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Sammanfattning

Det blir svarare och svarare for foretag att na ut till potentiella kunder genom traditionell
marknadsforing. Samtidigt som potentiella kunder ar alltmer kritiska till marknadsforing blir
ocksa de tillvagagangssatt som finns tillgangliga for foretag att marknadsfora sig via allt fler,
vilket forsvarar foretagens val av marknadsforing for just sina tjanster eller produkter.

I denna problematik finner vi kommunikationskanaler som kan ses som en mangd klart
definierade tillvagagangssatt som foretag kan anvéanda sig av for att na ut med ett budskap till
potentiella kunder. Sett till relationsmarknadsforing sa & kommunikationskanaler den del som
mojliggor paborjandet av en relation mellan foretag och kund.

Att identifiera vilken eller vilka av kommunikationskanaler som lampar sig bést for det specifika
foretagets situation kan hjélpa till att forbattra foretagets marknadsféringsarbete i tids-,
effektivitets- och kostnadsperspektiv.

Syftet med denna studie &r saledes att identifiera vilka kommunikationskanaler som ar lampligast
for ett startupforetag i servicesektorn att anvanda sig av. Eftersom valet av
kommunikationskanaler ar en stor utmaning siktar den empiriska studien pa att ge ett underlag
for vilka kanaler som ar lampligast ur ett kundperspektiv. Studien genomférs med
semistrukturerade intervjuer med nagra av fallforetagets nuvarande kunder i syfte att ge en bild
av vilka kommunikationskanaler de anvéander sig av, samt vilka asikter och vérderingar de har i
avseende till de olika kanalerna.

De slutsatser som studien visar pa ar att kunder satter ett varde pa vilka kommunikationskanaler
ett foretag valjer att anvanda sig av och att det véger in i beslutet pa om en relation med foretaget
ska inledas eller inte. Studien visar ocksa att en hogre tillit ges till vissa kanaler samtidigt som
tjanstens storlek och omfattning har en inverkan pa hur mycket vikt detta ges i beslutet.



Abstract

It is getting harder and harder for companies to reach potential customers through traditional
marketing means. Potential customers and consumers are constantly bombarded by targeted
marketing and are growing resistant towards it. At the same time the amount of methods
available to companies to market themselves are growing, this adds to the challenge company’s
face when choosing how to market their services or products. It is in this dilemma we find
communication channels which can be viewed as transport routes through which companies can
communicate and reach out with their message to potential customers. In relationship marketing
communication channels is what makes it possible for a relationship to begin between a company
and a customer. Identifying which communication channels that best suits a company’s specific
situation can be a great help in optimising their marketing work measured in time, effectiveness
and cost-perspectives.

The purpose of this paper is to find a base for which communication channels that are best suited
to be used by a start-up company that sells services. Because the choice of which communication
channels to use is a big challenge, this empirical study aims to find a ground for which channels
that are the best from a customer’s point of view. Therefore empirical data is collected from
interviews with customers at a company chosen for this study.

The findings of this study shows that customers value which communication channels a company
uses and weighs that into the decision to begin a relationship with the company or not. The study
also shows that customers have higher trust in some channels over others and considers this into
the decision as well. The size and extent of the service in question also affects how much weight
the customer puts on the trust factor of the channel when making the decision.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel presenteras uppsatsens syfte, bakgrund och problemformulering. Kapitlet
kommer ocksa att behandla de avgransningar som gars i studien, samt vilka tankbara konsekvenser
det kommer att fa pa resultatet. Slutligen presenteras uppdraget.

1.1 Bakgrund

Dagens samhalle &r ett konsumtionssamhélle dar fokus har flyttats fran att vara centrerat kring
materiella ting till att bli mer fokuserat pa det immateriella (Vargo & Lusch, 2004). Ett immateriellt
konsumtionssamhalle innebar att kunder i hogre grad vill nyttja kompetens och specialkunskaper
istallet for materiella ting. Denna forskjutning i efterfragan visar pa att servicesektorn antagit ett
mer konsumentorienterat perspektiv framfor ett producentperspektiv. Inom servicesektorn finns
manga olika typer av yrken med kundkontakt. Enligt Gronroos (2007) innebar service att kunden
koper de fordelar och problemlésningar som servicen férmedlar.

Servicemarknaden ar vélutvecklad och det har medfért en hog konkurrens inom branschen. Att
marknadsfora tjanster skiljer sig ifran att marknadsfora produkter i och med att det inte &r en
fysisk produkt som erbjuds utan ett arbete, service eller tjanst som skall utforas. I marknadsforing
av tjanster ar skapande och uppréatthallande av goda relationer med kunderna viktigt (Vargo &
Lusch, 2004). Aven Gronroos (2007) péapekar vikten av goda relationer med kunden, vilket
innebar att skapa varde for kunden samt halla de 16ften utlovats.

Anvandandet av marknadskanaler kan hjalpa foretag som befinner sig pa en varubaserad marknad
att na ut till potentiella kunder, samtidigt som de kan méjliggora for skapandet av varde och en
relation mellan foretag och kund (Kotler et al, 2017). En marknadskanal innebdr att ett antal mer
eller mindre oberoende aktérer bidrar till att produkten nar kunden med ett antal mervarden. Ett
serviceforetag kan inte anvanda sig av marknadskanaler utan anvander sig istdllet av
kommunikationskanaler for att na ut till potentiella kunder. Kommunikationskanal ar det medel
som anvands for att forflytta budskapet fran avsandaren till mottagaren. (ibid).



1.2 Problembakgrund

Det finns en uppsj6 av kommunikationskanaler som foretag kan anvanda sig av for marknadsféring
och det tillkommer stédndigt nya kanaler (De Pelsmacker et al., 2013). Reklam, PR och sponsring
ar exempel pa kanaler som foretagen kan anvanda sig av. Coughlan et al. (2006) definierar
kommunikationskanaler som en lank mellan tillverkare och konsument. Det innebér att kanalerna
kan paverka den effektiva rackvidden for budskapet samt hur tilltalande foretaget och tjansten de
erbjuder upplevs for den potentiella kunden. Kanalerna &r ocksa en viktig tillgang for foretagets
Overgripande marknadsforing och positioneringsstrategi.

Konsumenter exponeras dagligen for traditionell marknadsforing och marknadsforing i nya former.
I och med sociala medier har det skapats ett mediebrus (Eckler & Bolls, 2013). Mediebruset innebér
att konsumenter utsétts for allt fler olika kanaler, vilket har gjort att konsumenter blivit mer
resistenta mot marknadsforing. For foretagen innebar bruset att det ar svarare att bli
uppméarksammade, darmed har valet av kanal forsvarats.

1.3 Problem

Foretag som ar nystartade och har begransat med kapital att lagga pd marknadsforing samtidigt
som de ofta saknar erfarenhet inom omradet gor det svart for dem att veta vilken
kommunikationskanal som ar lampligast for foretaget att investera kapital och tid pa.

Problemet som denna studie kommer behandla &ar saledes: vilken kommunikationskanal som
lampar sig for foretaget i fraga att nyttja utifran varierande perspektiv sasom ekonomisk kostnad,
tid och effektiv spridning.

1.4 Syfte och avgransningar

Syftet med uppsatsen dar att undersoka betydelsen av kommunikationskanaler for en
startupverksamhet som syftar till att na en malmarknad inom servicesektorn. Forskningsfragorna
som arbetet &mnar besvara ar:

e Vilka kommunikationskanaler ar mest attraktiva for kund vid val av serviceforetag?
e Vilka kommunikationskanaler ar bast lampade for att starta relation mellan kund och
foretag ur kundens perspektiv?

Uppsatsen belyser fragorna ur ett kundperspektiv. Arbetet gors pa uppdrag av Akretus som ar ett
startupforetag inom servicesektorn for de grona naringarna som drivs av studenter. Akretus har en
vilja att utveckla sin kommunikation med en potentiell malmarknad. Avgransningarna i uppsatsen
gors delvis utifran 6nskningar av foretaget.

Transaktionsmarknadsforing kommer inte att vara en del av arbetet da det i servicebranschen &r
viktigt att tanka langsiktigt och skapa goda relationer. Arbetet kommer att avgransas till Akretus
nuvarande tjnster som i nuléget framst ar riktade mot privatpersoner och hur dem vidare ska
marknadsfora sig mot dem. Uppsatsen kommer inte att beakta marknadsféring mot foretag.

2



1.5 Uppdrag

Akretus ar som namndes i foregaende stycke ett serviceforetag inom de grona naringarna. De som
arbetar for Akretus ar studenter pa Sveriges lantbruksuniversitet (SLU). Foretaget startades ar 2012
da ett intresse av SLU:s studenters tjanster inom tradgard visades och foretaget borjade med att
erbjuda mindre kvalificerade tradgardstjanster som exempelvis tradbeskéarning. Enligt
verksamhetsansvarig pa Akretus har utbudet med tiden breddats till mer kvalificerade tjanster som
design av tradgardar. Akretus mal infor ar 2016 ar att bedriva forséljning av tjanster pa tre
verksamhetsomraden inom minst fyra kunskapsomraden. Infor ar 2016 &r ocksa ett mal att oka
forsaljningsintakterna med ca 300 %. Nuvarande marknadsforing av tradgardstjansterna har framst
varit genom utdelning av flyers och vykort (verksamhetsplan for Akretus). FOretaget har ett
begransat kapital att lagga pa marknadsforing av sina tradgardstjanster.

For Akretus del &r det intressant att fa insikt i vilka kommunikationskanaler som ar rimliga och
relevanta att anvanda sig av i framtiden for att na ut till en malmarknad.

Arbetet fokuserar pa tjansteomradet tradgard som finns idag. Att utga ifran en befintlig tjanst for
att i framtiden och for kommande tjansteomraden fa en tydligare bild av vilka
kommunikationskanaler som skulle kunna vara mest fordelaktiga for Akretus att nyttja for att hitta
nya kunder och bibehalla dem.

1.6 Disposition

For att ge l&saren en tydlig bild av hur uppsatsen ar strukturerad har en figur skapats (figur 1).

Analys
1. 2. 3. 4, 6.
[ Introduktion }E> [ Metod } E>[ Teori J E> E> E>
Diskussion

Figur 1.Uppsatsens struktur.

Kapitel ett inleds med en introduktion och bakgrund till uppsatsen. Darefter forklaras problem,
syfte och fragestallningar och vilka avgransningar uppsatsen antar. | slutet av kapitel ett presenteras
uppdraget. | kapitel tva presenteras uppsatsens metod och vilka val som gjorts. | kapitel tre
presenteras valda teorier om kommunikationsprocessen, relationsmarknadsféring, kundrelationens
livscykel samt kommunikationskanaler. Kapitel fyra redovisar uppsatsens empiri och dess
insamlade data fran sju telefonintervjuer. | kapitel fem gors en analys av insamlat data och
teoretiskt ramverk dér det presenteras en sammanfattning av analysens resultat. | samma kapitel
diskuteras resultatet. | kapitel sex redogors de slutsatser man kan dra av uppsatsen samt forslag pa
vidare studier i &mnet.



2 Metod

| foljande kapitel ges en forklaring av metodval for arbetet. Har redogors for varfér metoden har
valts och vilka konsekvenser det kan fa for resultatet. Slutligen diskuteras uppsatsens trovardighet.

2.1 Litteraturgenomgang

Teorikapitlet inleds med bakgrundsfakta kring kommunikationsprocessen och darefter presenteras
relationsmarknadsféring, slutligen diskuteras de olika kommunikationskanalerna. En
litteraturgenomgang utfordes for att att ge en bild dver de forskningsfragor som redan har studerats.
Resultatet fran litteraturen har varit utgangspunkten for de fragor som stéllts vid intervjuerna.

Forhandsgranskade artiklar samt akademisk litteratur har varit primara Kkallor i
litteraturgenomgangen. Publiceringsdatum for artiklarna och béckerna har framst varit fran ar 2000
och framat for att ge en tydlig bild 6ver den aktuella forskningen inom omradet.

2.2 Fallstudie

Fallstudier ar en forskningsstrategi dar ett empiriskt &mne undersoks genom att studera en eller
flera forvalda producenter, till exempel ett foretag (Yin, 2003). Vidare ar fallstudier &r en
empirisk undersokning av ett tillfalligt fenomen med kontext i verkligheten (ibid).

| uppsatsen har en fallstudie valts som genomférandestrategi. Den valda organisationen befinner
sig i den kontext som ligger till grund for att besvara uppsatsens syfte. Slutsatserna som presenteras
avser det studerade foretaget och inte tjansteféretag i allméanhet. 1 féljande avsnitt diskuteras vad
som varit avgorande for ramen for fallstudien.

2.2.1 Val av verksamhetstyp och organisation

Vid val av fallféretag ar populationskonceptet vasentligt eftersom populationen definierar enheter
(Eisenhardt, 1989). Ett val av lamplig population hjalper till att kontrollera extern variation och
definiera granser for generalisering av data (ibid). Enligt Flyvberg (2006) ska valet av fall inte
goras slumpmassigt. Det typiska fallet eller extremfallet resulterar oftare i ett rikare resultat.

Verksamhetstypen som valts for denna uppsats befinner sig i servicesektorn. Akretus ar ett
serviceforetag som ar relativt nystartat och i tillvéxtfas. Organisationen &ar pa grund av detta ett
intressant objekt for denna studie.



2.3 Metod for datainsamling

For insamling av data finns mojligheten att anvanda sig av kvantitativa och kvalitativa metoder.
Kvantitativa metoder forsoker genom sin datainsamling och analys fa fram numerisk data, till
exempel via en enkatundersokning eller strukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2011).
Kvalitativa intervjuer ar flexibla och mer detaljerade svar kan erhallas (ibid). Kvalitativ data ar av
storre vérde vid identifiering av underliggande orsaker (Granot et al, 2012). I en disciplin som
marknadsforing kan kvalitativa studier leda till en djupare forstaelse for beteende (ibid). En
kvalitativ metod for datainsamling har saledes valts for denna studie.

Kvalitativ data kan framforallt samlas in genom tva olika sorters intervjuer, semistrukturerade eller
ostrukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2011). Att en intervju ar semistrukturerad, innebdr att
intervjun utgar ifran en intervjuguide baserat pa olika teman (Bryman & Bell, 2011). Respondenten
har stor mojlighet att sjalv utforma sina svar. Fragor som inte ingar i intervjuguiden kan ocksa
stéllas av intervjuaren om de har kopplingar till vad respondenten har svarat. Utbver den
semistrukturerade intervjun finns ostrukturerad intervju, dessa brukar likna ett vanligt samtal (ibid).
Enligt Yin (2003) finns flertalet anvandbara kanaler att tillga vid insamling av empiri till en
fallstudie t.ex. dokument och direkt observation, men intervjuer ar en av de viktigare metoderna
(ibid). Viktigt vid intervjuerna ar att fragestallaren maste halla en neutral ton och inte leda den
intervjuade i nagon riktning genom att halla med eller inte halla med den intervjuades pastaenden
(Battacherjee, 2012). Personerna maste véljas baserat pa deras personliga involvering med
fenomenet som undersoks. De intervjuade respondenterna maste ocksa ha formaga och vilja att
svara pa fragorna riktigt och tillrackligt (ibid).

Infor intervjuerna kontaktades verksamhetsansvarig hos Akretus som kunde hjélpa till att ge
underlag for kunder som var mojliga att kontakta for telefonintervjuer. For studien har en
semistrukturerad intervjumetod anvants. Infor intervjuerna utformades en intervjuguide (se bilaga
1). Darefter valdes respondenterna slumpméssigt ut och kontaktades. Intervjuerna spelades in efter
samtycke med respondenterna och transkriberades (se tabell 1 nedan). Transkriptionen skickades
till samtliga respondenter utom en for validering i syfte att upptdcka och justera eventuella
missforstand. Intervjun som inte blev validerad berodde pa omstandigheter som gjorde att
respondenten inte hade mojlighet att validera vid tillfallet.

Kunderna finns i Uppsalatrakten da det ar i Uppsala som Akretus bedriver sin verksamhet. Da
respondenterna redan &r kunder till Akretus utgér dessa en redan penetrerad marknad. Fler
intervjuer genomférdes an de som har valts ut i studien. Intervjuerna som inte & med i studien
valdes bort eftersom respondenternas brist pa kdannedom inom omradet gjorde att de inte kunde
besvara fragorna. Av hansyn till respondenternas integritet har fiktiva namn anvants i studien (se
tabell 1 nedan).



Tabell 1. Oversikt 6ver genomférda intervjuer och transkriberingar

Datum for Skickad Respondent
Respondent | Alder Yrke intervju transkribering validering
Mia 48 | Kommunikator | 2015-12-16 2015-12-20 2015-12-21
Elsa
63 | Klinisk adjunkt | 2015-12-16 2015-12-21 2015-12-21
Labbchef &
seniorforskare
Helena jamforande
47 fysiologi 2015-12-16 2015-12-21 2015-12-22
Kent
ol Teknikchef 2015-12-18 2015-12-18 2015-12-21
Tommy
63 Sjukskoterska | 2015-12-18 2015-12-21 2015-12-21
Maria
35 Handldggare | 2015-12-18 2015-12-20 2015-12-21
Berit 82 Pensionér 2015-12-18 X X

2.4 Trovardighet och etik

Bryman och Bell (2011) menar att for att analysera om en kvalitativ studie &r trovardig kan man
dela upp trovardighet i fyra delkriterier: tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering.
Att skapa tillforlitlighet i resultaten innefattar att forskningen utforts med avseende for de regler
som finns och att resultatet rapporteras till individerna som deltagit i studien for att se om forskaren
uppfattat respondenten korrekt vilket kallas for respondentvalidering. Overforbarheten innebér att
rapporten ska innehalla noggranna redogorelser och beskrivningar genom hela arbetet for att andra
som tar del av det ska kunna bedoma om resultaten ar éverforbara till en annan kontext. Palitlighet
innebdr att genom hela uppsatsen anta ett granskande synsétt, vilket innebdr att man sékerstéller att
det finns en tillganglig redogorelse av alla faser i forskningsprocessen. Delkriteriet konfirmering
innebar att utga ifran att forskaren agerat i god tro och att inga personliga varderingar framgatt eller

latit sin teoretiska inriktning paverka undersokningens slutsatser (ibid).




3 Teorl

| foljande kapitel presenteras de teorier som har wvalts ut. | borjan forklaras
kommunikationsprocessen och vilka faktorer som spelar in vid kommunikationen. Dérefter foljer
teori om relationsmarknadsforing och mojliga kommunikationskanaler, till sist presenteras en
teoretisk sammanfattning.

3.1 Fiskes kommunikationsmodell

| Fiskes (1990) kommunikationsmodell forklaras betydelsen av det kommunicerade meddelandet
istallet for hur processen ar utformad. Fiske havdar att en dialog grundas pa ord och symboler som
skapar en betydelse for en kommunikation. Eftersom att olika personer har olika referenter kommer
meddelandet att tolkas pa olika satt beroende pa hur lasaren forstatt meddelandet. Modellen i figur
2 ar till grund for begreppet semiotik, som innebér laran om tecken och betydelser (Fiske, 1990).
Semiotiken inneb&r den sociala samverkan som finns i ett samhalle eller i en organisation.
Individerna har en gemensam kultur och samhérigheten skapas i interaktion och genom
kommunikation.

Meddelande

|
/ Betydelse \

Producent/ldsare D — Referent
Figur 2. Fiskes kommunikationsmodell (Fiske, 1990, 14).

Fiskes kommunikationsmodell som visas i figur 2 innehaller fyra olika begrepp; meddelande,
producent/lasare, referent samt betydelser (Fiske, 1990). Meddelandet &r budskapet som
kommuniceras och kan exempelvis vara ord eller brev. Producent/Lédsare &r den som sénder eller
erhaller av budskapet. Referenter innefattar de erfarenheter och de referenser som en person har.
Betydelser ar tolkningen av budskapet och den paverkas av de andra begreppen.

Fiskes (1990) kommunikationsmodell har valts i den hédr studien av kommunikationskanaler
eftersom att modellen fokuserar pa betydelsen av det kommunicerade meddelandet istéllet for hur
processen ar utformad. Meddelandet som sandaren skickar kodas vilket innebar att sandaren pa
basta satt maste formulera sitt budskap till symbolik som kan skickas genom en
kommunikationskanal for att na mottagaren som tolkar meddelandet (Smith & Zook, 2011). Pa
vagen mellan sandare och mottagare kan problem uppsta om mottagaren inte tolkar meddelandet
bland annat pa grund av till exempel brus som kan uppsta i omgivningen eller om mottagaren
misstolkar meddelandet. Bruset uppstar bland annat eftersom det finns en masskommunikation och
olika mottagare uppmarksammar olika meddelanden.



3.2 Tjansteverksamhet

Tjanstemarknaden skiljer sig fran varumarknaden eftersom att det inte finns en fardig fysisk
produkt (Gronroos, 2015). | varumarknaden deltar inte kunden i tillverkningsprocessen utan
tilldelas en fardig produkt. Foretagen undersoker vilka produktegenskaper som efterfragas och
darefter utvecklas och marknadsfors produkten och placeras dar kunden kan kdpa den. Kunderna
koper produkten utifran hur vardeskapande den &r for dem (ibid).

Pa tjanstemarknaden finns ingen fardig produkt utan tjansten ar en process dar kunden till viss del
ar delaktig (Gronroos, 2015). Kundernas behov ar olika vilket gor det svart att veta vad just en
specifik kund vill ha och forvantar sig. Det kundupplevda vérdet nas genom resurser i
serviceprocessen. Resurserna i serviceprocessen kan delas in i: personal, teknologi, varor, kunskap
och kunden sjalv. Som tjansteféretag kan man anta ett serviceperspektiv for att na
konkurrensfordelar. Ett serviceperspektiv innebér att man antar att kunden inte enbart &r ute efter
sjalva kérntjansten utan att det &r den sammanlagda servicen och allt omkring som ger vérde (ibid).

3.3 Kommunikationsbaserad marknadsmodell

Den traditionella 4P modellen som ofta framkommer vid marknadsféring handlar om att 6vertyga
kunden snarare an att kommunicera. Duncan och Moriarty menar att marknadsforingen snarare
borde anta ett mer kundfokuserat perspektiv med inriktning pa relationsmarknadsforing. For att
skapa relation behdver féretagen dvertyga, informera, svara och lyssna. I serviceverksamhet &r det
viktigt att man inte enbart forsoker évertyga kunden, utan det ar minst lika viktigt att lyssna pa
vad kunden har att sdga (Duncan & Moriarty, 1998). Kommunikationen bidrar till att binda
samman manniskor samt skapa forhallanden.

Den kommunikationsbaserade marknadsmodellen innebér att man ska fokusera pa att bli battre pa
att hitta, behalla och forbattra relationer med kunder och andra intressenter (Duncan & Moriarty,
1998). Duncan och Moriarty menar att kommunikationen ar det viktigaste i marknadsforingen for
att skapa en relation dar kommunikationen ar dubbelriktad. En relation till ett varumérke kan
byggas genom att lyssna pa kunderna och samverka kommunikationen fore, under och efter
transaktion.



3.4 Relationsmarknadsforing

Enligt Ravald och Gronroos (1996) innebér relationsmarknadsféring uppréatthallandet av relationen
mellan foretag och kund. Syftet ar att uppna lojala kunder for att det skapa en langsiktig relation
som ar dmsesidigt l6nsam.

“Marketing is to establish, maintain, and enhance relationships with customers and other
partners, at a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is achieved
by a mutual exchange and fulfilment of promises.”

(Ravald & Gronroos 1996, s.9)

3.4.1 Kundrelationens livscykel

Inom relationsmarknadsforing ar kundrelationen mycket viktig. Ett satt att se pa relationen ar
genom att anvanda kundrelationens livscykel (Gronroos, 2015). Kundrelationens livscykel (figur
3) bestar av tre faser: inledningsfasen, inképsfasen, och konsumtionsfasen.

Potentiella kunder som inte &nnu kénner till foretaget befinner sig i inledningsfasen. |1
inledningsfasen vill foretaget fanga kundens uppmarksamhet och intresse for foretaget genom en
kommunikationskanal, exempelvis via annonsering eller webbsida.

Nér den potentiella kunden blir medveten om féretaget kommer kunden in i inkOpsfasen. | denna
fas granskas foretagets tjanster och erbjudanden for att avgdéra om kopet ska genomforas. |
inkOpsfasen ar det forsaljningen och l6ften som ar i fokus, ett varde maste skapas for kunden.

Om kunden valjer att kopa tjansten kommer den in i konsumtionsfasen. Aven om kunden inte valjer
att ga vidare ar det viktigt att kunden far en positiv bild av foretaget, eftersom kunden annars kan
bidra med en negativ word-of-mouth om foretaget. Under konsumtionsfasen undersoker kunden
om foretaget l6ser problemet samt hur kvaliteten &r. I Konsumtionsfasen ska foretaget uppfylla de
I6ften som lamnats. Om kunden blir n6jd med resultatet ar det sannolikt att relationen fortsatter.
Foretagen vill behalla kunderna i kundrelationens livscykel (ibid).

Upplevd
tjinste-
kvalitet

\‘-Q“S“m‘io"sproces
s

Figur 3. Kundrelationens livscykel (Gronroos, 2015)
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3.5 Kommunikationskanaler

Den forsta delen av att inleda kundrelation &r att skapa medvetenhet om foretaget och dér anvands
kommunikationskanaler (Gronroos, 2015). Ett foretag bor anpassa sin kommunikation till de
individer som man vill na ut till. Idag bor foretag inte endast fokusera pa hur de nar ut till kunden
utan ocksa hur kunden kan hitta foretaget (Kotler, et al 2017). Meddelandet som har forklarats i
Fiskes  kommunikationsmodell ~ behéver  kommuniceras via ett medium  som
kommunikationskanalerna utgor.

3.5.1 Personliga- och opersonliga kommunikationskanaler

Kotler et al (2017) menar att det finns personliga- och opersonliga kommunikationskanaler. Det
forstnamnda betyder att tva eller fler individer kommunicerar med varandra direkt och det finns
mojlighet till feedback. Exempel pa kanaler ar telefon, brev, e-post och internetchatt

Opersonliga kommunikationskanaler innebdar att budskapet formedlas utan personlig kontakt eller
feedback. Exempel pa opersonliga kanaler &r: tryckt material som tidningar och direktutskick, radio
och tv, skyltmaterial, lokaler och internetbaserade kanaler som webbsidor och annonser pa
natforum (ibid). Nedan beskrivs ett urval av de vanligaste kommunikationskanalerna som foretag
kan anvanda sig av.

3.5.2 Word of Mouth

Word of mouth dr en personlig kommunikationskanal som innebdr att till exempel vanner,
familjemedlemmar, kollegor och grannar talar med varandra om en produkt eller ett varumarke
(Kotler et al 2017). Manniskor pratar om organisationer, deras produkter, deras tjanster och om
personalen bade nar det ror sig om klagomal eller positiv kritik (Smith, 2002). Kunder talar med
varandra om produkter, tjanster, deras marknadsforing och férekomst i media. Missndjda kunder
ar enligt undersokningar tva till tre gdnger mer benagna att tala om sina upplevelser (ibid).

Word of mouth ar den kraftfullaste av de personliga kommunikationskanalerna (Smith, 2002).
Ingen annonsering kan tdvla mot att en van eller en kollega rekommenderar eller kritiserar en
produkt eller tjanst (ibid). Word of mouth kan enligt Kaplan och Haenlein (2011) vara upp till sju
ganger effektivare an traditionell marknadsforing vid val av foretag. Det kan bero pa att den
potentiella kunden sparar bade tid och riskerar mindre nar en personlig referens har getts.

Smith (2002) papekar att internet gor att word of mouth kan fa stor spridning genom sociala medier
och viral marknadsforing. Kommunikationsverktyg som kan anvéndas for att generera word of
mouth ar till exempel forsok till publicitet, mailutskick och annonsering. Kotler et al (2017) menar
att det har visat sig att word of mouth &r av stor betydelse nar det galler hégengagemangsprodukter
som é&r dyra, synliga och innebér risktagande. Foretag kan anvénda detta till sin fordel genom att
arbeta med opinionsledare eller genom att generera word of mouth (ibid). Chong och Chung (2013)
menar att det ar viktigare for potentiella kunder att anvanda sig av word of mouth ndr man ska
anvanda sig av ett foretag som inte ar kant.

10



3.5.3 Internet

Internet inneb&r marknadsféring online, genom internet kan man komma néra kunder, skapa
relationer och samtidigt ha en dynamisk dialog med konstant respons (Smith, 2002). Internet utgér
mojligheten att forse kunden med information och spara pa fysiskt material (ibid).

Varumarket kan skadas genom: trasiga lankar, svarhanterliga nedladdningar, ej uppdaterat
innehall, svar navigation pa hemsidan och mail som inte besvarats (Smith, 2002). Nar man skapar
en hemsida bor man téanka pa anvandarvanligheten och fraga kunder vad de 6nskar. Vérldens mest
populara hemsidor har fyra gemensamma faktorer: innehallet har hog kvalitet, anvandarvanlighet,
snabb nerladdning och frekvent uppdatering (ibid).

3.5.4 Personlig foérséljning

Personlig forséljning &r en personlig form av kommunikationsverktyg som involverar face-to-
face aktiviteter (Fill och Jamieson, 2006), ofta representerad av en person pa ett féretag som vill
informera, 6vertala eller paminna en individ eller en grupp att vidtaga lampliga atgarder i hopp
om forsaljning (ibid). Enligt Kotler (2003) ar forséljning kopplingen mellan foretaget och
kunderna, de viktigaste egenskaperna vid forsaljning ar professionalism, férhandling och
relationsmarknadsforing.

Tidigare gick forsaljning ut pa att snabbt salja och strategin var kortsiktig dar framgangen mattes
i antal salda enheter. Idag vill man istallet uppna langa och hallbara relationer. Framgangen mats
inte endast i antal salda enheter utan ocksa i kundnojdhet, darfor ar det en viktig del av séljarens
arbete att uppratthalla goda relationer med kunden pa lang sikt (ibid).

“You don't sell to people, you partner with them. (Smith, 2003, s. 276)

3.5.5 Annonsering

Enligt Fill och Jamieson (2006) &r annonsering en icke-personlig form av masskommunikation.
Nar man skapar en annons skapar man ett skél for malmarknaden att kopa produkten (Kotler, 2003).
Nar man ska annonsera bor man tanka pa vad som ar malet med marknadsforingen, hur mycket
pengar som kan spenderas, vilket meddelande som ska skickas och vilket medium som ska
anvandas (ibid). Kostnaderna for annonsering kan bli véldigt hoga men samtidigt kan man na ut
till en storre publik (Fill & Jamieson, 2006). Samtidigt sa menar Smith (2002) att media standigt
fragmenteras och utbudet av TV kanaler, webbsidor, tidningar och radiokanaler 6kar vilket gor det
svarare att kopa tillgang till en storre publik. Det kommer att medfora att annonsering med tiden
kommer att bli mindre kostnadseffektivt - i framtiden kommer det alltsa att bli &nnu viktigare att
forsta kunden och dess behov (ibid). De negativa aspekterna med annonsering &r att effekten av
forsaljning genom annonsering ar svar att mata, dessutom har annonsering en lag trovardighet sett
ur kundens perspektiv (Fill & Jamiesson, 2006).

3.5.6 Saljstdd och forsaljningsarbete

Forsaljningsarbete ar en icke-personlig form av kommunikation (Fill & Jamieson, 2006).

Verktyget anvénds for att 6ka forsaljning och dvertyga fler kunder att prova varan eller tjénsten,

genom forséljningsarbete skapar man incitament for kunden att kopa (Kotler, 2003). Enligt Smith
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(2002) ar forsaljningsarbete erbjudanden som varar under en begransad tid. Exempel pa mal med
forsaljningsarbete kan vara att 6ka forsaljningen, belona lojala kunder, 6ka antalet aterkop, bygga
upp en databas eller generera publicitet.

Enligt Kotler (2003) kan forsaljningsarbete delas in i tre kategorier:

e Konsumentmarknadsforing (prover, kuponger, prisavdrag och garantier).
e Handelsmarknadsforing (reklam och gratis varor).
e Marknadsforing via forsaljningspersonal (utstallningstavlingar och specialannonsering).

Genom forséljningsarbete skapar man majligheten att na ut till en mindre publik (Fill & Jamiesson,
2006). Forséljningsarbete ar kontrollerbart och kostnaden &r generellt mycket ldgre an for
annonsering. Negativt med forsaljningsarbete &r att trovardigheten ofta ar lag (ibid).

3.5.7 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing ar marknadsféring som nar den potentiella kunden direkt (Kotler, 2003).
Direkta konsumentkanaler anvénds for att nd ut till kunder utan mellanhand. Enligt Smith (2002)
handlar direktmarknadsforing om marknadsféring som hamnar direkt i hemmet eller pa kontoret
hos en person istéllet for att personen sjélv soker informationen pa marknaden.

Kotler (2003) ger exempel pa kanaler inom direktmarknadsforing: direktforsaljning, direktmail,
kataloger, telefonforséljning, interaktiv tv, kiosker och webbsidor. Kanalerna anvénds ofta for att
bygga en langsiktig kundrelation genom att till exempel skicka information eller sma premier for
att starka banden mellan féretaget och konsumenten (ibid).

Direktmarknadsforing ska inte bara anvandas som taktik utan ska anvandas pa en mer strategisk
basis genom att integrera det med andra marknadsverktyg Smith (2002). Direktmarknadsféring har
en del problem med image da exempelvis e-post latt kan hamna i skrapposten och det tar tid for
mottagaren att radera meddelanden. Vissa tycker dven att det kan vara intrdng pa privatliv eller
storande nér till exempel en telefonforséljare ringer (ibid).

Fill och Jamieson papekar att utspridningen av direktmarknadsféring har 6kat under dem senaste
aren. Det visar pa en forandring fran fokus pa masskommunikation till en mer personlig
kommunikation. Direktmarknadsforing nar konsumenter med intentionen att leverera personliga
meddelanden och bygga upp ett férhallande som baseras pa deras respons pa kommunikationen
(ibid).

3.5.8 Publicitet och PR

PR ar marknadsforing genom ett nyhetsmedia i hopp om sekundar visning for att na ut till en
intresserad publik (Kotler 2003). Publicitet innefattar spridning av meddelanden genom en tredje
part (Fill & Jamieson, 2006). Smith (2002) menar att PR &r utvecklandet och underhallandet av
goda relationer med olika malgrupper. De som ingar i de olika malgrupperna ar anstallda,
investerare och kunder. Positiv publicitet beror i forsta hand pa goda relationer med media.
Publicitet och synlighet ska inte skapas férens man har en stabil plattform och en uppbyggd
trovardighet att utga fran (ibid).
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3.6 Kundvérde ur kundens perspektiv/att bygga kundrelation

| de flesta branscher ar idag utbudet stort och for att kunderna ska valja foretaget maste kundvarde
skapas. Kundvarde &r kundens bedémning av skillnaden mellan vad ett erbjudande ger och vad det
kostar (Kotler et al, 2017).

Vérdeskapande ar enligt Ravald och Gronroos (1996) ar en av de viktigaste komponenterna for att
bygga en relation med kunden. Kundens tillfredstéllelse gor att kunderna blir lojala mot foretaget
och kommer darmed sannolikt att kopa tjansten igen. Uppfattad servicekvalitet utgors av skillnaden
mellan forvantningar och faktisk prestation. Alltsa upplevd nytta i jamférelse med upplevd
uppoffring som kan vara ekonomisk kostnad eller tid. Forvantad kvalitet kan vara forvantningar pa
tjansten i relation till pris. Nar kunden jamfor foretag kommer detta att tas i beaktande. Reduktion
av priset uppskattas oftast mer av kunderna an 6kad nytta enligt Ravald och Gronroos (1996). Detta
innebar att att vi inte endast kan fokusera pa vad kunden far utan ocksa titta pa vilka uppoffringar
som kunden maste gora. Oftast brukar foretag addera nytta till kunden genom att till exempel
erbjuda supportande tjanster till karnprodukten.

Ravald och Gronroos (1996) visar pa att uppfattad nytta for kunden kan méatas genom férhallandet
mellan upplevd nytta och upplevd uppoffring. Uppfattad nytta for kunden kan forklaras via formeln
for kundens upplevda varde:

Upplevd nytta

Upplevd uppoffring

Upplevd uppoffring innefattar alla kostnader i samband med kopet som pris, orderhantering, risk
for misslyckande eller dalig prestation. Upplevd nytta kan vara service, uppfattad kvalitet och pris.
Ravald och Gronroos (1996) menar att detta fenomen maste sattas i relation till olika personers
varderingar, behov, preferenser och finansiella tillgangar eftersom att dessa variabler med storsta
sannolikhet paverkar det upplevda vardet.

Om resultatet ar samre &n forvantningarna blir kunden missnojd (Kotler et al, 2017). De foretag
som lyckas med att gora sina kunder nojda far aven lojala kunder. Kunderna som ar néjda med
servicen kommer &ven att fungera som ambassadorer for foretaget, till exempel genom att de
beréttar om sin upplevelse pa sociala medier eller i annan kommunikation (ibid).

13



3.7 Teoretisk sammanfattning

Uppsatsens syfte ar att undersoka betydelsen av kommunikationskanaler i startupverksamhet for
att na en malmarknad inom servicesektorn. For att uppna uppsatsens syfte kommer de begrepp som
tidigare tagits upp i detta kapitel att anvéndas. Relationsmarknadsforing och kundrelationens
livscykel kommer att behandlas tillsammans med kommunikationsprocessen och de
kommunikationskanaler som tagits upp for att utgora det teoretiska ramverk som ligger till grund
for uppsatsens empiri. Fiskes kommunikationsmodell utgdr en viktig teoretisk bakgrund fér
forklaring av en kommunikations olika delar men kommer inte att vidare behandlas i analysen.

Det teoretiska ramverk som ligger till grund for uppsatsen ar kundrelationens livscykel. Dér de tre
olika delarna i livscykeln behandlas. | inledningsfasen handlar det om att fanga kundens
uppmarksamhet genom en kommunikationskanal (Gronroos, 2015). De modjliga
kommunikationskanalerna ar: Word of Mouth, internet, personlig forséljning, annonsering,
séljstod exempelvis reklam och prisavdrag, direktmarknadsforing, publicitet och PR (Kotler et al,
2017). Vid inkopsfasen granskar kunden tjansterna och avgdér om ett kop ska genomforas
(Gronroos, 2015). For att kunden ska valja foretaget maste kunden uppleva att det finns ett varde,
dar vérdet ar bedémningen av skillnaden mellan vad ett erbjudande ger och vad det kostar (Kotler
et al, 2017). Det tredje och sista steget ar konsumtionsfasen, i fasen utvérderar kunden om hen ar
ndjd och om foretaget har 16st problemet (Gronroos, 2015).
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4  Empiri

Kapitlet inleds med en kort beskrivning av fallforetaget Akretus, darefter presenteras insamlad
empiri fran fallforetaget dar sju intervjuer genomfordes med kunder hos Akretus. Empirin
sammanstalls for vidare analys tillsammans med teorin i kapitlet analys och diskussion. Av hénsyn
till respondenternas integritet har fiktiva namn anvénts i studien

4.1 Fallforetaget - Akretus

Akretus ar ett serviceforetag inom de gréna naringarna, de som arbetar pa Akretus &r studenter vid
SLU. Foretaget startade med mindre kvalificerade tradgardstjanster som tradbeskarning. Med tiden
har utbudet breddats till mer kvalificerade tjanster som design av tradgardar enligt
verksamhetsansvarig pa Akretus (pers med). Malet for Akretus &r att 6ka forsaljningsintakterna.
Nuvarande marknadsforing av tradgardstjansterna har framst varit genom utdelning av flyers och
vykort. For marknadsforingen inom tradgard har foretaget befintligt men begréansat kapital att lagga
pa marknadsforing.

4.2 Kommunikationskanaler som ar attraktiva hos Akretus kunder

Nedan sammanstalls resultaten av de sju intervjuerna angaende vilka kommunikationskanaler som
anvands och inte anvands. De kanaler som frdmst anvands &r internet och word of mouth. Samtliga
respondenter var eniga om hur tjansteforetaget som ska anvéandas har hittats. Tva kanaler togs upp
av alla respondenter; internet och kontakter. Internet anvands for att det snabbt gar att hitta
information och kontakter anvands for att man vill ha referenser pa foretaget och se hur andra
upplevt foretagets tjanster.

4.2.1 Internet

Gemensamt for majoriteten av respondenterna &r att de anvander sig av internet for leta efter
servicefOretag att anvénda sig av. Flera av respondenterna uttryckte att genom att soka information
via internet ges en oversikt om vad som finns. Samtidigt far man enligt respondenterna ett brett
utbud av foretag med dess medfdljande kontaktuppgifter. Respondenterna menar att man allt som
oftast soker information pa internet, eftersom man snabbt och smidigt hittar ett antal foretag. Elsa
understryker vikten av att foretagen har en bra hemsida. P4 hemsidan ska det sta exakt vad foretaget
gor och kontaktuppgifterna till foretaget ska vara lattillgangliga.

Fler av respondenterna uttryckte att fordelen med Internet som kommunikationskanal &r att
informationen pa Internet ar lattillganglig och enkel att hitta:

“Natet ar valdigt lattillgangligt dar gar det ganska snabbt att soka efter information, hitta
information om vilka foretag som finns dverhuvudtaget.”
(pers. med., Maria)

Elsa menar att genom natet hittar man mer exakt vad man ska ha. Sokmotorn som framst anvénds
ar Google. Via sokmotorn kan det hittas ett bredare utbud av féretag och inte endast de lokala
foretagen. Helena hdvdar att ndr man letar efter en foretagsbransch som inte &r bred &r natet bra att
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anvanda sig av da aven referenser hittas dér. Det var just via natet som hon hittade Akretus. Trots
att man géarna anvander Internet for att upptacka tjansteforetag vill man garna anvénda vanner och
bekanta for att fa referenser pa tidigare arbeten som foretaget har utfort. Mia beréattar att nar en
firma hittas pd Google sa ska det vara en firma som man har hort talas om eller som nagon annan
kan intyga for. Aven Kent Googlar ofta och ser sig omkring samt forsoker att bilda sig en
uppfattning om hur seridst ett foretag &r. Sedan ringer han och hor sig foér om foretaget.

Berit anvander sig inte av internet nar hon ska soka servicef('jretag N&ar man ar gammal har man
ingen dator sager hon, det gor att man inte kan sdka nagot pa egen hand. Det gor att man vill ha
lattillganglig information via en annan kanal och gérna svart pa vitt. Aven om foretaget har hittats
genom att leta pa natet ar den personliga kontakten av stor betydelse enligt Elsa. Hon menar att
innan hon anlitar ett foretag tar hon personlig kontakt via telefonen.

4.2.2 Word of Mouth

Gemensamt for flera av respondenterna dr att dem gédrna undersoker vad bekanta har for
upplevelser av tjansteforetag. Maria anser att man i forsta hand fragar bekanta eftersom att man
vill ha en referens. Kent pavisar att Akretus valdes da en granne hade anvant dem for att beskara
sin hack.

“Det ar ganska sallan man googlar upp ett foretag och kor pa det. S& jobbar nog inte
manga.”
(pers. med., Kent)

Nar det galler tjansteforetag vill man géarna hora fran andra att foretaget varit bra, vilket ger en
trygghet infor att foretaget ska anlitas. Elsa instimmer med tidigare pastdende. Ar det nagot storre
som ska goras vill man gdrna héra fran andra att de ar nojda med foretaget. Har man till exempel
hort fran ett granne att de har varit ndjda med ett foretag de anlitat ar det valdigt bra reklam, eller
om man ser pa rekommendationer pa natet av en trovardig kélla: "nar traden skulle fallas sag jag
att Botaniska tradgarden anvant sig av samma foretag”. Da kandes det som att det maste vara ett
seriost foretag och det kdndes tryggt att anlita dem menar Elsa.

Om det ar ett mer allmankant foretag manga anvander sig av pratar man med bekanta for att fa
referenser fastslar Helena. Om det istéllet ar ett foretag som inte &r lika vanligt och som fa anvéander
sig av letas referenser istallet pa natet. Av dem vill man veta om de som anlitat foretaget varit ndjda
och att det arbete som gjorts var prisvért.

Kent menar att referenser mer eller mindre viktiga beroende pa vilket arbete som ska utféras. Om
man kan fa referenser fran arbetskollegor sa kan man kolla upp hur arbetet har gjorts tidigare.
Manga ganger har man upparbetade kontakter och genom dem kan andra foretag hittats, vilket
respondenten Maria vittnar om:

“Att man fragar bekanta har att goéra med att man vill ha referenser. Om det ar nagon
annan person som varit néjd med nagot foretag.”
(pers. med., Maria)
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Rekommendationer kan finnas pa natet, da kan man se vilka som rekommenderar dem och vad
dem tycker. Tommy menar pa att det inte alltid behdver vara via kontakter som man far referenser
utan det kan lika garna vara fran en ratingsida:

’Det anvande jag i fallet nar jag skulle anlita ett tradfallningsforetag. Det ar viktigt
for mig att fa ett klart och redigt besked om vad som kommer att ske och hur mycket det kommer
att kosta. Da hade jag redan fatt tips pa foretag av grannarna. Men jag fastnade for ett foretag
som jag hittade via Eniro. Detta for att de verkade mest professionella och kunde folja mina
anvisningar till punkt och till pricka”.

(pers. med., Tommy)

4.2.3 Reklamblad och tidningsannonser

Flertalet av respondenterna har anlitat Akretus eftersom att de har fatt ett utskick i brevladan.
Tommy kom i kontakt med Akretus via utskicket i brevladan, vilket enligt honom var véldigt bra
eftersom att det ar en sddan tjanst som inte var ndgot som han aktivt skulle ha sokt upp. Aven Maria
hittade Akretus via reklambladet. Hon upplevde ocksa att det var bra med reklamutskicket eftersom
att hon inte heller annars skulle ha fatt upp égonen for foretaget. Berit anser att annonser ar en bra
kommunikationskanal for foretag att anvanda sig av: "Jag vill ha svart pa vitt nar jag ska anlita ett
foretag”.

Mia menar att hon har anvant sig av foretag som hon har upptackt pa grund av reklamblad i
brevladan. Hon papekar att denna kanal anvands nar kvaliteten pa arbetet & mindre betydande.
Mia anser att det ar skillnad pa om det ar en renovering det galler kontra beskarning av trad.

Elsa haller utkik i tidningarnas annonser nar hon letar efter serviceforetag. Hon har ocksa flera
ganger hort av sig till foretag som hon hittat via tidningar. Hon upplevde via annonseringen att
foretaget verkade bra och seridst, vilket medforde att hon ringde till dem. Man kan dock missa en
del kunder via brevladan, vilket Kent uttrycker nar han séger att han inte tittar pa annonser och
direktreklam nér han ska anlita tjansteforetag utan anvander sig av andra kanaler for att finna
tjansteforetag.

4.3 Val av serviceforetag

4.3.1 Upplevt varde av tjanster

Helena séger att konceptet ar valdigt viktigt da Akretus valdes dar faktorer som lokalt och
studentanknutet vagde tungt. Hon gillade ocksa deras foretagsetik och policy. Om Helena star och
valjer mellan tva likvardiga foretag tar hon en forsta kontakt med bada foretagen. Darefter viljer
hon det foretag som ar mest tillmotesgaende och som ger den basta kanslan.

Kent utrycker sig pa liknande satt. Det ska kannas bra vid forsta samtalet samt att fortroende for

foretaget uppstar. Han menar ocksa att utdver eget intryck och referenser sa ar priset och hur snabbt
de kan utfora arbetet avgorande faktorer.
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Enligt Helena varderas nojdheten med foretaget i att de forstar hur kunden vill att arbetet ska
utféras. En god kommunikation &r saledes viktig. Dessutom &r det viktigt att de ar flexibla i sitt
bemotande, till exempel med arbetstider. Mia, Helena och Maria anser att vid val av serviceforetag
ar kvalitet och pris av stor vikt. Det dar det som avgor vilket féretag som kommer att véljas menar
de.

For Mia ar trovardighet och bemdétande viktigt. Helena menar att andra faktorer som spelar in ar
om foretaget verkar seriost och att man kan lita pa dem. For att sakerstélla att dem ar bra kan man
undersbka dem och se om de uppgifter som de ger verkar bra. For att Helena ska vara néjd med
det utforda arbetet ska tjansten upplevas som prisvard. Maria &r n6jd med tjansten om foretaget
haller det som &r lovat.

4.3.2 Upplevt nojdhet av utférd tjanst och fortsatt relation

Enligt Elsa ar det viktigt att dem hor av sig och aterkopplar for att hon ska fortsatta att anvanda
mig av samma tjansteforetag: "Man blir mer intresserad av att anlita foretaget fler gdnger om man
maérker att de ar intresserade av att komma tillbaka. Det kan handla om ett samtal eller ett mail”.

Tommy menar att det som &r viktigt ar fortroendet for foretaget. Det borjar med en tjanst och sedan
anlitas foretaget i fortsattningen pa grund av kvaliteten och priset pa det utforda arbetet. Foretaget
far inte visa pa klantighet, kommunikationsproblem eller att de inte dyker upp vid bestamd
tidpunkt.

Att Kent fortsatter att anvanda samma foretag beror pa kvaliteten pa arbetet och att arbetet utforts
pa Onskvart satt. Detta ar enligt honom viktigare an att det ar den billigaste utforaren, vilket ofta
enligt Kent leder till att man far gora det tva ganger eller att han blir missnojd med kvaliteten pa
arbetet. Tommy anser att det ar viktigt att en tjanst latt kan avslutas nar behovet inte langre finns-

Enligt Helena sa fortsatter hon att anvanda samma tjansteforetag om hon kénner att dem forstar
vad hon vill ha, &r tilimétesgaende och att dem ar flexibla med tider och att kommunikationen ar
god. Samt att hon tycker att arbetet har varit vart priset.

Helena tillagger att ndjdheten méts i tre olika faser. Forsta kontakten med foretaget, forsta fysiska
motet och slutresultatet: "efter det kan jag mata vad jag tyckte om hela produktpaketet”.
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel analyseras den insamlade empirin utifran teorin som tidigare presenterats. Kapitlet
behandlar ocksa de forskningsfragor som arbetet &mnat att besvara:

e Vilka kommunikationskanaler ar mest attraktiva for kund vid val av serviceforetag?
e Vilka kommunikationskanaler ar fordelaktiga for att starta relation mellan kund och
foretag ur kundens perspektiv?

Figuren nedan har skapats utifran analys for att ge en oversikt av kundrelationens livscykel
(Gronroos, 2015) ur Akretus kunders perspektiv utifran kommunikationskanaler, vardeskapande
och nojdhet. Figuren forklaras ytterligare i efterféljande rubriker.

Inkdpsfas

Figur 4. Egenarbetad livscykel av kundrelationen
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5.1 Inledningsfas - Kommunikationskanaler

5.1.1 Internet

Majoriteten av respondenterna namner att de anvander sig av internet nar de ska leta serviceforetag
att anvanda sig av. Mer specifikt anvénder sig sex av sju respondenter internet. Berit som ar aldst
av respondenterna anvander sig inte av internet, dels for att hon inte har en dator och dels for att
hon hellre vill ha det svart pa vitt nar hon ska anlita ett foretag. Hon vill ocksa ha en personlig
kontakt med foretaget innan hon anlitar dem.

Smith (2002) forklarar att genom internet kan man komma néra kunden och forse kunden med
information. Enligt respondenterna &r det just detta som internet anvands till: att snabbt och smidigt
forse sig med information om olika foretag. Respondenterna var positiva till kanalen eftersom de
far fram ett brett utbud av foretag som de snabbt kunde jamféra med varandra. Helena namner att
det var via just en s6kning pa internet som hon hittade Akretus. Internet ar mycket effektivt att
anvanda sig av om man letar efter ett féretag som inte ar allmént férekommande och som erbjuder
speciella tjanster.

Elsa papekar vikten av att foretaget har en bra hemsida, och det ska tydligt sta vilka tjanster som
foretaget erbjuder och dess kontaktuppgifter ska vara lattillgangliga. Elsas uttalande stdds av Smith
(2002) som ocksa patalar vikten av att ha en bra, anvandarvanlig och uppdaterad hemsida. Flera
av respondenterna namner att de vill ha en referens nér de har hittat ett serviceforetag via internet.
Referenserna kan vara ens narmaste natverk. Tommy pavisar ocksa att referenserna kan hittas pa
internet via exempelvis ratingsidor.

5.1.2 Word of Mouth

Gemensamt for flera av respondenterna &r att de garna undersoker vad bekanta har for referenser
pa tjansteforetag. Sex av sju respondenter fragar bekanta om tips nar serviceforetag ska anlitas eller
ocksa vill man komplettera med referenser om man har hittat foretaget via en annan kanal. Kaplan
och Haenlein (2011) héavdar att word of mouth kan vara upp till sju ganger effektivare an
traditionell marknadsforing vid val av foretag.

Maria fragar i forsta hand bekanta eftersom att hon vill ha en personlig referens. Om det &r ett mer
allmant foretag som man vet att manga anvander sa pratar man med bekanta for att fa referenser
fastslar aven Helena. Om det istéllet &r ett foretag som inte ar lika vanligt och som fa anvéander sig
av letas referenser istallet pa internet. Av referenserna vill man veta om de som anlitat foretaget
varit nojda med kvaliteten pa det arbete som gjorts och om det var prisvart.

Kaplan och Haenlein (2011) skriver att word of mouth gor att det kdnns som att den potentiella
kunden riskerar mindre. | enlighet med pastaendet menar Kent att han garna hor vad andra har att
sdga om foretaget, det ger en trygghet. Kotler et al (2017) menar att word of mouth &r av stor
betydelse nar konsumenten ska kdpa nagot som ar dyrt, synligt och nar det innebar en risk.
Slutsatsen stammer Gverens med Elsa och Kents uttalanden da de tycker att desto storre och
omfattande tjansten som ska utforas ar desto viktigare ar det med referenser. Om man kan fa
referenser fran sitt arbete sd kan man kolla upp hur arbetet har gjorts tidigare sager Kent.
Referensen kan exempelvis vara en personlig kontakt eller en trovardig kalla pa natet.
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5.1.3 Reklamblad och tidningsannonser

Flera av respondenterna har anlitat Akretus da de har fatt ett reklamblad i brevladan. Maria och
Mia utryckte att det var bra eftersom att de annars inte hade fatt upp 6gonen for foretaget. Fill och
Jamiesson (2006) skriver att det som &r negativt med forséljningsarbete &r att trovéardigheten ofta
ar lag. Vilket Mia haller med om eftersom att hon kan tanka sig att anvanda ett foretag som skickat
ut reklamblad endast om kvaliteten pa tjansten ar av mindre betydelse.

En av sju respondenter ndmner att hon anvénder sig av annonser nér serviceforetag ska anlitas. Elsa
kollar i tidningarnas annonser nar hon letar serviceforetag och har hon hittat flertalet serviceforetag
via denna kanal. Hon skapade sig forst en uppfattning om att féretaget var seriost. Elsa uttrycker
ocksa att denna kanal kan vara problematisk eftersom att manga idag inte vill ha nagon reklam i
brevladan. Smith (2002) menar att media standigt fragmenteras och och att utbudet av till exempel
tidningar standigt oOkar vilket gor att annonsering med tiden kommer att bli mindre
kostnadseffektivt. Enligt Fill och Jamiesson (2006) har annonsering en lag trovardighet ur kundens
perspektiv. Pastaenden styrks da det endast ar en av sju respondenter som namner att serviceféretag
har hittats genom annonsering. Dessutom ndamner Kent annonser och menar att han inte tittar i
annonser nédr han ska anlita tjansteforetag, utan i forsta hand anvander andra kanaler. Detta kan
vara pa grund av att kanalen har en lag trovérdighet.

5.2 Inkopsfas - Vardeskapande

For att kunden ska valja foretaget maste det finnas en kansla av varde for kunden. Kunden jamfor
da nytta med uppoffringen som maste goras for att vélja att kopa servicen av ett specifikt foretag.
Nyttan kan innebara forvantad kvalitet och service. Uppoffringen kan vara priset, risker och dalig
prestation menar Ravald och Gronroos (1996).

Respondenterna uppger flera olika faktorer som spelar in nar de ska vélja serviceforetag. Helena
uppger att om hon valjer mellan tva likvardiga serviceféretag kommer hon att ta en forsta kontakt
med bada foretagen. Darefter véljer hon foretaget som inger en god kéansla samt ar tillmotesgaende.
Viktigt for flera av respondenterna &r att servicen ar god, det kan innebdra att de &r flexibla, att
kommunikationen ar tillfredsstallande och att de upplevs som trovardiga. Flera av respondenterna
overvager ocksa kostnaden och forvantad kvalitet innan de gor ett val av serviceforetag.

5.3 Konsumtionsfas - NGjdhet

For att kunden ska fortsatta att vélja foretaget och gora férnyade inkop kréavs det att forvantningarna
ar uppfyllda (Ravald och Gronroos 1996). Har kollar kunden pa om det forvantade vérdet har blivit
uppfyllt. Uppfattad servicekvalitet utgors av skillnaden mellan férvantningar och faktisk prestation
(ibid). FOr att Helena ska vara n6jd med det utforda arbetet ska det k&nnas att arbetet &r vart priset.
Maria instammer och ar néjd med tjansten om foretaget haller det som &r lovat. Duncan och
Moriarty (1998) beskriver att en av de viktigaste delarna for att skapa relation ar uppféljning.
Enligt Elsa &r det viktigt med uppfoljning for att hon ska kanna att hon vill anlita foretaget igen.
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6 Slutsatser

| detta kapitel presenteras de slutsatser som gjorts utifran analysens resultat och amnar att besvara
uppsatsens syfte. Kapitlet avslutas med ett forslag pa vidare forskning inom omradet.

Syftet med denna uppsats var att underséka vilka kommunikationskanaler som bast lampar sig for
ett startupforetag i servicesektorn. Studien visar pa att valet av kommunikationskanaler har en
inverkan pa kundens beslut om att inga en relation med ett foretag eller inte.

En slutsats som kan dras ar att kunder har en uppfattning om tillit for de olika kanalerna som spelar
in 1 deras beslut av vilket foretag som de véljer att inleda en relation med. De
kommunikationskanaler som kunderna i studien foredrar ar internet och word of mouth vilket tyder
pa att de &ar dessa kanaler som Akretus bor vélja for sin marknadsforing. Dock svarade majoriteten
av respondenterna att det var via reklamblad som de hittat foretaget och valt att anlita dem. Detta
tyder pa att kanalen direktmarknadsforing ocksa ar en effektiv kanal for att marknadsfora tjanster
av den typ som Akretus erbjuder.

Ytterligare en slutsats ar att tjanstens storlek och omfattning spelar in pa hur stort varde kunden
lagger pa kommunikationskanalen vid sitt beslut av serviceforetag. Detta tyder pa att tjansterna
som Akretus erbjuder ar av en sadan storlek och omfattning att kanalen inte ar av en stor vikt vid
kundens beslut.

Som forslag pa framtida forskning rekommenderas det att undersoka om kunder till andra
servicefOretag som erbjuder andra typer av tjanster delar samma uppfattning om vilka
kommunikationskanaler som féredras. Samt om det dven i deras fall stammer att vikten som
kanalen har i kundens beslut beror pa vilken typ av tjanst som ska utforas.
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Bilaga 1

Bakgrundsinformation om personen:

Hur kom du i kontakt med Akretus?

Hur gar du tillvaga for att hitta vilket tjansteforetag du ska anvéanda dig av?
Vad &r viktigt nar Du gor ett val?

Var letar du information nar du behdver anlita ett tjansteféretag?

Vad gor att du fortsétter att anlita samma tjansteforetag?

Ar det okej att dterkomma om jag har nagra foljdfragor?
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