
Bostader 4 b 5 32 ] 2
Bilar, me, bét 7 9 ] 4 2 H
Hemelektronik 17 7 2 3 3 7
Lediga platser 2 6 1 3 4 3
Ndje och evenemang 62 § 1 ) ] 11
Resor 3 14 1 36 1 1
Lokala affirer/Butiker 4 7 i 18 ] 15
Privatannonser EE 3 3 i 3 i
Antal = 1661, tre procent valde att inte svara pa fragan

Tabell 1. Sékandet efter annonser i olika medier 2008, angett i procent, efter Danielsson
och Grusell (2008, s. 422)

>SOM &ren forkortning fér samhalle, opinion och massmedia. Angaende dessa omraden genomfor
institutet arliga trendanalyser av den svenska befolkningen.
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Danielsson och Grusell (2008) skriver vidare att Internet &r en framgangsrik utmanare till
dagspressen och att det for Internet ar stigande kurvor, medan det &r det motsatta for
dagspressen. Forfattarna skriver att sokandet av annonser pa Internet bara pa nagra ar har
fordubblats i samtliga annonskategorier. Sammantaget skriver forfattarna att det gar att
konstatera att Internet har fatt en stark uppgang som annonsmedium medan dagspress
haft en fallande utvecklingskurva inom samtliga annonskategorier. Dock papekar
forfattarna att dagspressen inte tappat lika mycket sokningar som Internet Okat.
Uppgangen for Internet ar enligt forfattarna 23 procentenheter, medan dagspressen
minskat nio procentenheter.

Danielsson och Grusell (2008) menar att Internet ar den kanal som rankas hdgst av
allmanheten, men att dagspressen ar starka pa den lokala marknaden. Forfattarna betonar
att dagspressen besitter en stark stéllning fér manniskors lokala orientering. For
dagspressen har mediesystemets forandring betytt en stérre profilering mot det lokala,
enligt Danielsson och Grusell. Internetannonser ar enligt forfattarna mer populéra bland
den yngre generationen, medan den aldre generationen foredrar annonser i dagspress.
Sammantaget dr det konstaterandet foga forvanande enligt forfattarna och beror pa skiljda
medievanor.

Enligt Hedman (2008) faller tidningsupplagorna inte bara i USA utan dven i storre delen
av Europa och forklarar vidare att de hushall i Sverige som prenumererar pa
dagstidningar blir allt farre. Fran 1986 till 2008 har pappersupplagorna i Sverige minskat
med nastan var fjarde betald papperstidning, enligt Hedman. Forfattaren tar upp att allt
fler anser att dagstidningen kostar for mycket. Det ar &ven l&ttare att vélja bort
dagstidningen da det finns alternativ som bade anses vara mer prisvarda och tillgangliga.
Hon beskriver dven mediesituationen som helt annorlunda fran den som fanns for tjugo ar
sedan, medievanorna har forandrats och valmojligheten for den som sdker nyheter ar nu
néstintill obegrénsad.

Bergstrom (2009) beskriver att Internet fortsétter att stdrka sin stallning och beskriver att
allt fler gor allt mer aktiviteter pa natet. Forfattaren skriver att det i dagslaget ar mojligt
for konsumenter att bidra med innehall pa nyhetssidor pa Internet, vilket enligt Bergstrom
dock forutsatter att tidningarna &r villiga att delvis sldppa kontroll 6éver hemsidan. Dock
menar forfattaren att det ar fd som i nagon storre utstrackning bidrar med texter,
kommentarer och bilder. En tdnkbar anledning enligt Bergstrom &r att mojligheterna som
finns till att medverka och bidra i nuldget inte lockar anvdndarna. Sammantaget anser
Bergstrom att det tyder pa att granserna fortfarande ar mycket tydliga mellan producenter
i form av journalister och konsumenter i form av lasare.

Meyer-Waarden (2008) kommer i sin studie fram till att lojalitetsprogram paverkar
kopbeteendet efter att ha gjort en studie i dagligvaruhandeln. Studien tyder dven pa att
konsumenter med kundkort har signifikant hogre képintensitet i form av medel och totala
kop, men ocksa hogre kopfrekvens sett 6ver en tredrs period. Meyer-Waarden menar
dock att lojalitetssystem i dagligvaruhandeln till och med kan ge en negativ effekt pa
kundernas kopbeteende da lojalitetsprogrammen ar allt for frekvent forekommande.
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Forfattaren menar att en anledning till detta ar att tva av nyckelfaktorerna for lojalitet;
sarskiljningsformaga och differentiering, forsvinner nar allt for manga aktcrer anvéander
allt for lika lojalitetslosningar. Efter genomfdrd studie menar forfattaren att
lojalitetssystem erbjuder ett strategiskt verktyg for Customer Relationship Management
(CRM) som medfdr mojligheter till individanpassning. Forfattaren menar att foretag kan
samla in information om bland annat kundbeteende. Med hjalp av den informationen kan
skréddarsydda strategier och incitament utvecklas samt riktade promotions och
personifierad kommunikation.

Altinkemer och Ozcelik (2009) forklarar efter sin studie kring Internetbaserade
lojalitetsprogram att lojalitet inte bara &r viktigt for traditionella foretag, utan &ven for e-
handeln. Studien tyder enligt forfattarna dven pa att Internetbaserade lojalitetsprogram,
om de dr innovativa, har potential att hjalpa foretag att utvecklas, samt 6ka ldnsamheten
for B2C foretag.

| sin doktorsavhandling N6jd och trogen kund tar Holmberg (2004) upp att flera forskare
anser att valfrihet &r en forutsattning for lojalitet och ndmner Jacoby och Kyner (1973, se;
Holmberg 2004) som tva av dem. | sin studie kommer dock Holmberg fram till att
valfrineten spelar en obetydlig roll, da hon fragat konsumenter om upplevd lojalitet
gentemot dagligvarubutiker. Holmberg menar att det saledes ar mojligt att uppleva stark
lojalitet mot en dagligvarubutik, &ven om konsumenten bara har en butik att vélja pa. Hon
papekar dock att det darmed inte ar sagt att valfriheten skulle vara oviktig for
konsumenter.

3.2 Marknadsféringsteori

| det har avsnittet behandlas teorier kring relations-, databas-, Internet- och
direktmarknadsforing. Dessutom teorier om lojalitet, lojalitetsprogram, individanpassning
pa Internet och den personliga integriteten. Vi har valt att ta med forfattare bade fran den
nordiska marknadsforingsskolan, men ocksa den amerikanska nar vi behandlar amnet
relationsmarknadsforing.

3.2.1 Relationsmarknadsforing

Gordon (1998) beskriver relationsmarknadsforing som en pagaende process i syfte att
identifiera och skapa nytt vérde tillsammans med individuella kunder, samt dela det
vardet under en livstid. De fyra P:na (Produkt, Pris, Plats, Promotion) som bland annat
Kotler tar upp, menar Gordon récker foga i skapandet av kundrelationer. Med hjélp av en
modell (Figur 1) illustrerar Gordon de manga element som kan vara nédvandiga for att
uppna starka relationer med kunderna.
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Frekvensmarknadsfaring

Traditionell marknadsfaring

Relationsforséfning Databasmarknadsfaring

Internetmarknadsfonng Lojalitetsmarknadsféring

Affarspartners

Figur 1. Element med koppling till relationsmarknadsféring, efter Gordon (1998, s.21)

Relationsmarknadsforing kan enligt Gummesson och Ohlsson (2007) beskrivas som ett
nytt paradigm. Gummesson (2001) beskriver relationsmarknadsféring som
marknadsforing sedd utifran relationer, natverk och interaktioner. Dahlén och Lange
(2008) skriver att det ar centralt inom relationsmarknadsforing att veta sa mycket som
mojligt om befintliga kunder, for att pa sa vis kunna skraddarsy marknadsforingen till
dem. Forfattarna menar att idealfallet ar en tvavagsrelation, dar foretag och kund ar vél
bekanta samt bada parter kan sagas ha fordel av relationen.

Gronroos (2007a) menar att karnan i marknadsforing ar relationen mellan olika parter.
Arnerup-Cooper och  Edvardsson  (1998)  beskriver att  tyngdpunkten i
relationsmarknadsforingsperspektivet har  flyttats fran det mer traditionella
transaktionssynsattet till ett mer relationsbaserat. Forfattarna menar att malet med
relationsmarknadsforing ar att knyta till sig kunder langsiktigt samt att ha kundnyttan i
fokus. Relationsmarknadsforing beskrivs &ven av Mckenna (1991) som essentiell for att
skapa kundlojalitet och snabb acceptans for nya tjanster och produkter. Relationer
beskrivs vidare av bade flera forfattare (se; Dahlén & Lange 2008, Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998) som en stor hjélp for leverantérer nar det kommer till utvecklandet av
produkter och tjanster. Gordon (1998) haller med och menar att konsumenterna i
relationsmarknadsforingskonceptet hjélper foretaget att skapa det varde som de sjélva
efterstravar. Darmed skapas véarde enligt forfattaren inte for kunderna, utan tillsammans
med dem. Aven Normann och Ramirez (1994) tar upp att virde skapas genom ett
samspel manniskor emellan. Grénroos (2007b, s. 23) forklarar betydelsen av
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meningsfulla relationer som “all business is based on relationships. The firm only has to
make them visible and meaningful for its customers- provided that the customers want
that.”

Enligt Gronroos (2008) ses inte langre den fysiska varan eller tjdnsten som sjalva nyckeln
till framgang, den tas for given av kunden. Forfattaren menar att det snarare ar de tjanster
som i relation till kunden, skapar de vérden foretaget kan konkurrera med. Vidare &r det
enligt Storbacka och Lehtinen (2000) extra viktigt att i en ny konkurrenssituation, inte
bara konkurrera med hjalp av tjansten eller produkten, utan dven genom att utveckla
relationer med kunderna. Gronroos (2008) menar i sin tur att foretag bor underlatta
kundernas processer och aktiviteter for att pa sa vis skapa varde. Forfattaren flaggar dock
for att det kan innebara svarigheter att gora det battre &n konkurrenterna.

Kotler et al. (2008) menar att ett foretags efterfrdgan kan knytas till tva grupper, nya
kunder och aterkommande kunder. Forfattarna forklarar att det pa senare ar har blivit allt
viktigare att skapa och behalla 1onsamma och langvariga kundrelationer. Det beror enligt
dem mycket pa forandringen som skett i demografi, ekonomi och konkurrens, som
innebar att det finns farre nya kunder att tillgd. Det faktum att det &r en dyr process att
attrahera nya kunder beskrivs av forfattarna som en annan faktor som understryker
betydelsen av att uppratthalla langvariga kundrelationer. Gronroos (2008) sammanfattar
vad Kotler et al. (2008) skriver och menar att bevarandet samt utvecklandet av
kundrelationer ar i dagslaget avgdrande for foretag.

Blomqvist et al. (1999) menar att det finns tre nycklar for att skapa kundnarhet. Den
forsta ar tillganglighet som ror allt fran Gppettider till geografisk position, men dven en
aspekt sdsom stark narvaro pa foretagets aktuella marknad. Forfattarna menar att
tillgangligheten blir en forutsattning for att skapa goda kundrelationer, men ocksa det
som gor den fortsatta utvecklingen av relationen mojlig. Interaktiviteten ar nyckel
nummer tva och ror bade det personliga motet med kund, men dven interaktivitet via
medier som Internet. Forfattarna menar att foretag bor bygga och utveckla motesplatser
dar foretaget kan utbyta kunskap, information och tjanster. Forfattarna menar vidare att
information &r basen for ett erbjudande och att det &r informationen som bygger
relationer. Erbjudandet i sig ger dock foéretag mojlighet att skapa en relation enligt
forfattarna.

Vérdeskapande som Blomaqvist et al. (1999) tar upp som den sista nyckeln ar den som
skapar konkurrensfordelen. Vardeskapande differentierar foretaget och dess tjanster
enligt forfattarna och vardet skapas tillsammans med kunden i kundrelationen, vilket
stammer val dverens med Gordons (1998) syn om hur vérde skapas. Blomqvist et al.
(1999) menar att malet med vardeskapande é&r att ge kunden optimalt varde, vilket ocksa
forutsatter ett fortroende mellan kunden och foretaget. Normann och Ramirez (1994)
skriver i sin tur att vardeskapande kan ses som kérnan i alla ekonomiska aktiviteter, vilket
visar pa betydelsen av att skapa varde. Stone och Jacobs (2001) tar upp att just Internet
kan vara ett redskap for att skapa varde da det ger foretag mojlighet att erbjuda
vardehdjande produkter och tjanster.
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Det gar enligt Blomgqvist et al. (1999) aven att skilja pa det direkta vardet som &r lankat
till sjalva tjansten och mer indirekta varden sasom trygghet samt palitlighet i relationen.
Forfattarna menar sammanfattningsvis att foretag som &r bra pa att utveckla maojlighet for
vardeskapande, ocksa okar sin konkurrenskraft.

Vardeskapande

Interaktivitet

Tillganglighet

Figur 2. Kundnérhetens tre dimensioner, efter Blomqvist et al. (1999, s. 19)

3.2.2 Customer Relationship Management

CRM beskrivs av Kotler et al. (2008) som ett av de viktigaste koncepten i modern
marknadsforing. Storbacka och Lehtinens (2000) menar att malet med CRM ér att skapa
effektiva och starka kundrelationer. Kotler et al. (2008) menar vidare att det snavt kan
definieras som hur foretag skoter och tillhandahaller kundinformation. Utifran det
synsattet, menar forfattarna att CRM ar ett satt att tillhandahalla detaljerad information
om kunder, i syfte att hitta de faktorer som kan hjdlpa foretag att maximera sin
kundlojalitet. Gummesson och Ohlsson (2007) menar att CRM kan ses som de olika
tekniker som anvénds for att hantera kundrelationer.

Det gar enligt Gronroos (2007b) att utlasa tre taktiska element som enligt honom behovs
for att implementera nagon form av Customer Management. Det galler direkt kontakt
med kunder och andra affarspartners, Bygga upp en databas med relevant information om
kunder och andra aktorer, samt utforma ett servicesystem for kunderna.

Kotler et al. (2008) tar upp att CRM numera &ven kan ses i en bredare kontext och
beskrivs som den Overgripande processen for skapandet och uppratthallandet av
Ibnsamma kundrelationer. Forfattarna menar att alla aspekter som hor till att hitta,
behalla, samt fa kunder att véxa, kan ses som CRM. CRM kan &ven ses som en
affarsfilosofi, dar syftet ar att utveckla kundrelationer med lojala och I6nsamma kunder,
enligt Gummesson (2004).

3.2.3 Internetmarknadsforing

Kotler et al. (2008) forklarar att Internet och Internetmarknadsforing innebér en helt ny
affarsmodell for foretag och menar att det &ndrar hur de tanker kring byggandet av
kundrelationer. Stone och Jacobs (2001) menar att Internet har revolutionerat
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affarsvarlden, inte enbart pa Internet utan &aven utanfor webben. Zineldin (2000)
sammanfattar det som att Internet paverkar varje del av ett foretag och utplanar
nuvarande affarsmodeller, vilket gar hand i hand med vad Kotler et al. (2008) och Stone
och Jacobs (2001) beskriver. Zineldin (2000) menar ocksa att tekniska framsteg bade kan
forstora, eller som Stone och Jacobs (2001) ocksa skriver revolutionera en bransch.
Zineldin (2000) menar aven att hur en organisation anvander teknologin paverkar deras
framtida 6verlevnad.

Strauss och Frost (1999) tar upp att Internet har véxt fortare &n nagot annat medium,
vilket dven Stone och Jacobs (2001) haller med om. Kotler et al. (2008) beskriver
Internetmarknadsforing som den snabbast véxande formen av direktmarknadsforing.
Tapp (2005) visar aven han pa Internets framfart och skriver att det tog radion 38 ar att na
50 miljoner lyssnare, att TV:n gjorde det pa tretton ar, medan Internet endast behévde
fyra ar. Zineldin (2000) menar att en av de faktorer som paverkat dagens marknadsforing
ar just kunskapsexplosionen inom teknologi. S6derlund (2001) menar att senare ars fokus
pa befintliga kunder beror pa utvecklingen inom IT omradet, som forenklar hanteringen
av kunder. Enligt forfattaren innebar IT och e-handel i kundens synvinkel, laga trosklar
for byte av leverantor, da konkurrenterna endast ar ett musklick bort. Stone och Jacobs
(2001, s. 226) beskriver att ’the benefits of the Internet are legion”.

Enligt Stone och Jacobs (2001) anvander manga marknadsforare Internet for att bygga
one-to-one relationer med kunder genom att rikta sin kommunikation baserad pa
exempelvis geografi, innehall, beteende, eller demografisk data. Hofacker (2000)
bekraftar Internets fordel i relationsskapandesyfte och skriver att mediet ar speciellt
anvandbart for att bygga och uppratthalla relationer. Stone och Jacobs (2001) menar att
aven om informationen inte innebar, eller garanterar battre kommunikation, har den
atminstone potentialen att gora reklam mer effektiv och gynnsam for bade
konsumenterna och féretaget. Smith (2000) beskriver i sin tur skapandet av relationer
med kunder pa Internet som den Heliga Graalen nar det kommer till e-handel.

Zineldin (2000) skriver att informationsteknologi bor anvéndas for att skapa mojligheter
for byggandet av relationer. Forfattaren skriver dven att Internet dppnar fér nya
marknadsmdojligheter och omdefinierar kundrelationer och interaktionen med
konsumenterna. Forfattaren skriver aven att en fordel med marknadsforing pa Internet ar
att den &r interaktiv, samt engagerar kunder pa ett satt som inget annat medium &r
kapabelt till. Nevens (1999) tar upp i The Mckinsey Quarterly att Internets mest
signifikanta effekt ar att den minskar just kostnaden for interaktion. Aven Kotler et al.
(2008) skriver att Internet har gett foretag en helt ny mojlighet att bygga relationer, samt
skapa varde for kunderna. Brondmo (2001) menar att foretag som vill Gverleva pa
Internet maste byta fokus fran att hitta nya kunder, till att behalla de befintliga.
Forfattaren skriver att 16sningen for att lyckas med detta dr att engagera kunden i en
dialog, samt bygga langsiktiga serviceorienterade relationer. Zineldin (2000) menar at
foretag som inte anpassar sig till en mer teknologibaserad relationsstrategi mycket val
kan bli utkonkurrerade av féretag som béttre hangt med i férandringen. Gordon (1998)
menar i sin tur att foéretag som anvéander teknologi for att kommunicera med sina kunder
har potentialen att komma nérmare sina kunder, men dven skapa en konkurrensfordel.
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Brondmo (2001) forklarar att kunder vill kommunicera med ett féretag endast nar de vill
och i den kanal som de vill kommunicera i. De forvantar sig ocksa nastintill fri tillgang
till all form av information. Forfattaren tar ocksa upp att dagens mycket sofistikerade
Internetkunder ar medvetna om information om dem &r vart nagonting och efterfragar
mer véarde for att dela med sig av den informationen. Stone och Jacobs (2001) beskriver i
sin tur dagens Internetkunder som medvetna om att de inte behdver spela efter nagot
foretags regler, utan att det istallet & de som bestammer spelreglerna. Aven Zineldin
(2000) beskriver 2000-talets konsumenter som mycket mer medvetna &n tidigare
konsumenter.

En stor férdel med Internet ar enligt Brondmo (2001) att informationen finns tillganglig i
realtid, vilket gor det mojligt att erbjuda extra varde genom att snabbt identifiera
kundbeteende och pa sa vis erbjuda relaterade tjanster eller produkter. Smith (2000)
beskriver Internet som det perfekta mediet for att genomfora riktade och skraddarsydda
meddelanden, anpassade for kundens intressen och behov. Anpassningen till kundens
behov medfor enligt forfattaren att kunder upplever att foretaget ar fokuserade pa dem,
vilket ocksa beskrivs som positivt i relationssyfte. Stone och Jacobs (2001, s.234) skriver
foljande om Internet som medium for individanpassad marknadsforing; ”The Internet
may be the ultimate direct marketing message delivery medium. It can be used to deliver
customized, targeted messages to users”. Citatet stoder dven Smiths (2000) asikt om
Internet.

3.2.4 Databas och direktmarknadsfoéring

Kunddatabaser beskrivs av Kotler et al. (2008) som en organiserad och utforlig samling
data om individuella kunder och prospekt. Informationen berdr enligt forfattarna allt ifran
geografi och demografi till kundbeteende. Brondmo (2001) skriver att kunddata &r
grunden for all insikt i kunders beteenden och varde. Internet har tagit det hér till en ny
niva och forfattaren menar pa att det ar latt att samla information om i stort sett allt
kunderna gor pa Internet. Det gar att analysera vilka sidor de tittar pa, vilka produkter de
soker pa, hur ofta de besoker sidan. De ar ocksa enkelt att lata kunden fylla i mer specifik
information om vilka omraden de &r intresserade av och vilka kundens preferenser &r
enligt Brondmo (2001).

Kotler et al. (2008) menar att foretag genom informationen i en databas kan rikta sig mot
sma grupper eller individuella konsumenter genom personifierad kommunikation.
Gronroos (2008) beskriver i sin tur databaser som ett bra verktyg for att skraddarsy
marknadsforingsaktiviteter till en viss kund, vilket speglar Kotler et als. (2008) syn om
kunddatabasen roll i syfte att nd ut med riktad kommunikation till enskilda kunder.
Mckenna (1991) ar ocksa av uppfattningen att teknik skapar moéjligheter att skraddarsy
erbjudanden till enskilda kunder. Stone och Jacobs (2001) tar upp ett for studien bra
exempel pa riktad kommunikation, da de skriver att tidningars Internetupplagor kan
erbjuda exempelvis speciellt innehall om restauranger och underhallning, specifikt riktad
till lokala lasare.
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Gronroos (2007b) forklarar vidare att foretag bor utveckla system som forser dem med sa
mycket information som mojligt om deras kunder sa att reklamkampanjer och
forsaljningskontakter blir sa relationsorienterade som mojligt. Forfattaren menar att den
moderna informationsteknologin medfor stora mojligheter att visa kunder att de
vardesatts och ar kanda for foretaget. Strauss och Frost (1999) skriver att foretag
anvander data fOr att ta battre beslut och att just Internet i hog grad har underlattat den
processen. Gronroos (2007b) ndmner att traditionella reklamkampanjer blir for dyra och
ineffektiva om de riktas mot kunder utan mojlighet att initiera en dialog.
Envagskommunikation kostar enligt forfattaren for mycket gentemot vad som produceras
genom marknadskommunikationen.

Kotler et al. (2008) beskriver direktmarknadsféring som ett kraftfullt verktyg for att
skapa relationer och one-to-one-marknadsforing innebar enligt forfattarna att foretag kan
skraddarsy tjanster och produkter for att passa en specifik kund. Forfattarna skriver &ven
att eftersom direktmarknadsféringsmaterial nar mer intresserade konsumenter, samt i ratt
tid, l&ses materialet mer och ger béttre respons. Sammantaget menar forfattarna att
direktmarknadsforing innebar en kostnadseffektiv och snabb vag for att nd ut till sina
marknader.

Allen, Kania och Yaeckel (1998) skriver att ju mer foretag vet om sina kunder, desto
lattare blir det att erbjuda dem vad de vérdesatter. Strauss och Frost (1999) ar inne pa
samma spar och menar att foretag kan lara sig mer om sina kunder genom att observera
deras beteende pd Internet och bevapnade med den informationen kan foretag battre
erbjuda de produkter och tjanster som de individuella kunderna efterfragar. Stone och
Jacobs (2001, s.225) forklarar kombinationen Internet och direktmarknadsféring som;
”Direct Marketing and the Internet: A perfect Marriage”.

Allen, Kania och Yaeckel (1998) beskriver aven en resurs for tidningsinformation och
prenumerationer, The Electronic Newsstand, som redan pa 1990-talet anvande riktad
kommunikation pa Internet for att erbjuda kunderna anpassat och vardehdjande innehall.
Forfattarna menar att det inte bara gynnar Newsstands kunder utan &ven sponsorer som
kan rikta annonser till anvandare som matchar specifika demografiska profiler. Stone och
Jacobs (2001) menar i sin tur att teknologi lankar foretag till kunder och potentiella
kunder och erbjuder direkt kommunikation, feedback, samt skapar samarbete. Foretag
kan ocksa dela med sig av de vunna kunskaperna till sina affarspartners och andra
organisationer som ar del av foretagets varde kedja, sasom annonsorer. Grénroos (2007b)
forklarar sin syn pa interaktion med kunderna som;

“Regardless of how close a firm can get to the situation of knowing and
treating customers as individuals, one should always use face-to-face contacts
with customers or means provided by information technology to get as close
as possible to customers.” (Gronroos, 2007b, s. 34)

En bra kunddatabas kan enligt Kotler et al. (2008) vara ett bra verktyg for att bygga
relationer. Med hjélp av informationen i sin databas kan foretag identifiera sma grupper
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av kunder och erbjuda dem vél riktade erbjudanden, samt kommunikation. Sammantaget
skriver Kotler et al. (2008) att en databas kan vara ett verktyg for att bygga starkare
langsiktiga relationer, samt 6ka kundlojaliteten. Nash (1993) gar steget langre och menar
att i en tid da foretag har gatt fran att vara produktorienterade till marknadsorienterade ar
databasen det ultimata marknadsbaserade verktyget.

Butscher (1998) tar upp att en databas som innehaller detaljerad information om
kunderna ar ett strategiskt vapen som har stort inflyttande for foretagets framtida
framgang. Forfattaren menar dven att foretag som inte har detaljerad kunskap om sina
kunder, inte kommer att ha mojlighet att konkurrera. Forfattaren skriver att kundklubbar
ar det idealiska verktyget for att samla in data. Hogre narhet till en kundklubb gor ocksa
att kunderna kan ténka sig att dela med sig av mer information. Sammantaget skriver
forfattaren att en bra databas har potentialen att ta ett féretag nérmare one-to-one
marknadsforing, vilket stods av Tapp (2005), som &ven tar upp att kunddatabaser kan ha
positiv effekt pa lojaliteten. Gronroos (2008) menar att foretag som inte anvander en
kunddatabas, inte heller fullt ut kan hantera kontakter pa ett relationsinriktat satt.
Brondmo (2001) forklarar Internets betydelse for insamling av kundinformation som;

“In no other medium has there ever been as much data available about users,
prospects, or customers as there is on the Internet, and all of it is available to
marketers in real time.” (Brondmo, 2001, s.77)

Tapp (2005) beskriver att hemsidor har stor potential for foretag da de med hjélp av en
databas kan fanga information om kundernas beteende pa sidan. Det medfdr enligt
forfattaren att foretagets kommunikation kan bli mer relevant da de kan variera sin
kommunikation beroende pa vilken del av sidan som kunden besokt. Tapp (2005) menar
dock att databasmarknadsforare som anvéander Internet kanske bor koncentrera sig pa
utbyte av information och erbjuda vérde baserat pa kundinformation, snarare &n att
forsoka gora svaga forsok till att bygga relationer.

3.2.5 Den personliga integriteten pa Internet

Kotler et al. (2008) skriver att direktmarknadsforingsindustrin har stétt pa 6kade problem
med den personliga integriteten samt att Internetmarknadsforare maste ta hansyn till
sakerhetsfragor pa Internet. Forfattarna skriver att konsumenter oftast har fordel av
databasmarknadsforing da de far erbjudanden som béttre passar deras intressen. Dock
skriver forfattarna att det finns manga kritiker som menar pa att det storskaliga
anvandandet av databaser inkraktar pa den personliga integriteten. Morgan och Hunt
(1994) menar att grunden for att lyckas med relationsmarknadsforing ar ett atagande i
relationen, samt ett fortroende mellan alla parter. Dahlén och Lange (2008) tar upp att
relationer bor byggas genom ett 6msesidigt fortroende vilket stoder Morgan och Hunt
(1994) syn pa att fortroende &r viktigt for fungerande relationsmarknadsforing.

Stone och Jacobs (2001) beskriver Internet som en kalla till bekymmer, likval som en
kélla till noje. Konsumenterna kanner enligt forfattarna till att Internet inte endast &ar en
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privat konversation, utan att information om dem sparas. Konsumenterna kan enligt
forfattarna tanka sig att dela med sig av personlig information for underlatta och fa battre
service, men de vill veta hur foretag hanterar data sa att den inte anvéands i felaktigt syfte.
Strauss och Frost (1999) menar att relationsmarknadsforing &r baserat pa fortroende och
konsumenterna maste tro att den information som féretag samlar in om dem kommer att
anvandas pa ett fortroendeingivande satt. Smith (2000) menar att foretag for att skapa
fortroende tydligt bor visa varfor de samlar in information. Forfattaren forklarar vidare att
arlighet och ett uppvisande av hur informationen kommer anvéndas oftast leder till storre
villighet att dela med sig av information. Sammantaget menar Stone och Jacobs (2001)
att den personliga integriteten vid insamlande av information ar en signifikant fraga for
foretag och de flesta konsumenter vill ha kontroll éver hur deras information samlas in
och anvénds.

3.2.6 Lojalitet

Uncles, Dowling och Hammond (2003) skriver att lojalitet pa en mer generell niva ar
nagot som konsumenter uppvisar mot varumarken, affarer, tjanster, aktiviteter och
produktkategorier. Forfattarna anvander termen kundlojalitet som en motsats till
varumarkeslojalitet for att pd sa vis pavisa att lojalitet snarare &r ett kdannetecken for
manniskor, dn nagot inneboende i varumarken.

Forfattarna tar upp att det inte finns nagon allmént vedertagen definition av vad lojalitet
ar, men att det finns tre begreppsbildningar.

Begreppsbildning 1: Lojalitet sett primart utifran en attityd som kan leda till relationer
med ett varumérke.

Begreppsbildning 2: Lojalitet frdmst uttryckt i form av avsléjande beteende, exempelvis
tidigare kopbeteende

Begreppsbildning 3: Kop anpassade fran individers karakteristik, olika omstandigheter
och, eller képsituationen.
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Model 1

Strong attitudes & positive beliefs

toward the brand. T ————__ [Attitudinal - loyalty to the brand

(mainly seen as single - brand

The influence of significantothers, | ————" ||oyalty - monogamy)

community membership & identity.

Habitual revealed behaviour. \ Behavioural - loyalty to the brands

(mainly seen as divided - loyalty to

Satisfactory experience & weak / a few brands - polygamy)

commitment to brands.

Model 3

Purchase situation, usage

occasior:s & variety seeking. \ Co-determinants of buying

brand(s) (mainly seen as weak

An individual's circumstances & / loyalty or no loyalty - promiscuity
characteristics.

Figur tre: Tre begreppsbildningar kring lojalitet. Efter Uncles, Dowling och Hammond
(2003, s. 296)

Brondmo (2001) skriver att vagen till lojalitet ar att fortsatta med det som gjorde att du
fick deras uppmarksamhet fran borjan och det ar viktigt att lyssna pa vad de sager och
svara med service och extra varde. Forfattaren menar dven pa att det ar bra att gradvis
Oka insamlingen av data for anvandning i individualiserad kommunikation och service.
Tapp (2005) skriver att lojalt beteende direkt kan kopplas till foretags I6nsamhet och det i
en Overtygande méangd olika branscher. Vidare skriver forfattaren att kunder som l&r
kanna ett foretag i regel ocksa konsumerar mer av foretaget utbud. Brondmo (2001, s.48)
beskriver betydelsen av lojalitet som ”Creating loyalty is the most powerful way to retain
customers”.

3.2.7 Lojalitetsprogram

Meyer-Waarden (2008) definierar ett lojalitetskortsprogram som ett integrerat system for
marknadsforingsaktiviteter, vars syfte &r att géra kunder mer lojala med hjélp av
personliga relationer. Lojalitetsprogram har fatt 6kad omfattning enligt Soderlund (2001),
da lojalitet enligt forfattaren &r en bred definition kan programmen ha olika fokus. En
vanlig variant av kundlojalitetsbeloningar &r att anvdnda lojalitetsdimensionens
utstrackning och erbjuda kunden rabatt vid betalning i forvag eller vid bindning for en
viss period. Forfattaren skriver att tidningsprenumerationer ar ett exempel da den typen
av beldningar anvands. Butscher (1998) menar att trenden att komma narmare kunderna
inte startas av foretagen utan tvingas fram av den framvéxande marknadssituationen, med
exempelvis 6kad konkurrens och sdmre utfall av traditionell massmarknadsféring.

Enligt Soderlund (2001) tyder en studie av Méagi (1999, se; Soderlund, 2001) pa att
kunder som har kundkort forlagger en nagot storre del av sin budget i den butik som
utfardat kortet i jamforelse med kunder som inte har nagot kort. Dock géllde detta endast
om kunderna hade ett kort och darmed bara var medlemmar i ett lojalitetsprogram.
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Majoriteten i studien hade fler kort och i de fallen géllde det motsatta, att kunder med
kort faktiskt spenderade mindre del av sin budget i affaren som utfardat kortet. S6derlund
(2001) menar darfor att det inte &r sdkert att lojalitetsprogram Okar lojaliteten nar det
finns manga aktérer med liknande program och det &r laga intradeshinder for att vara med
i ett program, bade fran kundens sida, men ocksa fran leverantorer, da det ar latt att starta
nya program.

Sdderlund (2001) beskriver vidare Passinghams (1998, se; Soderlund 2001) studie som
visade att medlemmar i ett lojalitetsprogram hade en storre kundandel bade vad det galler
totalbudget och antal besdk i butiken, men att de som var medlemmar inte spenderade
signifikant mer pengar.

Nordfélt (2000, se; Soderlund 2001) dr en annan studie som Sdderlund ndmner dar
Nordfélt uppmarksammade att medlemmar i ett lojalitetsprogram hade en mer positiv
attityd nar det gallde helhetsintrycket av en affar. Aven har var kundandelen och
besoksfrekvensen hogre i gruppen som var medlemmar. Dock menar Nordfélt i sin studie
att skillnaderna kan bero pa att ett lojalitetsprogram lockar kunder som redan é&r lojala
sedan tidigare. Darmed ar det inte sakert att det &r lojalitetsprogrammet som skapar
lojalitet utan andra faktorer.

Soderlund (2001) skriver att flera studier indikerar pa att medlemmar i ett
lojalitetsprogram &r battre for leverantdren, men att det inte ar sakert att det ar sjalva
lojalitetsprogrammet som ar grunden till skillnaden. Det finns dock en bra indirekt effekt
enligt forfattaren och det ar att lojalitetsprogram genererar data om kunders beteende. Det
kan leverantren anvanda for att skapa erbjudanden som passar kundens behov enligt
forfattaren. Leverantdren kan ocksa effektivisera sin marknadskommunikation genom
exempelvis direktmarknadsforing eller genom att stélla fragor till sina kunder. Forfattaren
menar att ett lojalitetsprogram kan erbjuda andra fordelar an just omedelbar 6kning av
lojalitet.

Butscher (1998) skriver att kundklubbars nyckel till lojalitet inte &r rabatter utan
emotionella och icke finansiella fordelar eller tjanster. Forfattaren menar att kundklubbar
ger mojlighet till kommunikation mellan foretaget och kunderna. Kundklubbar &r ocksa
bra for att samla in data, vilket hjalper foretaget att forbattras. Kundklubben ar ocksa
tankt att aktivera kunderna och fa dem att kopa, rekommendera och kommunicera med
klubben. Sammantaget &r kundklubbens roll enligt forfattaren att bygga emotionella
relationer, involvera kunderna, bel6na lojala kunder, samla in data om kunderna och det
skall leda till lojalitet.

3.2.8 Individanpassning pa Internet

Enligt Allen, Kania och Yaeckel (1998) erbjuder individanpassning pa Internet fordelar
for kunden sasom ett eget val, signifikant tidssparande och personbaserad service. Eget
val beskrivs av forfattarna som ett mynt med tva sidor, konsumenterna vill ha det, men
det skapar ocksa en utmaning for foretagen. Forfattarna menar att konsumenterna bor fa
gora val pa foretagens hemsidor, samt att foretag bor lata kunderna fa bestamma hur de
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vill ha informationen presenterad och ge kunderna en mojlighet att kommunicera sina
behov och preferenser. Vidare skriver forfattarna att kunder vill hitta information och
tjanster som matchar deras personliga preferenser och sammantaget efterstravar kunderna
valmojligheter. Allen, Kania och Yaeckel (1998) menar &ven att kunder vill att Internet
skall spara tid for dem nér de soker information, samt att personlig service i och med
webben blir en norm snarare an en lyx.

Allen, Kania och Yaeckel (1998) skriver att individanpassning pa Internet fungerar om
foretag arbetar med vardeutbyte. Med det menar forfattarna att foretaget far ut varde av
kunderna genom lojala och lonsamma relationer, om de ocksa erbjuder kunderna nagot
av liknande varde sasom personlig uppmarksamhet. Det liknar aven Gordons (1998) och
Normanns (1994) syn pa betydelsen av samspel mellan foretag och kund i den
vardeskapande processen.

Stone och Jacobs (2001) skriver att individbaserade meddelanden pa Internet konstant
kan anpassas utifran konsumenters beteende. Vidare skriver forfattarna att skraddarsydda
meddelanden, kostnadseffektivt kan levereras till konsumenter i syfte att informera dem,
eller skapa lojalitet och dessutom pa ett satt som skapar matbarhet. Allen, Kania och
Yaeckel (1998) tar ocksa upp att teknik for individanpassning pa Internet kan anvandas
for att knyta ihop med premium tjanster, sasom medlemsklubbar. Premium tjanster
beskrivs av forfattarna som tjanster dar foretaget kan ta betalt av kunden for anvandandet.
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4  Empiri

Kapitlet innehaller en presentation av HD, nio stycken telefonintervjuer med annonsorer,
HD och sakkunnig inom omradet lojalitetsprogram. Dessutom innehaller kapitlet tva
fokusgrupper med prenumeranter pa HD och en observation pa Internet av HD:s MinHD-
funktion.

4.1 Om Helsingborgs Dagblad

Enligt Brorson (2009) slog sig HD samman med Nordvastra Skanes Tidningar under
2001 och blev da landets femte storsta morgontidning och utkommer i tre editioner, HD,
Landskrona Posten och Nordvastra Skanes Tidningar. HD tillhandahaller enligt Brorson
aven hd.se som &r en av Sveriges stdrsta Internettidningar. Foretagets intakter ar under
2008 fordelade pa 299 miljoner fran annonser och 160 miljoner fran upplagan.

Vi som forfattare har valt att dven ta med information fran HD:s arsredovisning fran 2007
da den innehaller tankar fran bland annat koncernchef och information kring HD pa
Internet, ndgot som inte finns med i senare arsredovisningar. Darfor ser vi det som
relevant och berikande att ta med i uppsatsen, dven om det inte & den senaste
arsredovisningen.

| Aarsredovisningen frdn 2007 skriver koncernchefen Lars Svensson att
marknadsforutsattningarna for dagspressen paverkats av forandrade konsumtionsmonster,
levnadsvanor, men ocksa ett 6kat utbud av nya medier. HD, Nordvastra Skanes Tidningar
och Landskrona Posten minskade enligt arsredovisningen sin tidningsupplaga fran 82 000
exemplar ner till 78 800 exemplar under 2007.

Foretaget ar enligt Svensson klar marknadsledare i nordvéstra Skane. Svensson tar dven
upp i arsredovisningen fran 2007 att de genom satsningen pa Internet ska bli del av den
vaxande Internetmarknaden och sammantaget 6kade foretaget sina Internetintakter med
59 procent under 2007. Det beskrivs dven att antalet besokare pa hd.se okar i takt med att
bredden och kvaliteten 6kar pa sidan. Antalet unika besokare per vecka 6kade under 2007
till 128 000, en siffra som aret innan var 93000 enligt arsredovisningen. |
arsredovisningen fran 2008 visar en sammanstallning att antalet unika besokare okat till
160 000 under 2008.

Chefredaktoren Lars Johansson har ocksa ordet i arsredovisningen fran 2007 och skriver
att foretagets lasare ar mycket ndjda med vad foretaget presterar och att de oftast
overtraffar  kundernas forvantningar, nagot som framgatt ur en omfattande
lasarundersokning kring attityder. Samtidigt skriver Johansson att de dnda har problem att
behalla volymen pa upplagan och réackvidden samt att konkurrensen ¢kar varje ar som
gar. Han tar upp att kunderna har fler medier att tillga, samt att informationsflodet idag ar
enormt. Samtidigt menar han att de maste fundera pa om de gér en tidning som &r
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relevant for lasarna och att det ar enkelt att bara skylla pappersupplagans tapp pa
omvaérldsfaktorer.

Johansson skriver vidare att det vid arsredovisningens utkomst 2007 inte fanns sa manga
signaler som kunde tolkas positivt for den betalda pappersupplagan. Johansson skriver
vidare att han personligen anser att foretaget bor starka sin lokala identitet och beskriver
det som att den skall vara Helsingborgarnas tidning i Helsingborg och Landskronabornas
tidning i Landskrona. Den typen av narhet menar Johansson kan skapas genom att vara
lyhorda och visa att de bryr sig om vad manniskor tycker. Sammantaget skriver
Johansson i arsredovisningen (2007) att foretaget maste bli battre pa att marknadsfora det
redaktionella innehallet och att tidningen skall synas dar lasarna ar.

4.2 Intervju Jonas Brorson, Helsingborgs Dagblad

Telefonintervju den 4 maj 2010 med Jonas Brorson, chef for marknadsgruppen pa HD.
Fran att ha varit journalist i 15 ar pa Nordvéastra Skanes Tidningar borjade han pa
marknadsavdelningen i samband med fusionen med HD ar 2001.

HD pa Internet

Brorson beskriver HD:s intrade pa Internet 1995 som en forsoksverksamhet. hd.se
lanserades pa prov utan stérre satsningar och dar de som jobbade med projektet framst
var tekniker. Diskussionerna runt projektet kretsade ocksa mest kring tekniska problem
med webblasare och lasarnas laga uppkopplingshastighet till Internet. Det var forst runt
ar 2000 som trafiken pa Internetupplagan kraftigt 6kade och projektet borjade diskuteras
dven utan tekniska termer. Da bestod inte personalen langre utav tekniker enbart utan
utvecklades till en avdelning med publicistiskt uppdrag.

Brorson beskriver att Internetupplagan varit en gokunge under manga ar, eftersom den
bara kostat pengar de forsta aren”, han fortsitter ”Det har kostat mer &n det smakat”.
Anda &r det troligen Internetupplagan som kommer att finansiera hela verksamheten i
framtiden, sager Brorson. | Internetupplagans begynnelse forklarar Brorson att innehallet
i papperstidningen utan storre forandringar lades ut pa Internet. ldag finns en langt storre
onskan om att aven tjana pengar pa Internet, nagot som varit ett bekymmer for hela
tidningsbranschen. Brorson forklarar att nyhetsrapportering om trafikolyckor, bankran
och vérldshandelser med mera sjalvklart skall publiceras pa Internet direkt. Daremot
begransas publiceringen pa Internet av exklusivare och langre reportage som tagit lang tid
att gora. Sadant upphovsskyddat material menar Brorson kan vara féremal for
betaltjanster pa Internet.

Det finns en generell trend enligt Brorson dar annonsering flyttas fran tryck till TV. HD:s
pappersupplaga har dock inte tappat nagra namnvarda annonsintakter. Inte heller har
Brorson markt nagon forflyttning av annonsinvesteringar fran pappersupplaga till
Internet. Daremot finns en forflyttning av lasare fran papper till Internet, dar
prenumeranter forklarat att de avslutar sin prenumeration pa grund av att de féredrar att
konsumera tidningen pa Internet. Huvuddelen av HD:s intakter kommer dock fran
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annonsorer som star for ungefar tva tredjedelar och prenumeranter for den resterande
tredjedelen. Brorson bedomer att HD inte tappat nagra namnvarda intakter under
lagkonjunkturen. Daremot ser han en stor potential i Internetupplagan som idag endast
genererar annonsintakter, cirka 10-15 miljoner kronor. Intakterna pa Internet bedomer
han kommer att harstamma precis som i pappersupplagan fran en kombination av lasare
och annonsdrer.

Brorson berattar att digitala tjanster har en mycket hogre 1onsamhet nér tidningen val fatt
betalt for dem, eftersom alla utgifter utdver det redaktionella uteblir pa Internet, sa som
distribution, tryck och papper. For att gora HD attraktivt pa Internet finns flera tjanster
som utvecklats eller som &r under utveckling. Brorson menar att de forsoker utnyttja
fordelarna med Internet som medium skapar. Framférallt namner han dialogen med
lasarna som den stora nyttan. Kommentarfunktionen som finns under de flesta artiklar pa
Internetupplagan &r véldigt utbredd och anvénd av lasarna. Funktionen genererar ett
mycket stort véarde for HD, i och med den direktdialog som skapas med l&sarna. | dvrigt
forsoker HD tillsammans med experter pa omradet utveckla fler Internetrelaterade
tjdnster som tar Internetupplagan fran att bara vara en ’papperstidning pé nitet” till ndgot
eget, berattar Brorson. Ett steg i den riktningen ar att utveckla rérlig bild, ljud och film i
storre skala.

Att allt fler véljer att lasa tidningen pa Internet gor ocksa att HD fatt bereda sig pa en
storre konkurrens, nagot de inte varit vana vid fran tidigare. Brorson forklarar att
konkurrensen for pappersupplagan, om malgruppen - boende i nordvastra Skane, &r
valdigt lag och att det Sydsvenskan mdjligen som skulle kunna raknas som en
konkurrent. Brorson forklarar att det tyvarr inte ar nagon vanlig konkurrens fran andra
tidningar som hotar HD. Istéllet &r det som tidigare ndmnts dndrade lasarvanor och behov
som &r den stora utmaningen. Pa Internet ar det istéllet lika néra till alla tidningar, vilket
skapar en annorlunda konkurrenssituation &n den for pappersupplagan. Brorson menar att
det géller att hitta sin nisch pa Internet for att bli attraktiv. Han ger som ett exempel att
HD aldrig kan bli bast pa sport i Sverige, men de kan vara bast sport i nordvastra Skane.

Den lokala vinklingen &r tidningens sétt att skapa relevans for malgruppen och som skall
gora HD till det sjalvklara valet for dem. Brorson beskriver att oavsett om vi lever i en
global varld skall manniskors behov av att ha koll pa det lokala inte underskattas, den
behovs for att de skall fungera i sin vardag. Som ett steg i att ta fram fler vardeskapande
tjanster for lasarna planeras exempelvis en mer sofistikerad lokal lunchguide, som
anpassas efter var personen befinner sig geografiskt.

HD har genomfort ett omfattande omvarlds- och analysarbete for att utveckla fler tjanster
som méter lasarnas forandrade behov och forvantningar pa sin dagstidning. Webb-tv,
mobilfunktioner och lasplattor &r ytterligare nagra av de omraden som majligheterna
granskats pa.

Kundlojalitet
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Brorson beskriver de mest lojala prenumeranterna pa tidningen som personer mellan 50 —
55 ar, boende i nordvastra Skane. Han betonar dock att HD aktar sig for att mala upp en
bild av den typiska prenumeranten. Problemen och mojligheterna finns i att tidningen har
79 000 prenumeranter med valdigt manga olika profiler, behov och intressen, som gor att
produkten inte kan begréansas till en prenumeranttyp.

Den finns en trend enligt Brorson som gar mot ett mer individualiserat innehall,
exempelvis genom sarskilda inloggningar pa Internet, dar nyheterna anpassas till
anvandaren. HD erbjuder idag egna inloggningar till sina prenumeranter kallat MinHD.
Tjansten &r dock inte utvecklad idag till att individualisera innehallet pa hd.se. Brorson
berattar att MinHD varit foremal for diskussion gallande individanpassning av innehall
till anvandare. Genom att samla information om enskilda lasare och darefter anpassa
innehallet, ser Brorson en potential till att skapa varde.

Hdpasset

De personer i malgruppen som ar minst lojala HD namner Brorson vara 20-30 aringar,
vilket han anser vara helt normalt for den aldern. Men Brorson ser ocksa ett problem med
den yngre generationens vaxlade lasvanor. For att 6ka mojligheterna till att unga inleder
en aktiv relation med HD, fungerar lojalitetsprogrammet HDpasset som ett verktyg.

HDpasset har enligt Brorson funnits i olika former sedan 1980-talet och erbjuds idag de
lasare som bundit en helarsprenumeration av HD till sig. HDpasset startades i syfte att
knyta tidningens prenumeranter narmare sig. Det gor dem enligt Brorson pa tva olika satt,
dels genom att ge trogna prenumeranter uppskattning i form av sarskilda erbjudanden.
Dels ge en motivation till de som inte ar prenumeranter att bli det. Brorson forklarar att
tidningsbranschen traditionellt anvant premier och rabatter i kampanjer for att locka
lasare till att bli prenumeranter. Det har inneburit en skevhet i beloningssystemet dar de
mest illojala lasarna bel6nats med rabatter och premier, medan de mest lojala
tillsvidareprenumeranterna inte beldnats alls. Med HDpasset menar Brorson att den
skevheten i beloningssystemet tillrattalagts sa att det l16nar sig att vara trogen kund.

For att tidigt inleda relationer med yngre manniskor riktar sig manga av de rabatter och
formaner som HDpasset erbjuder till barnfamiljer och unga. Brorson anser det vara
viktigt att redan tidigt forsoka skapa ett lojalt beteende hos malgruppen. Det handlar
enligt honom om att skapa en sa stark relation som det gar. Brorson fortsitter, “dven om
20-aringen inte prenumererar pa tidningen, sa ska han i alla fall anvanda vara tjanster och
ldsa oss pa nitet”.

HDpasset anvands av 80 procent av prenumeranterna nagon gang under ett ar. | snitt
anvands det 2,7 ganger per ar, dar anvandarna ar flitigast i aldrarna mellan 55 och 79 ar.
Brorsons férhoppning ar att HD ska bli battre pa att samla information om anvéandarna av
HDpasset for att pa sa satt kunna skapa mer personlig kommunikation. HD undersoker
idag alternativ om hur de skulle kunna registrera uppgifter om kundernas anvandning av
HDpasset. Tanken ar enligt Brorson att den informationen skall kunna anvandas for att
motivera prenumeranter, som ringer fOr att avsluta sin prenumeration, att inte gora det.
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Genom att kunna se hur manga ganger personen anvant HDpasset och vilka intressen
personen har, kunna konkret papeka vardet i att vara lojal.

| dagslaget samlas ingen information om kunderna, enligt Brorson. Han modifierar svaret
med att medge att det finns e-postutskick med olika innehdll som skickas ut till lasare
beroende pa vilka intresscomraden de anmalt pa hd.se. Utskickslistorna har gett bra
respons enligt Brorson men ar dock inte riktigt uppdaterade. HD:s
Internetmarknadsféring &r under utveckling. Framforallt ndmns information om hur
HDpasset anvénds av kunderna som ett viktigt verktyg for att géra HD béttre.

4.3 Annonsorer

Det har avsnittet utgors av telefonintervjuer med annonsorer i HD:s pappers- och
Internetupplaga. Syftet med det har avsnittet ar att behandla forskningsfragan ur
annonsorernas perspektiv. Annonsorerna har en avgorande betydelse for HD som enligt
Brorson® svarar for tva tredjedelar av tidningens totala intakter.

Annonsor 1
2010-05-07

Annonsdr 1 ar en butikskedja med ett lokalt forséljningsstalle i Helsingborg.
Respondenten pa foretaget beréattar att de har annonserat i HD bade i pappersupplagan
och dven nagra ganger pa natet. Internet fungerar enligt annonséren som ett bra
komplement till pappersupplagan, dar de kan fanga upp fler potentiella kunder, sarskilt
yngre. Det som avgor valet av annonskanal &r var malgruppen bast kan exponeras for
budskapet. Malgruppen som i det har fallet &r boende i nordvéstra Skane 6ver 20 ar.
Annonsoren forklarar att lojala lasare av HD ar viktigt da kontinuerlig exponering for
malgruppen okar igenkanningsgraden av annonserna. Att mer effektivt kunna na
malgruppen &r enligt Annonsér 1 en motivationsfaktor for dem att borja annonsera mer
pa HD:s Internetupplaga. For att na ut till kunden galler det att veta i vilken mediekanal
den befinner sig. Om pappersupplagan tappar prenumeranter och allt fler laser HD pa
Internet ar det troligt att Annonsor 1:s annonsinvesteringar foljer med dit.

Annonsor 2
2010-05-07

Annonsor 2 ar en rikstdckande butikskedja med ett forséljningsstalle i Helsingborg.
Respondenten pa foretaget forklarar att de endast annonserar i HD:s pappersupplaga idag.
Det gor dem pa grund av att de nar ut till flest potentiella kunder pa det sattet.
Respondenten menar vidare att det ar mer attraktivt att annonsera i en nyhetstidning som
lasarna betalat for, till skillnad fran gratistidningar. Respondenten tror att lasarna tittar
noggrannare och langre i en sadan tidning, saledes kommer foretagets annonser att fa en

* Brorson, Jonas, telefonintervju (100504)

-38 -



Ottosson & Thunholm (2010) Den individanpassade kommunikationens vdarde

storre chans att bli sedda. HD erbjuder dessutom plats i bilagor med skiftande teman dar
kampanjerbjudanden béattre kan riktas till de mest atravarda bland lasarkretsen.
Respondentens foretag erbjuder bade mer specialiserade produkter och mer allménna
produkter, vilket gor att de inte vill avgransa malgruppen for annonserna for mycket.
Vidare beréttar respondenten att lasare i 35 — 50-arsaldern ar mest attraktiva pa grund av
sin starka kdpkraft.

Respondenten forklarar att foretaget funderat pa att annonsera pa Internet men har
upplevt det som att kostnaden inte statt i proportion till annonsplats och exponeringstid.
Respondenten beddmer att annonsering pa Internet troligen kommer oka i betydelse allt
eftersom malgruppen andrar sina lasvanor. Daremot anser respondenten att en mer okand
affarsverksamhet behdver kommunicera i fler mediekanaler for att synas medan
respondentens egna foretag har ett etablerat varumarke som konsumenter soker sig till pa
egen hand.

Annonsor 3
2010-05-07

Annonsor 3 &r en tjansteleverantdr i Helsingborg som vander sig till den lokala
marknaden.  Respondenten forklarar att de annonserar bade pa Internet och i
pappersupplagan av HD. Anledningen till att de gor s& ar att HD ar det medium som nar
malgruppen, befolkningen i Helsingborg med omnejd, bast. Respondenten forklarar
vidare att annonsoéren och HD lange haft en fordelaktig affarsrelation som gjort att HD
oftast varit det naturliga valet vid annonsering. Respondenten beskriver att de vid nagra
sarskilda tillfallen hamnat i redaktionellt innehall i tidningen vilket varit vart mycket. En
sadan exponering lases av fler och upplevs ocksa som mer sanningsenlig av malgruppen
an vanliga annonser, enligt respondenten. Verksamheten har fler olika omraden och valet
av annonseringsform styrs mycket av vilket omrade kampanjen angar. Respondenten
forklarar att de garna tar del av kunskap om HD:s lasare for att pa sa vis veta hur deras
annonser kan nd malgruppen mest effektivt. Att HD har lojala lasare menar respondenten
hjalper dem att veta vilka som nas med hjalp av det mediet. Internets mojligheter till en
mer individanpassad marknadsforing som utgar efter lasarnas preferenser ar enligt
respondenten ett intressant omrade i framtiden. Det skulle enligt respondenten kunna gora
Internetupplagan av HD mer attraktivt att annonsera i.

Annonsor 4
2010-05-12
Annonsor 4 distribuerar fastigheter for kommersiella verksamheter lokalt i Helsingborg.
Respondenten forklarar att foretaget annonserar bade pa Internet och i pappersupplagan
av HD. Anledningen till att de 6verhuvudtaget annonserar i HD &r for att tidningen har

bra rackvidd och en stor andel lasare inom deras upptagningsomrade, dar malgruppen
befinner sig.
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Respondenten forklarar att valet av annonsplats bestams av var deras malgrupp béast kan
traffas av deras budskap, tillsammans med annonspriset. Respondenten forklarar vidare
att foretaget troligen kommer att anvénda HD:s Internetupplaga for annonsering i en
storre utstrackning i framtiden. Respondenten anser att riktad annonsering pa Internet
definitivt skulle vara intressant och om det dven skulle gd att méata resultatet av
kampanjen finns det bara foérdelar med det.

Annonsor 5
2010-05-12

Annonsor 5 tillverkar konsumentprodukter och har en rikstackande kedja av saljkontor,
varav ett av dem ligger i Helsingborg. Respondenten forklarar att foretaget bade
annonserar i HD pa Internet och i pappersupplagan. Att anvanda HD som annonskanal ar
sjalvklart menar respondenten, som péapekar att det inte finns nagra andra alternativ till
HD pa den lokala marknaden. VVar malgruppen befinner sig avgor vilken mediekanal som
foretaget anvéander.

Anledningen till att de valt att annonsera bade i pappers- och Internetupplaga &r for att na
sd manga som majligt inom malgruppen. Respondenten forklarar att aldre personer laser
pappersupplagan i en stérre utstrackning och bland de yngre é&r det istéllet
Internetupplagan av HD som manga laser. Genom att annonsera i bada kanaler minskar
riskerna for att missa nagon.

Respondenten beskriver att Internet &r ett media som kommit starkt och som har fort med
sig manga fordelar. Mediet ar lampligt for matning av kampanjer och analys av hur
bes6karna navigerat vilket &r anvandbart som beslutsunderlag. ldag &ar foretagets
fordelning av annonsinvesteringar i HD ungefar 40-60 till Internetupplagans fordel.
Respondenten forklarar att det kan bli en &nnu stérre andel av annonserna som kommer
att publiceras pa Internetupplagan. Mediet &r sa flexibelt att det gar latt att lanka annonser
till just de sidor som foretaget vill visa sin malgrupp pa den egna hemsidan. Om HD
skulle erbjuda annonséren &nnu mer kunskap om lasarna och daven mojligheten att rikta
marknadsforing mot nischade malgrupper skulle det vara mycket attraktivt, menar
respondenten. Det &r alltid intressant om det finns mojligheter att géra annonseringen mer
effektiv, avslutar respondenten.

4.4 Fokusgrupper

Tva fokusgrupper har genomforts, varav en betraktar vi som sekundardata da Fokusgrupp
ett genomfordes i ett annat syfte an den hér undersokningen. Tema och resultat &r
daremot sa pass relevant for den har studien att vi valt att anvanda den. Frageunderlaget
for Fokusgrupp tva bestar av bade teman som vi sjalva tagit fram och teman som
anvandes vid Fokusgrupp ett.
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4.4.1 Fokusgrupp ett

2010-03-17, Helsingborgs Dagblad, Helsingborg.

Syftet med den forsta fokusgruppen var for HD att fa veta mer om hur de kan forbattra
och utveckla den egna kundklubben HDpasset. Temat var lasarnas allmanna attityd till
kundklubbar och kundkort samt vilka tankar och idéer som lasarna har kring utvecklandet
av HDpasset.

Deltagare

Deltagarna var sju prenumeranter pa HD i aldrarna 34 till 71 ar. Gemensamt for
deltagarna var att de alla ndgon gang under det senaste aret anvant HDpasset, det vill sdga
utnyttjat ett erbjudande i HDpasset. Utbver de sju deltog Jonas Brorson chef for
marknadsgruppen och Tina Nybom marknadsanalytiker pa HD.

Redogorelse

| fokusgruppen diskuterades forst amnet kundklubbar och deltagarnas attityder till olika
varianter av dem. Det visade sig att samtliga deltagare var kundklubbsmedlemmar och
aven bar flera kundklubbskort i sina planbocker vid tillfallet.

Vad tycker ni om kundklubbar och rabatterbjudanden?

En manlig deltagarna inledde gruppens svar med att dela med sig av ett barndomsminne.
Han forklarar att hans mamma alltid sa att butikerna borde ha laga priser alltid istéllet for
att hon skulle behova krangla med rabattkuponger som anda ar tillgangliga for alla.
Samtliga deltagare i gruppen &r dverens om uppfattningen att kundklubbar skapats av
foretagen for att locka kunderna till att bli mer lojala. En kvinnlig deltagare tror att
kundklubbskorten antagligen finns for att paminna konsumenten om foretaget nar denne
tittar i sin planbok och ser kortet. En bonus menar kvinnan ocksa ar ett forsok till att
binda konsumenten till foretaget.

Apropa bonus namner en annan kvinna ICA:s personliga rabatter som baseras pa tidigare
inkdp. Kvinnan menar att relevansen i kundklubbens erbjudanden har en stor betydelse
for henne vilket flera andra deltagare haller med henne om. I samband med diskussionen
dyker snabbt &mnet personlig integritet upp. En av gruppens &ldsta deltagare beskriver att
hon kan fa en kéansla av obehag nar hennes namn tillsammans med hennes képhistorik
presenteras framfor henne i direktreklamutskick. Kvinnan far medhall fran ytterligare en
deltagare som beskriver en kénsla av att vara 6vervakad. En yngre kvinna forklarar ocksa
att ICA:s personliga erbjudanden ofta bara innebar nagra fa kronor i rabatt som varken
gor fran eller till. Daremot gillar samtliga deltagare att samla bonus for att fa pengar
tillbaka, men kuponger namns som krangliga att anvanda. Nyttan med rabattkuponger ar
ofta sa pass liten att den inte gor det vért besvaret att anvanda dem forklarar en deltagare.
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Deltagarna &r overens om att kundklubbar skall vara gratis for konsumenten. Intrédet i
klubben &r ju en handling som symboliserar att man ar villig att handla mer av foretaget,
da skall ingenting utéver produkterna kosta nagot, menar en deltagare. Oavsett summan
for intradet i kundklubben sa &r det en principsak menar flera deltagare, de skulle aldrig
betala for ett medlemskap. De menar att ett gratis medlemskap &r mer attraktivt &ven om
formanerna ar samre dn ett betalmedlemskap.

Angaende kundklubbskort &r alla 6verens om att plastkorten tar onodig plats i planboken.
En av deltagarna tycker att erbjudanden via mobilen, alternativt kundkort i mobilen
skulle vara perfekt. Deltagarna forklarar att de kundklubbskort som kvalificerar sig till
planboken &r de som anvands mest. Efter en stunds diskussion hamnar gruppens samtal
aterigen i amnet individanpassad reklam och personlig integritet. De kom Gverens om att
det var fullt naturligt att féretag samlar information om sina kunder i en databas. Om
datainsamlingen ocksa leder till att de som konsumenter far ta emot mer relevant reklam,
ar de rentutav tacksamma. En av deltagarna tar ton och papekar i sammanhanget att
gallande individanpassade rabatter sa bor de vara tillrackligt stora for att det ska kannas
vart att dela med sig av sin information.

Apropa individanpassning sa tycker nagra av deltagarna att sjalvservice i
livsmedelsbutiker via sjalvscanning eller bankéarenden pa Internet gjort att de forlorat
personlig kontakt med foretaget. Istallet for att traffa foretaget genom personliga méten,
far de knappa pa deras apparater, vilket de ansag kandes mindre personligt.

Blir man mer lojal av kundklubbar?

En manlig deltagare svarar direkt pa fragan att kundklubbskort med bade bonus och
erbjudanden &r en oslagbar kombination som gor honom lojal. En kvinna nickar
instimmande och beréttar att var hon kan samla mest bonuspoédng avgor vilket foretag
hon handlar pé. Asikterna gar ndgot isar om kundklubbar gér dem mer lojala eller inte.
En kvinna tycker tvartemot de 6vriga, att medlemskap i kundklubbar inte alls gér henne
mer lojal mot det foretaget. Generellt har gruppen en stor forstaelse for kundklubbarnas
funktion och det ar beloningssystem baserat pa ink6p som de varderar hogst.

Varfor tror ni att HDpasset finns?

Deltagarna ar 6verens om att HDpasset finns for att de skall bli mer positivt instéllda till
foretaget. Som ett sétt for HD att visa vélvilja och skdnka en bonus till sina lojala l&sare.
En manlig deltagare gissar att HD tjanar pengar pa att sammanldanka annonsérer med
lasare samtidigt som HD blir en mer attraktiv tidning med tanke pa rabatterna. Pastaendet
dementeras efter fokusgruppen da det forklaras for deltagarna att HD inte far betalt fran
annonsorerna for att visa erbjudanden till sina lasare. HD tjanar istallet indirekt pa att
HDpassets erbjudanden gor tidningen mer attraktiv for lasarna.

Samtliga deltagare menar att de hade varit prenumeranter pa HD &ven om det inte fanns

nagon kundklubb. Den lokala morgontidningen ar sa pass viktig och intressant i sig sjalv
att HDpasset & mer utav ett mervarde for dem. De tycker att systemet d&r samtliga
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parter; lasare, annonsorer och HD gynnas ar smart. Enligt flera deltagare ar det inte hur
ofta de utnyttjar kundklubbens férmaner som avgor vardet med dem, utan vilka férmaner
det innebdr nar det val anvénds. Det skall enligt dem vara mycket enkelt och smidigt att
fa formanerna, minsta krangel gor det inte vért besvaret. Kundklubbskort i planboken ar
ett besvdar som behover goras enklare. Deltagarna argumenterar for att det ju ar
medlemskapet och lojaliteten i sig som &r det viktiga for foretaget, och formanerna for
kunden, darfor bor anvandningen av kundklubbar goras enklare.

Anledningen till att flera av dem bar med sig HDpasset i planboken, trots att det séllan
anvands menar de beror pa att de inte riktigt vet nar tillfalle for anvandning ges. Da
HDpasset har manga anvandningsomraden enligt dem. Rabattkuponger samlas pa hdg
och gléms bort, det maste vara latt. Flera deltagare menar aven att de kan behdva
paminnelse om férmanerna med kortet, annars gléms de latt bort.

Hur star sig HDpasset i forhallande till andra kundklubbar?

HDpasset ar en bonus som ger dem mervarde menar deltagarna. En av deltagarna
beklagar att flera evenemang &r dyra eller kraver bil och darfor exkluderar manga
manniskor inklusive henne sjalv. En annan av deltagarna papekar att tillgangligheten av
HDpassets erbjudanden &r viktigt da hon ibland kénts sig snuvad. Det &r enligt deltagarna
personliga intressen som styr hur de anvénder sitt HDpasset.

Marknadsanalytiker Tina Nybom tar darefter fram exempel pa erbjudanden som figurerat
i HDpasset under senaste tiden och visar deltagarna. De spontana reaktionerna ar att
manga missat erbjudanden som de garna hade utnyttjat, vilket de tycker var synd. En av
deltagarna forklarar att gratiserbjudanden &r mest lockande fér henne. Hon kanner sig
nojd nar det kdnns som att hon tjanat pa ett erbjudande. Annonserna inspirerar och
entusiasmerar deltagarna. En deltagare menar att mer nischade erbjudanden &r daligt om
det gar utanfor de egna intresseomradena. Men ndr ett nischat erbjudande traffar hennes
intresseomrade kanns det extra spannande. En annan kvinnlig deltagare héaller med och
beréttar att det ar viktigt att det ar nagot exakt for henne bland erbjudandena. En annan
deltagare gillar att det finns manga olika sma anvandningsomraden for HDpasset och att
det ar bra att det tilltalar manga olika. Samtliga deltagare tycker att det finns ett visst
lasvarde i att lasa om erbjudanden i HD da det inspirerar och satter igang deltagarnas
drommar om evenemang, produkter eller resor. Deltagarna anser att det finns manga
erbjudanden som inte ar relevanta for dem, men de forstar samtidigt att HDpasset har
manga olika lasarprofiler. ”Man maste rikta sig”, sager en deltagare forst. Darefter
kommer alla dock 6verens om att ifall de bara skulle fa erbjudanden anpassade efter deras
intressen skulle gora att de blev radda att missa nagot. Det finns en nyfikenhet hos dem
och gruppen ar dverens om att de ofta &r intresserade av mer an de forst trott. Det finns
ett 6verraskningsmoment med att hitta natt som passar dem bland alla andra erbjudanden.

Hur skulle ni vilja se framtidens HD-pass?

En kvinnlig deltagare namner att fler erbjudanden bor riktas till olika skollov. En annan
kvinnlig deltagare beskriver det som jatteroligt att ldsa mer personliga texter om
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personalen pa HD i kundklubbstidningen PassPa. Samtliga deltagare ar dverens om att
de mest lojala prenumeranterna borde fa sarskiljda formaner eller rabatter som visad
uppskattning fran HD. De menar att HD inte bor gora det vanliga misstaget att premiera
de mest illojala med rabatter pa prenumerationer. Det handlar enligt dem inte bara om att
fa uppskattning i form av rabatter utan uppskattning rent symboliskt vore toppen. De vill
ha uppskattning for deras lojala beteende och investering i HD som de ser det. Det rader
delade meningar om HDpasset gor deltagarna mer lojala. HD &r en lokaltidning utan
konkurrens menar de. En person namner att han skulle kunna lasa HD pa natet istallet. En
annan svarar att ”da far man inte allt”.

Hur vill ni ta del av erbjudanden?

Flera deltagare tycker att HD i mobiltelefonen skulle vara jattebra. Att kunna visa
mobiltelefonen i butikerna for att fa rabatt och dylikt ar absolut intressant tycker samtliga.
Det samma galler rabatter pa Internet. Deltagarna tycker att Internet ar ett smidigare och
lattare medium nar det galler att delta i tavlingar eller engagera sig pa andra satt. Flera
har deltagit i tavlingar och de foreslar en mer levande tidning pa Internet dér vinnare &r
med pa hemsidan med bild och reportage.

4.4.2 Fokusgrupp tva

2010-04-13, Helsingborgs Dagblad, Helsingborg.

Syftet var att undersoka lasarnas attityd till HDpasset, men ocksa kundklubbar och
kundkort i stort, samt ta emot forbattringsforslag kring HDpasset. Vart syfte med
fokusgruppen var férutom ovan ndmnda agenda att undersdoka annu djupare kring
lasarnas syn pa individbaserad kommunikation.

Deltagare

Fokusgruppen bestod av atta prenumeranter i aldrar mellan 39 och 69 ar och som valt att
inte anvanda sitt HDpass under det senaste aret. Intervjuledare var Tina Nybom,
marknadsanalytiker samt chef for marknadsgruppen Jonas Brorson.

Attityder kring lojalitetsprogram och HDpasset

Det framkommer i fokusgruppen att deltagarna ser det som positivt med bonus och att de
ar medvetna om att syftet &r att knyta kunderna ndrmare. Deltagarna beskriver dven att
det ar viktigt att de som kunder kéanner sig vardefulla och att de far bra service. Nar amnet
individbaserade erbjudanden dyker upp blir reaktionen blandad. En deltagare beskriver
det som obehagligt och drar paralleller till ”storebror ser dig”. Flertalet av deltagarna
anser dock att det ar teknik anvand pa ratt sitt. Overlag vill dock deltagarna veta vad
foretag anvander informationen till. Vad det géller HDpasset framgar det genom
diskussion i gruppen att erbjudanden inte passar alla typer av familjer da erbjudanden
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ibland rér exempelvis tva for en eller tva vuxna och tva barn, vilket framkommer som
negativt. HDpassets fokusering pa Helsingborg gor det dven svart om man som en
deltagare namner bor exempelvis bor i Angelholm. Det namns ocksa synpunkter kring att
trogna prenumeranter inte premieras nér det galler HDpasset.

Nar fokusgruppen far fragan om 6nskemal framkommer det i diskussionen att deltagarna
onskar sig mer vardagsnyttor, samt att de vill ha farre erbjudanden men med hogre
kvalitet. Exempelvis ndmns det att en deltagare vill ha erbjudanden om aktiviteter for
barn hela dret och inte bara pa sommaren. Deltagarna beskriver det som jobbigt och
tréttsamt om det finns for mycket erbjudanden att valja pad. Sammantaget sager flertalet
av deltagarna i fokusgruppen att de mycket val kan tidnka sig att dela med sig av
information rérande exempelvis intressen och familjestorlek just for att fa riktade
erbjudanden.

Betalningsvillighet pa natet

Nar fokusgruppen far fragan om de &r villiga att betala for nyheter pa Internet blir det ett
entydigt nej. En av deltagarna, en medelalders man fragar om vi med fragan undrar om
de &r villiga att betala for att kunna logga in pa hd.se och ta del av nyheter.
Intervjuledaren svarar ja pd mannens fraga och fortydligar att det d&ven kan rora sig om att
betala for exempelvis vissa typer av nyheter. Svaret fran fokusgruppen blir aterigen nej,
men en av respondenterna ldgger till orden, “inte som det ser ut i dagslaget atminstone”.

Anpassad annonsering

Intervjuledaren stiller frigan om hur gruppen ser pa anpassad annonsering utifran
beteende pa hemsidan och den forsta som svarar ar en medelalders kvinna som uttrycker
sig s& hir, “det later tréttsamt”. En respondent tar upp att det fungerar sa pa blocket.se
och far medhall av en annan deltagare som sager att sa dven ar fallet pa google.se, men
aven hd.se. Respondenten beskriver att hon pd hd.se far erbjudanden beroende pa
geografisk ort och tycker att det ar bra. Kvinnan som forst menade pa att det latt
trottsamt” dndrar sig efter de andra flikat in och sager att hon tycker att det ar bra pa
hd.se, men inte pa exempelvis google.se. En kvinna som beskriver att hon ar inne pa
hd.se varje dag tycker att det ar helt okej att f& erbjudanden fran sin stad. Aven den har
kvinnan tar upp google.se som exempel pa foretag som luskar lite for mycket och menar
pa att de tjuvlaser hennes e-post i jakten pa information.

En medelalders man tycker att det ar informationen han soker pa en sida som bor ta plats
och inte biprodukter som han inte sokt pa och han &r av meningen att han inte vill bli
stord av andra saker pa natet an det som han faktiskt vill lasa om. En kvinnlig deltagare
menar att hon inte lagger marke till annonser och reklam pa Internetsidor utan laser bara
det hon vill lasa. En annan kvinna tar upp att de da de far reklam i brevladan har en viss
mojlighet att inte lasa och staller sig fragande till ett medium till dar hon Gverdses av
reklambudskap. Hon fortsatter pa fragan om riktad annonsering och menar att hon kan
sitta i Helsingborg och lasa om nagot som hant i Kiruna, men att det ar totalt ointressant
vilka rabatter de har pa Maxi i Kiruna.
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En man tar ton och gar tillbaka till det som en av respondenterna sa om att hon inte lagger
marke till reklambudskapen pa sidan och menar att det ar bevisat att konsumenter inte
kan franga reklamen. Han fortsatter samtalet och sager att &ven om man inte tror att man
lagger marke till reklamen pa sidan sa paverkar anda hjarnan undermedvetet. En kvinna
beskriver det som mannen sdger om den undermedvetna paverkan som “otackt”. En
nagot yngre kvinna tar upp samtalet och sager att hon tycker att det ar positivt med
reklam pa sidor som hd.se eller aftonbladet.se och framforallt om det ar lokalt riktat. Hon
vill inte veta vad som finns uppe i Stockholm eller Kiruna, och sdger att det inte &r
nagonting hon bryr sig om. En manlig respondent spinner vidare pa samtalet och menar
att den sida som man besoker formodligen skulle vara torftigare om det inte fanns reklam
pa den. Kvinnan som stallde sig positiv till reklam pa hd.se uttrycker direkt ordet,
absolut” som respons pa mannens uttalande. Han fortsatter genom att séga att nagon
betalar ju for den platsen och att det ar en aspekt att ta med i bilden. En annan man
fortsatter samtalet och menar att det ar det som ar det viktigaste, for annars skulle han
behdva betala for nyheter, vilket far medhall av en annan manlig respondent.

En kvinnlig respondent kommer in pa ett nytt spar kring reklam pa sidan och namner att
facebook.se anvander sig av reklam pa hogersidan dar man kan markera gilla eller ogilla
om reklamen. Den kvinnliga respondent som forst uttryckte det som tréttsamt med riktad
annonsering séger att det framforallt & reklam som blinkar och lyser som &r stérande och
menar att den typen av reklam nastan kan utlésa migrananfall. En man tar upp att hd.se ar
en kommersiell produkt och att de ocksa ska leva och ha sitt och syftar pa reklamintakter.
Han menar vidare att man nog far acceptera reklam om man vill kunna lasa hd.se och
beskriver att man nog annars far betala for att lasa, vilket dven far medhall fran en annan
manlig deltagare. Mannen tar dven upp musiktjansten Spotify som ett exempel dér man
far reklamavbrott sa lange man inte ar villig att betala for tjansten.

Min HD

Gruppen far fragan om de ar bekanta med MinHD och en av deltagarna sager direkt att
han brukar anvdnda MinHD-funktionen. Dock &r det inte alla i fokusgruppen som ar
medvetna om vad MinHD faktiskt &r. Den manlige deltagare som svarade direkt sager att
han tycker att det &r jattebra och att det gar att se om det ar nagot fel pa tryckeriet och
anmala utebliven tidning med mera. En man i dvre medelaldern séger att han absolut
kommer anvanda tjansten ndr han flyttar ut till sommarstugan nu nér han kanner till den.
Det framgar av fokusgruppen att deltagarna inte ar speciellt medvetna om MinHD
funktionen. En manlig respondent fragar vilka andra funktioner som finns och far
beskrivet av intervjuledaren att det & mgjligt att bland annat l&sa tidningen i pdf-format,
anmala uppehall, andra uppgifter och annonsera privat. En av deltagarna, en man blir
intresserad av privat annonserna och staller igen fragan om det ar mojligt att annonsera
via MinHD och om det ar majligt att lagga in bild pa varan. Intervjuledaren svarar ja pa
fragan, varav mannen lite fundersamt imponerad sager,”se dir”.

Da det framkommit att kdnnedomen var lag fragar intervjuledaren om mojliga atgarder
for att fa folk att besoka och anvanda MinHD. En deltagande kvinna séager att HD bor
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gora reklam for tjansten och sdger att hon inte visste att den fanns. Intervjuledaren sager
ocksa att det ar pa MinHD som man kan kryssa i de intressen man vill ha erbjudanden om
och ndmner bland annat kultur och sport som exempel. En kvinnlig deltagare fragar da
om det ocksa ar mojligt att kryssa i vad man inte &r intresserad av, varav intervjuledaren
svarar att man helt enkelt inte kryssar i de intresseomradena man ar ointresserad av.
Svaret utloser ett skratt som delas av gruppen. Intervjuledaren beskriver att hon varit inne
pa det tidigare och fragar om gruppen tycker att det skulle vara bra om erbjudanden via
exempelvis hd.se och HDpasset skulle baseras beroende pa intresse och svaret blir ja i

gruppen.

4.5 Observation av MinHD

Eftersom vi i studien &r intresserade av kundlojalitet och kundrelationer har vi valt att
observera hur HD anvander sitt nuvarande lojalitetsprogram. Vi har undersokt hur sidan
ter sig vid inloggning pa MinHD, som ar den del av sidan dar kunder i dagslaget kan
administrera och gora val angaende exempelvis sin prenumeration eller vilken typ av
erbjudande de dar intresserade av. Observationen genomfordes den 4 maj 2010, det &r
ocksa fran det datumet nedanstaende urklipp fran sidan ar hamtade.

Constantinides (2004) ar en forfattare som tar upp att webbupplevelsen beror pa tre
faktorer; funktionella, psykologiska och innehallsmassiga faktorer. Det &r nagot som vi
tittat narmare pa nar vi observerat inloggningen pa Min HD. Den funktionella delen
bestar enligt forfattaren av allt ifran sidnavigationen och service efter kdp, till mojlighet
att som kund anpassa sidan. Psykologiska faktorer beskrivs innehalla bland annat
fortroende, samt kunddatasakerhet enligt forfattaren. Den innehallsbaserade aspekten
menar forfattaren bestar av faktorer sdsom design och presentations kvalitet, men &dven
produkter och promotion.

Nar vi gar in pa startsidan www.hd.se finns det langt upp pa sidan en lank till MinHD
vilket gor den lattillganglig, men dock inte sd framtradande pa grund av storleken pa
lanken. Efter att ha klickat sig in pa lanken framkommer en sida dar vi som prenumerant
uppmanas att fylla i inloggningsuppgifterna for att fa tillgang till den personliga delen av
webbsidan. Med hjalp av en e-post adress och ett 16senord loggar vi in och kan ta del av
diverse information. Sidnavigationen som Constantinides (2004) beskriver som viktig ger
ett bra intryck pa oss som observatorer.

Startfliken som ar den som presenteras nar vi forst loggat in oss med hjalp av vara
inloggningsuppgifter har vi valt att inte presentera grafiskt da den rojer personlig
information, istallet ger vi en 6verblick med hjalp av text.

Vi valkomnas av texten, Valkommen till min HD och under star det en hélsningsfras samt
vart namn. Vi far pa ett enkelt och smidigt satt reda pa att vi pa mina sidor kan lagga in
annonser och utféra prenumerationsarenden. Nedanfor den texten star det, klicka har om
du vill ha HDpass-erbjudanden via e-post, kopplade till dina intressen. Det finns &ven
mojlighet att ladda ner en broschyr med sammanstallning av information kring bland
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annat prenumerationsvillkor och dylikt. Pa startsidan presenteras &aven aktuella
kunduppgifter sasom namn, adress, telefon, e-post och intressen. Det gar &ven att se
aktuella prenumerationer och ta del av information kring huruvida de ar betalda, eller nar
prenumerationerna gar ut. Nar vi klickar in oss pa lanken som tar oss till de
intressekopplade HDpass-erbjudandena via e-post ser sidan ut som presenteras nedan.
Det gar att kryssa i vilka typer av erbjudanden vi som prenumeranter ar intresserade av,
vi far dven ett val dar vi far ta stallning till om vi vill ha erbjudanden via e-post eller inte.
Individanpassning tar Constantinides (2004) upp som del av den funktionella aspekten,
mojligheten att vélja intressen passar in dar, dven om det inte &r mojligt att andra hur
exempelvis informationen pa sjdlva sidan presenteras.

s

Varje fredag skickar vi ut e-post med information om veckans HDpass-erbjudanden.

Klicka i rutan nedan sa fir dven du dessa erbjudanden. Om du vill ha HDpass-erbjudanden, via e-post, inom dina
intressen klickar du i nigon‘ndgra av rutorna nedan.

e-post

¥ Aktuella HDpass-erbjudanden
HDpass-erbjudanden till mina intressen

V| Bygga och Bo

[ Kultur

VI Noje

V| Resor

] Sportarrangemang

V! Tradgard

Spara installningar

Det finns ocksa majlighet att som prenumerant ladda ner tidningar i pdf-format i fall att
tidningen exempelvis inte kommit fram pa morgonen, eller vid semester. Pa sidan finns
det tydlig hjalp, om det skulle uppsta nagra problem med att ladda ner pdf tidningarna,
samt en uppmaning om hur vi som prenumeranter bor gora for att komma i kontakt med
ratt person vid eventuella fragor.
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O start Annonsera Prenumeration HDpasset PDF-tidningen Instaliningar Kontakt Logga ut

Prenumerera | Min adress ~ Uppehall Utebliven tidning  Mina betainingar | Vara betalningssatt |~ Prislista

Saknar du tidningen idag?

Om du ndgon morgon inte skulle fa din tidning ber vi dig kontakta oss s fort som
mijligt. For oss ar det viktigt att du ar ndjd med din prenumeration och vi uppskattar
darfor att du kontaktar oss sa vi ha mailighet att rétta till felet.

Vi strévar mot att alltid leverera din tidning 1 tid. Dock hander det ibland att pappret
fastnar i pressen eller ett ovantat sndovider gir att tidningsbudet har svart att ta sig
fram.

Sa har hjalper vi dig da du inte fatt tidningen:
Kontakta Tidningsbirarnas kundservice pi telefon 0771-39 04 00. Du nir deras
automatiska telefonservice mindag till séndag klockan 6 il 18.

Du kan #ven anméla defta pd Tidningsbérarnas webbservice for utebliven tidning (din
webbldsare maste tillita pop-ups). Dér kan du &ven se om det forekommer eventuella
distributionsstdrningar i ditt omrade.

Mottagen reklamation av utebliven tidning fore klockan 09.00 gor det majligt atti de
flesta fall fA tidningen under dagen.
(Pa vardagar med brevbiraren)

Riktnummeromrade 0430

Kontakta Vistsvensk Tidningsdistribution pa telefon 035-16 07 50, mandag-lordag
7.00-11.00, sénd 8.00-11.00.

I de flesta fall av mottagen reklamation kan vi leverera tidningen till dig under dagen.

Under fliken Kontakt gar det som prenumerant att fylla i och skicka in synpunkter och
fragor. Vi far forklarat for oss att vi kan vanta oss svar redan idag och att de svarar pa e-
post mandag till fredag. Det gar att valja fem kategorier som bast stimmer 6verens med
det vi &r intresserade av att fraga och det ror sig om Kontakta mig, HDpasset,
Synpunkter, TV-guiden, samt Ovrigt. Det ar latt att forstd hur vi skall gora for att skicka
in en frdga och sammantaget ar det lattoverskadligt, &ven om det ar en subjektiv fraga.
Under fliken kontakt finns &ven HD:s organisationsnummer presenterat, men ocksa
numret till kundtjanst och besdksadressen. Constantinides (2004) tar upp att fértroende ar
viktigt, ndgot som vi anser att sidan formedlar da det exempelvis ar tydligt hur vi pa olika
sétt kan komma i kontakt med foretaget vid behov.

Pa det stora hela upplever vi inloggningen pa MinHD som lattnavigerad och
fortroendeingivande. Informationen ar éverskadlig och vi upplever det som att HD ar
mana om att ta emot synpunkter och kommunicera med sina prenumeranter. Mdjligheten
att fa tidningen i pdf-format, administrera prenumerationen och dela med sig av
eventuella problem eller funderingar passar som vi ser det in pa det som Stone och Jacobs
(2001) tar upp ndr de menar att Internet kan vara ett redskap for att erbjuda vardehtjande
produkter och tjanster. Internet medfér exempelvis att HD kan erbjuda tidningar dven i
pdf-format, vilket inte hade varit mojligt utan mediet.
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4.6 Intervju Christina Windisch, Stroede Ralton

Telefonintervju 2010-05-05

Christina Windisch ar marknadskoordinator pa Stroede Ralton i Helsingborg, Stroede
Ralton som tillnandahaller ett eget system for lojalitet som heter Relation plus. Relation
plus beskrivs som ett lojalitetsprogram dar det & majligt att lagra kunddata pa mycket
detaljerad niva och samla information om exempelvis kunders intressen, eller vilken
information man ar intresserad av att lagra. Windisch ar saledes valbekant med lojalitet
och lojalitetslosningar.

Windisch beskriver lojalitetsprogram som oerhort viktiga for en verksamhet och menar
att det ar viktigt att félja sina kunder i alla steg. Erfarenhetsmassigt har hon sett att man
maste ha ett system for att halla ordning pa alla tradar, det &ar helt enkelt for komplext
annars. Nar Windisch far fragan om lojalitet menar hon att lojala kunder & mer
Ionsamma. Hon menar att de handlar mer, har hogre livstidsvarde och hon ser en
koppling mellan lojala kunder och lénsamhet. Hon menar dven att det finns mycket
statistik som talar for det faktumet. VVad det galler Internet som kanal ser hon mediet som
en bra kanal for att hitta sina kunder men vill inte generalisera att ndgon kanal ar battre &n
nagon annan. Hon ar dock av uppfattningen att Internet beroende pa malgrupp &r en
mycket bra kanal och att det alltid galler att vélja kanal efter var man bast nar sin kund
och var man kan prata med den kunden pa bésta sétt.

Nar vi kommer in pa kunddata, menar Windisch att om man vill ha direktmarknadsféring
och prata med kunden direkt, behdver man kunddata. Hon beskriver det sammantaget
som A och O. Hon ar ocksa av uppfattningen att manniskor &r villiga att dela med sig av
information och att det inte minst méarks i sociala medier dar manniskor vill dela med sig
av information. Hon namner bland annat att hon lyssnat pa SJ och tar upp dem som ett
exempel pa foretag som for en dialog med sina kunder via sociala medier och att deras
kunder ar nojda over att fa kommunicera och dela med sig av information. Hon menar
dock att det alltid kommer att finnas manniskor som inte vill dela med sig av information,
men att det ar en frivillig process.

Hon menar att det i man om tid, troligtvis ar fullt mojligt som liten affar att halla igang en
liten kundstock, men att det blir oerhort svart for de allra flesta och da behovs det ett
system. Windisch beskriver vidare att det ar viktigt att stélla sig in i kundens behov, samt
att ha det strategiska tanket och att man som féretag gor sig en ordentlig och langsiktig
plan. Det géller att ta hand om sina lojala kunder och inte l1&mna dem i sticket. Hon
sammanfattar genom att séga att dagens krav pa snabba svar och tita kontakter okar
belastningen pa marknadsavdelningen, och det blir darfor viktigt att systematisera och
automatisera alla processer.
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5 Analys

| analyskapitlet kommer studiens teori och empiri véavas ihop, tolkas och jamféras av 0ss
som forfattare. Analyskapitlet ligger till grund for studiens slutsatser.

Andrade konsumtionsvanor

Brorson” séger att det skett en forflyttning av lasare fran papper till Internet och forklarar
att avslutade prenumeration beror pa att de foredrar att konsumera tidningen pa Internet.
Kunderna har saledes valt att kommunicera med HD i den kanal som de sjélva foredrar
att kommunicera i, vilket stimmer med Brondmos (2001) syn. Windisch pa Stroede
Ralton beskriver i sin tur att det alltid galler att vélja kanal utifran var man bast nar sin
kund och dar man kan kommunicera med den kunden pa basta satt. Annonsorerna i
empirin ar av samma uppfattning da de beskriver att de annonserar i det medium déar de
kan na sin malgrupp. Annonsorerna staller sig inte heller fraimmande till att forlagga en
storre del av annonsbudgeten pa Internet om det ar dar kunderna befinner sig. Danielsson
och Grusell (2008) beskriver i sin undersokning att det &r fallande kurvor for
papperstidningen och stigande for Internetupplagorna nar det kommer till
annonssokningar, vilket tyder pa att allt fler anvander Internet i allt fler syften.
Sammantaget tydliggor det vikten av annonsdrerna om HD &r intresserade av att stirka
sin Internetupplaga, speciellt om lasarna inte &r villiga att betala for nyheter pa Internet,
vilket studien indikerar. Om Internetupplagorna ytterligare minskar papperstidningarnas
relevans behdver saledes annonsorerna sta for en annu stérre andel av HD:s inkomster &n
de tva tredjedelar som annonsérerna enligt Brorson bidrar med idag. Det kravs dock
vidare forskning for att belysa l&sarnas betalningsvillighet och vad som kan andra den for
att dra kvalificerade slutsatser kring det, &ven om den héar studien indikerar pa svarigheter
kring att ta betalt for nyheter pa Internet.

Relevans for lasarna

Zineldin (2000) menar att just Internet Gppnar for nya marknadsmojligheter och
omdefinierar kundrelationer och interaktionen med konsumenterna. Forfattaren beskriver
dven att fordelen med marknadsféring pa Internet ar att den &r interaktiv och engagerar
kunder pa ett satt som inget annat medium har mojlighet till, vilket skulle kunna vara en
anledning till varfér pappersupplagan tappar mark gentemot Internetupplagan. Johansson
skriver i arsredovisningen for ar 2007 att pappersupplagan minskning kan héarledas till
den Okade konkurrensen, de allt fler medierna och det enorma informationsflodet,
samtidigt menar han att det inte bara gar att skylla pa de faktorerna utan att de maste
fraga sig om de gor en tidning som ar relevant for foretagets lasare. Da Gordon (1998)
beskriver relationsmarknadsforing som en pagaende process i syfte att identifiera och
skapa nytt varde tillsammans med individuella kunder kan relationer saledes enligt
forfattaren vara en vag for att identifiera och skapa den relevans som lasarna efterstrévar.

4 Brorson, Jonas, chef marknadsgruppen, Helsingborgs Dagblad, telefonintervju (100504)
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Brorson® namner att HD anvander den lokala vinklingen for att behdlla sin
konkurrenskraft och skapa relevans for malgruppen. Brorson forklarade att ett steg i att
utveckla fler vardeskapande tjanster &r planerna pa en lokal lunchguide, som anpassas
efter var personen befinner sig geografiskt. Stone och Jacobs (2001) tar i teorin upp den
lokala lunchguiden som just ett exempel pa riktad kommunikation anpassat till lokala
lasare. Brorson ser saledes sjalv individanpassad kommunikation som ett satt att skapa
varde for kunderna. Brorson beskriver ocksa att HD genomfort ett omfattande
analysarbete just for att utveckla tjanster som moter kundernas férandrade behov. |
Fokusgrupp tva namns det att den lokala biten, precis som Brorson beskriver ar viktigt
for malgruppen. Respondenterna i fokusgruppen menar att de &ar ointresserade av
annonser fran exempelvis Stockholm, medan annonser baserade pa deras lokala hemort ar
desto mer positivt och relevant vilket framkommer i Fokusgrupp tva. | Fokusgrupp ett
beskriv dven dar att relevans i erbjudandena ar av betydelse, da det exempelvis beskrivs
att nischade erbjudanden som traffar ratt intresseomrade ar extra spannande.

Relationsmarknadsforing

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) tar upp att ett av malen med
relationsmarknadsforing just &r att ha kundnyttan i fokus, vilket i sin tur kraver det som
Dahlén och Lange (2008) menar &r centralt i relationsmarknadsfoéringen, kunskap om
kunderna. Pastaendet far ocksa stod av ett antal forfattare (se; Allen, Kania & Yaeckel
1998, Strauss & Frost 1999) som menar att ju mer kunskap féretag har om kunderna,
desto lattare &r det att erbjuda individuella kunder vad de vardesatter. Flera forfattare (se;
Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, Dahlén & Lange 2008) tar upp att relationer ar en
stor hjalp for leverantorer gallande utvecklingen av nya produkter och tjanster, vilket
tyder pa att relationer kan gynna utvecklingen av HD:s Internetupplaga. Véarde skapas
genom samspel och relationer menar flera forfattare (se; Normann & Ramirez 1994,
Blomquvist et al. 1999, Gordon 1998). | HD:s fall innebéar betyder det att relationer med
kunderna bidrar till att skapa det varde som foretaget sedan konkurrerar med, vilket ocksa
stdds av Blomqgvist et al. (1999).

Brorson® beskriver att HD forsoker att utnyttja fordelarna som Internet erbjuder och
ndmner framforallt dialogen med ldsarna som den stora nyttan. Han menar att
Kommentarsfunktionen som finns under de flesta artiklar pa Internetupplagan &r
valanvand av l&sarna och att funktionen genererar ett mycket stort varde for HD, i och
med den direktdialog som skapas. Hofacker (2000) bekraftar Internets fordelar och menar
att mediet ar speciellt anvandbart for att bygga och uppréatthalla relationer. Smith (2000)
ar av uppfattningen att skapandet av relationer pa Internet ar e-handelns Heliga Graal.
Om HD vill 6ka I6onsamheten pa Internet kan da relationer enligt Smith vara nyckeln.
Zineldin (2000) anser &ven han att informationsteknologi bor anvéndas i byggandet av
relationer, vilket ocksa stods av Kotler et al. (2008) som menar att Internet har gett
foretag en helt ny mojlighet att bygga relationer och skapa varde for kunderna.

> Brorson, Jonas, chef marknadsgruppen, Helsingborgs Dagblad, telefonintervju (100504)
6 .
Ibid.
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Sammantaget gar det med teorin som grund argumentera for att relationer kan starka HD
pa Internet.

MinHD

Brorson’ beskriver att trenden gar mot ett mer individualiserat innehall, exempelvis
genom sarskilda inloggningar pa Internet, dar nyheterna anpassas till anvandaren och
namner bland annat deras egen tjanst, MinHD. Tjansten ar dock enligt Brorson inte
utvecklad till att individualisera innehallet pa huvudsidan hd.se. Brorson ar av
uppfattningen att med insamlandet av information om enskilda lasare och anpassning av
innehall kan HD skapa vérde, vilket enligt Gordons (1998) syn pa hur varde skapas i
relationsmarknadsforingen bor ha potentialen att starka HD:s relationer med lasarna.

Smith (2000) beskriver att Internet ar ett perfekt medium for att just rikta och skraddarsy
meddelanden, anpassade for kundens intressen och behov. Smith menar ocksa att den
typen av anpassning till kundens behov betyder att kunder upplever att foretaget ar
fokuserade pa dem, nagot som &ven &r bra i relationssyfte. | observationen av MinHD ser
vi att HD anvander Internet for att fa kunder att fylla i de intressen de vill ha erbjudanden
kring och anvander sidan for att signalera att kunderna ar viktiga, vilket Smith (2000)
foresprakar. Brondmo (2001) menar ocksa att det ar latt pa Internet att lata kunderna fylla
i information om vilka omraden de &r intresserade av, vilket ocksa stammer Gverens med
var observation av MinHD. Allen, Kania och Yaeckel (1998) beskriver det istallet som
att foretag bor ge kunder pa hemsidan mojlighet att kommunicera sina behov och
preferenser, vilket enligt var observation ar mojligt. D& det i Fokusgrupp tva
framkommer att deltagarna ar villiga att dela med sig av information just for att fa riktade
erbjudanden &r det inte bara majligt utan ocksa positivt. HD:s nuvarande lojalitetslosning
MinHD kan enligt studien anses bidra med hogre relevans i erbjudandena, nagot som
deltagarna i Fokusgrupp tva sdg som positivt.

Erbjuda varde

Allen, Kania och Yaeckel (1998) tar upp att individualisering pa Internet bara fungerar
om foretag arbetar med vardeutbyte och beskriver att foretag far varde genom lojala och
Ionsamma relationer och att kunderna far varde i form av exempelvis personlig
uppmarksamhet. HD kan i sin tur erbjuda lasarna varde genom att ge dem relevans bade i
annonser och redaktionellt material pa Internet. Vardeutbytet som Allen, Kania och
Yaeckel (1998) beskriver liknar &ven Dahlén och Lange (2008) syn om att det idealfallet
i relationsmarknadsforingsperspektivet ror sig om en tvavagsrelation dar bade HD och
dess lasare gynnas av relationen.

Tapp (2005) ar i sin tur av uppfattningen att det &r battre att koncentrera sig pa att erbjuda
varde, snarare an att gora svaga forsok till att bygga relationer, vilket tydliggor vikten av
vardeutbyte. Tapps syn kan tolkas som att det &r viktigare for HD att skaffa sig kunskap
om lasarna och faktiskt erbjuda dem nagot av vérde. Brorson forklarade att HD har
mojlighet att samla pa sig information om individuella kunder, men att de inte gor det. Da

’ Brorson, Jonas, chef marknadsgruppen, Helsingborgs Dagblad, telefonintervju (100504)
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det framkom som onskemal i Fokusgrupp tva att fA mindre, men mer relevanta och
riktade erbjudanden, kan béttre riktade erbjudanden saledes ses som den typen av
informationsgrundat varde som Tapp menar. Da dven annonsorerna i empirin stéller sig
positiva till riktade och individanpassade erbjudanden, gar det att resonera sig fram till att
bade annonsorer, lasare och HD sjélva kan gynnas av individanpassad kommunikation.
Lasarna pa grund av forbattrad relevans, annonsdrerna pa grund av okad traffsakerhet i
annonseringen och HD genom okade intakter fran annonsering. Individanpassningen kan
eventuellt ha positiv effekt dven pa betalningsviljan pa Internet aven om deltagarna i
Fokusgrupp tva samtliga sager att de inte kan tanka sig att betala for nyheter pa Internet.
Huruvida betalningsviljan paverkas positivt eller inte vid individanpassning kraver dock
aven det vidare forskning.

Lojalitetsprogram

De personer i mélgruppen som ar minst lojala HD namner Brorson® vara 20-30 &ringar,
vilket han anser vara helt naturligt. Men Brorson ser ocksa ett problem med den yngre
generationens véxlade lasvanor som beskrivs av flera forfattare (se; Hedman 2008,
Danielsson & Grusell 2008, Stenvik 2009, Sidea 2009). For att 6ka mojligheterna till att
unga inleder en aktiv relation med HD, fungerar lojalitetsprogrammet HDpasset som ett
verktyg enligt Brorson, vilket enligt Meyer-Waardens (2008) definition bor vara ett
effektivt satt, da han beskriver att syftet med lojalitetskortsprogram &r att gora kunder
mer lojala genom personliga relationer. Windisch beskriver &ven hon i empirin att ett
system for lojalitet i hennes erfarenhet ar ett maste for att skapa relationer med sina
kunder.

Soderlund (2001) beskriver att flera studier tyder pa att medlemmar i ett lojalitetsprogram
ar bra for foretag som exempelvis HD, men betonar ocksa att det inte ar sékert att det &r
sjalva programmet som ar grunden till varfor de kunderna ar mer I6nsamma. Istéllet
namner Soderlund indirekta fordelar med lojalitetsprogram sdsom att de generar
information om kunders beteende, ndgot som i sin tur kan anvandas for att skapa
erbjudanden som é&r riktade till kundens behov, vilket &ven &r en slutsats Meyer-Waarden
(2008) drar i sin studie, dar han menar att lojalitetslosningar erbjuder ett verktyg for
CRM som skapar mdjligheter till individanpassning. Da Gronroos (2007b) &r av
uppfattningen att foretag bor utveckla system som forser dem med sa mycket information
som mojligt om deras kunder just i syfte att bli mer relationsorienterade, gar det att dra
paralleller mellan lojalitetsprogrammens mojlighet att pa ett effektivt satt samla in data
om kunderna, information som sedan gar att anvanda for att rikta och individanpassa
kommunikationen ut mot specifika kunder. Sammantaget bér individanpassningen som
kan harledas till lojalitetslosningen HDpasset, darmed ocksa kunna ses som positivt for
relationen mellan HD och dess lasare. | Fokusgrupp ett radde delade meningar om
huruvida kundklubbar goér dem mer lojala eller inte. Séderlund (2001) forklarar att det
inte ar sakert att lojalitetsprogram Okar lojaliteten nar det finns manga aktérer med
liknande program och bygger det resonemanget pa studien av Méagi (1999, se; Soderlund
2001). Sannolikt har de flesta av HD:s lasare inte prenumererationer pa andra
dagstidningar med kundklubbar som direkt konkurrerar med HDpasset och darmed
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konkurrerar inte HD med sa manga liknande lojalitetsprogram pa deras aktuella marknad.
Ovanstaende resonemang indikerar att ett lojalitetsprogram kan underlatta insamlandet av
kundinformation, darmed kan ocksa individanpassad kommunikation mot kunderna
underlattas.

HDpasset startades enligt Brorson® i syfte att knyta tidningens prenumeranter narmare
sig, vilket om vi tolkar Butscher (1998) beror snarare pa den framvaxande
marknadssituationen, an pa ett val fran HD. Brorson beskriver vidare att de knyter till sig
kunder pa tva olika satt; dels genom att ge trogna prenumeranter uppskattning i form av
sérskilda erbjudanden. Dels ge en motivation till de som inte &r prenumeranter att vilja bli
det. Brorson forklarar att tidningsbranschen traditionellt anvéant premier och rabatter i
kampanjer for att locka lasare till att bli prenumeranter vilket Soderlund (2001) styrker.
Brorson beskriver att de for att tidigt inleda relationer med yngre personer riktar manga
av HDpassets erbjudanden till barnfamiljer och unga for att tidigt skapa ett lojalt
beteende. Butscher (1998) menar dock att kundklubbars nyckel fér att na lojalitet inte &r
rabatter, utan att lojalitet skapas mer genom emotionella fordelar och tjanster, vilket
enligt forfattaren betyder att HD bor se 6ver hur de anvénder sitt lojalitetsprogram. |
Fokusgrupp ett framkommer det att deltagarna inte bara vill ha uppskattning i form av
rabatter utan att daven symbolisk uppskattning vore intressant och darmed styrker
fokusgruppen Butschers (1998) syn kring nyckeln till lojalitet. Fokus bor kanske saledes
flyttas fran rabatter snarare till vardeutbytet som Allen, Kania och Yaeckel (1998)
beskriver, dar personlig uppmarksamhet ar en del, uppmarksamhet som passar in pa det
som Butscher (1998) tar upp som emotionella fordelar. Det kan darmed resoneras att
personlig och individanpassad kommunikation i hogre grad an rabatter kan generera
lojala lasare och darmed dven ha potentialen att géra HD lonsammare. Det baseras pa
resonemanget fran Tapp (2005) dar forfattaren menar att lojalt beteende och det i en
Overtygande mangd olika branscher, direkt kan kopplas till foretags lonsamhet. Det
baseras ocksa pa Altinkemer och Ozcelik (2009) studie dar forfattarna drar slutsatsen att
Internetbaserade lojalitetsprogram har potentialen att utveckla samt dka l6nsamheten for
B2C-foretag.

Brorson dr i sin tur medveten om att tidigare kampanjerbjudanden inneburit en skevhet i
beloningssystemet déar de mest illojala l&sarna bel6nats, medan de mest lojala
tillsvidareprenumeranterna inte belonats alls. Med HDpasset menar Brorson att den
skevheten i beloningssystemet tillrattalagts sa att det Ionar sig att vara trogen kund, vilket
enligt Windischs synsatt bor vara ett steg narmare 6kad kundlojalitet da hon menar att det
géller att ta hand om sina lojala kunder.

Lojalitet

Gronroos (2008) och Kotler et al. (2008) ar bada av uppfattningen att kundrelationer har
blivit allt viktigare d& bland annat konkurrensen ékat. Brorson'® menar att HD fatt bereda
sig pa mer konkurrens da allt fler laser tidningen pa Internet och menar att konkurrens ar
nagot de ar ovana vid. Han beskriver att pappersupplagan inte direkt ar konkurrensutsatt

° Brorson, Jonas, chef marknadsgruppen, Helsingborgs Dagblad, telefonintervju (100504)
10 .
Ibid.
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och det faktum att Internet Okar konkurrensen d&r intressant ur lojalitetssynpunkt.
Holmberg (2004) beskriver att forskare, bland annat Jacoby och Kyner (1973, se;
Holmberg 2004) menar att det krdvs valfrinet som en forutsattning for lojalitet. |
Fokusgrupp ett framkommer det att det rader skilda meningar kring om HD:s nuvarande
lojalitetsprogram gor deltagarna mer lojala eller inte, da det bland deltagarna tas upp att
HD dar en lokaltidning utan konkurrens, vilket kan ses som att deltagarna i fokusgruppen
instimmer med synen pa valfrihet som kriterium. Om det argumenteras att lasarna i och
med den svaga konkurrensen inte har nagon storre valfrinet innebar det enligt Jacoby och
Kyners (1973, se; Holmberg 2004) syn att det inte kan talas om nagon vidare lojalitet nar
det galler HD:s pappersupplaga. P4 Internet dar konkurrensen enligt Brorson** 6kar och
valfriheten blir storre & mojligheten till lojalitet enligt Jacoby och Kyners syn déarmed
storre. Samtidigt drar Holmberg (2004) i sin studie slutsatsen att valfriheten inte spelar en
sd betydande roll, utan att det som kund gar att uppleva stark lojalitet dven nér
konsumenten bara har en leverantor att valja pa. Huruvida Holmbergs studie &r
overforbar pa HD och tidningsbranschen ar dock svart att spekulera kring, men det gar
sdledes argumentera for att det mer gar att tala om begreppet lojalitet dd@ HD numera
konkurrerar pa den betydligt mer utsatta Internetmarknaden.

Brorsons ar av forhoppningen att HD ska bli battre pa att samla in information om lasarna
for att pa sa vis kunna skapa mer individbaserad kommunikation. Det ar enligt Tapps
(2005) resonemang positivt och forfattaren menar att exempelvis hd.se kan anvéandas for
att fanga information om lasarnas beteende och rorelsemonster. Det kan i sin tur
anvéandas for mer relevant kommunikation enligt Tapp. Brorson menar att tanken med
informationen &r bland annat att motivera prenumeranter, som ringer for att avsluta sin
prenumeration, att inte gora det. Brorson beskriver att det genom att kunna se hur manga
ganger personen anvant HDpasset och vilka intressen personen har, tydligt kunna papeka
vardet i att vara lojal. Det Brorson tar upp om att underséka hur manga ganger lasarna
anvander HDpasset kan ses som att undersoka lojalitet utifran avslojande beteende,
avsldjande beteende som Uncles, Dowling och Hammond (2003) namner som en av
begreppsbildningarna kring lojalitet. Det kan saledes beskrivas som att Brorson ser det
som anvandbart att belysa kundernas beteende och genom att fa dem att reflektera dver
det ocksa fa dem att fortsatta relationen med HD. Informationen blir darmed ett vapen for
en langvarig relation vilket gar hand i hand med Kotler et als. (2008) och Butschers
(1998) syn.

Den personliga integriteten

| fokusgrupperna framkommer det att nagra av deltagarna ibland uppfattar
individbaserade erbjudanden som obehagliga, &ven om majoriteten ser det som positivt.
Overlag beskriver deltagarna i Fokusgrupp tva att de vill veta i vilket syfte foretag samlar
in kundinformation. Stone och Jacobs (2001) styrker det som framkom i fokusgruppen da
de menar att konsumenter kan tdnka sig att dela med sig av information for att underlatta,
men att de vill veta hur foretag anvander den. Butcher (1998) skriver att foretag som inte
tar chansen att samla in detaljerad information om sina kunder, inte heller kommer att
kunna konkurrera med de foretag som gor det. HD samlar i dagslaget i princip ingen

1 Brorson, Jonas, chef marknadsgruppen, Helsingborgs Dagblad, telefonintervju (100504)
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information om sina kunder pa Internet enligt Brorson. Det medfor att andra tidningar
som ar battre pa att ta vara pa kundinformation, skapar sig en konkurrensférdel enligt
Butcher.

Kunderna har bade forstatt deras personliga informations varde och efterfragar mer varde
i utbyte mot att ge upp den menar Brondmo (2001). Det stdimmer éverens med resultatet
fran Fokusgrupp ett dar deltagarna beskriver att det kanns béattre for dem om de verkligen
far natt ut av att dela med sig av personlig information. Kotler et al. (2008) ar av
uppfattningen att konsumenter oftast gynnas av databasmarknadsforing da de far
erbjudanden som passar deras intressen och preferenser, ett faktum som deltagarna i
fokusgrupperna ar med pa. Kotler et al. flaggar dock for att kritiker stéller sig tveksamma
till storskaligt anvandande av databaser just pa grund av den personliga integriteten.
Fokusgrupperna tyder pa att det ar nagot att fundera éver och att HD:s kunder inte bara
ser det positivt, utan att de dven kan tycka att det &r obehagligt med allt for riktade
kommunikation. Flera forfattare (se; Morgan & Hunt 1994, Dahlén & Lange 2008) tar
upp att ett dmsesidigt fortroende ar viktigt for att lyckas med relationer vilket Strauss och
Frost (1999) samt Smith (2000) haller med om. Blomqyvist et al. (1999) beskriver i sin tur
trygghet och palitlighet i relationen som indirekta varden nar de beskriver tre nycklar for
att skapa kundnérhet. Strauss och Frosts (1999) uppfattning om att &rlighet och ett
uppvisande om vad informationen skall anvéndas till ocksa leder till en storre villighet att
dela med sig av information ar ocksa vard att betona just for den har studien. Da det
framgick i Fokusgrupp tva att deltagarna vill veta vad informationen anvands till kan det
med stod av teorin saledes resoneras att HD genom att tydligt forklara syftet med
insamlingen kan bidra till 6kat fortroende i relationen. Tydliggorandet kan enligt Strauss
och Frosts (1999) resonemang aven ha positiv effekt pa att fa kunderna att dela med sig
av en hogre andel personlig information, nagot som da ytterligare skulle kunna forfina
den individuella kommunikationen pa Internet.

Kundnérhetsnycklar

Blomquist et al. (1999) tar i teorin upp tre nycklar for kundndrhet och beskriver i den
forsta att en stark narvaro pd den aktuella marknaden &r viktigt. Koncernchef Lars
Svensson skrev i arsredovisningen fran 2007 att foretaget ar klar marknadsledare i
Nordvastra Skane, vilket ar foretagets aktuella marknad. Brorson beskriver i sin tur att
konkurrensen ar mycket lag for pappersupplagan vilket tyder pa att HD har en mycket
stark narvaro och tillganglighet pa marknaden. Brorson menar dock att det pa Internet &r
lika n&ra till alla tidningar och att det géller att hitta en nisch dér de kan konkurrera.
Brorsons exemplifiering kring att de kan nischa sig till att vara bast pa sport i Nordvastra
Skane och Chefredaktor Lars Johanssons personliga uppfattning i 2007 ars redovisning
om att HD bor stdarka sin lokala identitet, kan kanske vara den nisch HD behdver. Den
lokala vinklingen kan da anses vara en vég for HD att skapa en fortsatt stark stallning och
tillganglighet som leverantor av nyheter pa Internet.

Interaktiviteten som Blomgqvist et al. (1999) beskriver som nyckel nummer tva gar dven

den skapa genom hd.se, da hd.se kan ses som den typen av moétesplats for utbyte av
information, kunskap och tjanster som forfattarna namner nar de tar upp interaktiviteten
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betydelse for kundnéarhet. Om kunderna efterstréavar den lokala vinklingen och HD ser det
som en bra nisch, blir den lokala inriktningen det som differentierar HD och dess tjanster,
differentieringen som enligt Blomquvist et al. (1999) innefattas i den tredje nyckeln som &r
vardeskapande. Lyckas HD utveckla vérdeskapande, exempelvis via en lokal profilering,
kan de ocksa 6ka sin konkurrenskraft enligt forfattarnas resonemang, vilket da kan starka
HD pa den mer konkurrensutsatta Internetmarknaden.
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6 Slutsatser

Studiens huvudproblem har varit; ”Hur kan individanpassad kommunikation stirka
Helsingborgs Dagblad pa Internet?”. Studien drar slutsatsen att individanpassad
kommunikation kan starka HD pa Internet. Om HD borjar implementera CRM eller pa
lampligt sétt lagra kundinformation, vilket i studien visat sig vara en forutsattning for
individanpassad kommunikation, kan HD via deras Internetupplaga erbjuda lasarna hégre
relevans bade i annonser och redaktionellt material. Det finns fog, bade i teori och empiri,
for att individanpassning bidrar till skapandet av ett hogre vérde for kunderna, ett varde
som skapas i relationen mellan lasarna och HD.

Studien uppmérksammar att annonsorerna spelar en avgorande roll for HD:s
Internetupplaga. Individanpassade annonser kan enligt studien bidra till effektivare
annonsering, vilket bade ger lasarna hogre relevans och annonsérerna mer
kostnadseffektiv marknadskommunikation. D& annonsérerna redan i dagslaget star for
majoriteten av HD:s intékter och att lasarna visat fortsatt motvillighet till att betala for
innehall pa Internet, drar studien slutsatsen att annonsorerna bli &n viktigare framéver. |
synnerhet om lasarna i storre utstrackning fortsatter att sdka sig till tidningens
Internetupplaga. Darmed stiarks HD pa Internet, da bade annonsorer och lasare upplever
att individanpassning bidrar till ett hdgre varde. Daremot bor HD akta sig for att helt och
hallet individanpassa Internetupplagan, da flera lasare uttryckt att de kan missa
information som de fran borjan inte visste att de var intresserade av.

En fallgrop studien identifierar i processen att skapa en mer individanpassad
kommunikation ar den personliga integriteten. Studien tyder pa att integritetsfragan ar en
viktig aspekt att ta upp, men att ett fortroende i relationen mellan HD och lasarna, samt
en oppenhet for syftet med insamlad kundinformation, kan minska problematiken.

Det finns i studien dven indikationer pa att den lokala vinklingen ar det som differentierar
HD och bidrar till det varde som foretaget konkurrerar med. Studien tyder pa att HD:s
kunder &r intresserade och far mer relevans av lokala erbjudanden och lokal information
och dérmed kan individanpassning dar det i kommunikationen tas hansyn till boendeort
och geografi starka HD pa Internet.

Studiens delproblem har varit; "Hur kan lojalitetsprogram hjédlpa Helsingborgs Dagblad
att skapa individanpassad kommunikation?”. Lojalitetsprogram kan hjilpa HD att skapa
individanpassad kommunikation genom att bidra till insamlandet av kundinformation.
Studien tyder pa att individanpassad kommunikation forutsatter kunskap om kunderna
och den kunskapen kan genereras med hjalp av HD:s lojalitetsprogram. Lojalitetsprogram
kan ocksa vara en god hjalp for att strukturera och varda HD:s kundrelationer.

Studien har ocksa identifierat ett samband mellan insamling av kundinformation via
lojalitetsprogram och starkare kundrelationer. Studien pavisar att kundrelationer, som
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bygger pa kunskap om kunderna, kan hjalpa HD att utveckla nya vardefulla tjanster och
produkter, baserade pa kundernas egna preferenser.
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7 Forslag pa vidare forskning

For att belysa amnet ytterligare vore det intressant att i vidare forskning undersoka hur
individanpassning och kundrelationer paverkar betalningsviljan pa Internet. Vad kan fa
kunder att betala for nyheter pa Internet och kan individanpassad kommunikation ¢ka
betalningsviljan?

Ett annat omrade som vore intressant att belysa ar lasares instéllning till vad som skapar
lojalitet. Ror det sig om rabatter eller har emotionella aspekter storre inverkan pa lojalitet
i tidningsbranschen? En undersokning om HD:s nuvarande lojalitetsprogram goér lasarna
mer lojala eller inte ar en annan fraga som skulle kunna belysas genom vidare forskning.

Det vore aven intressant att fraga HD:s lasare hur de skulle agera om HD vaéljer att borja
ta betalt for nyheter pa Internet. Skulle de fa negativ eller positiv effekt pa
pappersupplagan, skulle l&sarna vélja att séga upp sin prenumeration av papperstidningen
for att lagga pengar pa Internetupplagan, eller skulle lasare som tidigare endast last pa
Internet hellre viélja att lagga pengar pa att fa pappersupplagan? Skulle bada medierna
tappa lasare till andra Internet och papperstidningar eller skulle den lokala vinklingen
som var studie tyder pa ar viktig for lasarna, se till att de fortsatter att konsumera
atminstone nagon av HD:s upplagor?
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Figurforteckning

Tabell 1. Sokandet efter annonser i olika medier. s.20

Figur 1. Element med koppling till relationsmarknadsféring. s.23
Figur 2. Kundndrhetens tre dimensioner. s.25

Figur 3. Tre begreppsbildningar kring lojalitet. s.31
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Bilagor

Fragor telefonintervju med Jonas Brorson, chef marknadsgruppen, Helsingborgs
Dagblad. Den 4 maj 2010.

Hur har HD:s intrade pa Internet paverkat tidningen?

Hur har férandrade lasarvanor och strukturomvandlingen i branschen paverkat
HD?

Vad har HD:s reaktion varit pa det?

Hur ser du pa mojligheterna i framtiden for HD att ta betalt mer an for
pappersupplagan?

Skiljer sig innehallet i tidningen fran innehallet pa webben?

Hur forsoker ni anvanda Internets egenskaper som mediekanal for att géra HD
battre pa natet?

Hur ser férdelningen ut pa intakterna fran annonser i pappersupplagan respektive
Internetupplagan idag?

Hur har ni funderat kring att fa betalt pa Internet? Betalningsmodeller for kunder
och annonsorer?

Hur tror ni att ni skulle kunna locka lasare att betala for innehall pa webben?

Hur ser konkurrenssituationen ut for HD, for pappersupplagan respektive
Internetupplagan?

Vad gor ni for att skapa ett relevant innehall for lasarna?

Forsoker ni pa nagot satt skapa mervarde for anvandarna pa webben, och i sa fall
hur?

Vilka ar malgruppen?

Vad har ni for olika l&sare?

Hur ser en typisk prenumerant ut?

Hur tanker ni kring att skapa lojala beteenden hos den yngre generationen?

Nar startades och vad &r syftet med HD:s lojalitetsprogram?

Vilka kunder anvénder HD-passet flitigast och till vad?

Vad tror du att HD:s lokala inriktning har for effekt pa lasarnas lojalitet?

Finns det nagon strategi for langsiktigt lojalitetskapande pa natet?

Hur ser ni pa insamling och anvéandning av kundinformation?

Hur ser ni pa insamling och anvandning av kundinformation?

Hur ser ni pa insamling och anvéandning av kundinformation?

Anvander ni idag kundinformation i nagot syfte och i sa fall vilket?

Har ni planerat att utveckla innehall och tjanster pa MinHD?

Vad tror du att HD anvander for affarsmodell om tio ar?

Fragor fem telefonintervjuer med annonsorer den 12 och 17 maj 2010.
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Varfor har ni valt att annonsera i dagspress?

Annonserar ni i dagspress bade pa Internet och i pappersupplagor?

Vilken ar malgruppen for annonserna?

Vad ar det som avgor vilken mediekanal ni véljer att annonsera i?

Vilka kanaler ar mest attraktiva for er att annonsera i gallande lokala marknader?
Har ni 6kat er annonsering pa webben pa bekostnad av nagon annan kanal?

Har det nagon betydelse for er som annonsor om tidningen i fraga har lojala lasare
och att tidningen kan tillhandahalla kunskap om lasarna?

Hur ser ni pa riktad annonsering pa Internet?

Om tidningen erbjod en annonseringstjanst pa Internet, dar ni mer exakt kunde
rikta annonserna mot lasare i er malgrupp, skulle det vara mer attraktivt och
varfor i sa fall?

Tror du att ni kommer att fortsétta att annonsera i dagspressens pappersupplagor i
samma utstrackning éven i framtiden?

Teman Fokusgrupp ett pa Helsingborgs Dagblad den 17 mars 2010.

Vad tycker ni om kundklubbar och rabatterbjudanden?
Blir man mer lojal av kundklubbar?

Varfor tror ni att HDpasset finns?

Hur star sig HDpasset i forhallande till andra kundklubbar?
Hur skulle ni vilja se framtidens HD-pass?

Hur vill ni ta del av erbjudanden?

Teman Fokusgrupp tva pa Helsingborgs Dagblad den 13 april 2010 (utdver
gemensamma teman for Fokusgrupp ett).

Skulle ni kunna tanka er att betala for nyheter pa Internet?

Vad gor att en annons fangar ert intresse?

Ar det ndgon skillnad for er om reklamen ligger i tidningen eller om den t.ex
ligger pa hd.se?

Hur ser ni pa annonser som anpassas efter vilka klick som lasaren gor? (ex. efter
ett klick pa en artikel fran Landskrona sa paverkar det vilka annonser som visas)
Vad skulle fa er att vilja anvanda MinHD mer?

Forutsatt att man fick valja egna intressen vid registrering av MinHD. Vad skulle
ni da tycka ifall annonserna pa Min sida var anpassade efter val av intressen eller
andra personuppgifter?

Hur ser ni pa att foretag anvander uppgifter om sina kunder i
marknadsforingssyften?

Fragor telefonintervju med Christina Windisch, marknadskoordinator, StroedeRalton.
Den 5 maj 2010.

Hur ser du generellt pa lojalitetsprogram?
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Hur ser du pa lojalitet och anser du att det finns ndgon koppling till Ionsamhet?
Vad &r din instéllning till kunddata?

Tror du att kunder ar villiga att dela med sig av personlig information?

Hur ser du pa Internet som medium for att skapa lojala kunder?

Ni har en egen lojalitetslésning, kan du berétta kort om den?
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Hogskolan i Boras dr en modern hégskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen f6r data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas framtida
behov. Dirfér har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration,
helhet och sammanhang édr andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en nirhet, savil mellan
studenter och lirare som mellan féretag och utbildning,.

Vara ekonomiutbildningar ger studenterna mdjlighet att lira sig mer om olika féretag och
férvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven lira sig om
samhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De far méjlighet att f6rbittra
sin férmdga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig at revision,
administration eller marknadsféring. Bland vara I'T-utbildningar finns alltid nagot f6r dem som vill
designa framtidens IT-baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pa
organisationers information for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva integrerad IT- och
affirsutveckling, utveckla sin férmaga att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot
programmering och utveckling f6r god IT-anvindning i féretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen dr sivdl professions- som  design- och
utvecklingsinriktad. Den Overgripande forskningsprofilen for institutionen 4r handels- och
tjansteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi
utgér viktiga grundstenar. Forskningen dr vilrenommerad och fokuserar pd inriktningarna
affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa professionsorienterad, vilket bland annat tar sig
uttryck i att forskningen i mdnga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och
offentliga organisationer pd lokal, nationell och internationell arena. Forskningens design och
professionsinriktning manifesteras ocksa i Innovationlab, som ir institutionens och Hogskolans
enhet f6r forskningsstédjande systemutveckling.
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