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Forord

Dette speciale er skrevet som afslutning pa mit Cand.Merc.(psyk.) studie, og valget af emne ligger i

naturlig forleengelse af to veesentlige aktiviteter fra mit studieliv:

1. Bacheloropgave, hvor jeg fordybede mig i problemstillingen om hvad er service kvalitet er for
den moderne forbruger, nar service er en oplevelse (Lauritsen, 2010). Opgaven var inspireret
af en markeds og kendskabsanalyse jeg foretog for en restaurationsvirksomhed. Opgaven gav
mig indblik i den viden der er mulig at opna gennem kvalitative og kvantitative metoder,

hvilket uddybes senere.

2. Den praktiske erfaring med at opbygge en virksomhed. I Oktober 2010, lancerede jeg sammen
med to andre studerende virksomheden SB Service & Levering ApS - Studenterbolaget!.
Studenterbolaget er et foretagende der varetager indkgb af bl.a. gl, sodavand og spiritus til
danske studenterdrevne organisationer, og har med stort succes implementeret sit system til
gavn for mere end 40.000 studerende rundt omkring i Danmark, primzert beliggende i
Kgbenhavn og omegn. Studenterbolaget modtog i oktober 2011 prisen som arets ivaerksaettere
i Kgbenhavn 2011, ved at vinde prisen "Best of the Best "10/11.2” Vi modtog prisen fordi vi
havde formaet at agere og sendre tilgangen til forbrugeren, pa et marked med meget store

spillere som Carlsberg Danmark A/S og Royal Unibrew A/S.

[ arbejdet med virksomheden er der tre vaesentlige aspekter der har undret mig, selvom vi
udelukkende handler pa et nichemarked hvor den nuvaerende markedsandel udggr ca. 40.000 ud af

450.000 studerende bosat pa 19 kollegier og bruger af 22 studiefredagsbarer:

1. Hvorfor er der sa store forskelle i hvad kunderne forbinder med loyalitet, og hvordan vi kan
ggre dem tilfredse?

2. Hvorfor er der sa store forskelle i praeferencer for hvad de kraever af virksomheden, selvom de
er inden for samme niche?

3. Hvorfor skal Marketingsstrategien gradbgjes og skreeddersyes for hver ny kunde vi opsgger?

Det er denne undren der har skabt mit gnske om en stgrre teoretisk forstaelse for hvilke mekanismer

der ligger til grund for disse forskelle.

! Bilag 1: Tmageprofil, og uddybende forklaring om SBSL.
? Bilag 2: Modtaget bevis for prisen "Best of the Best *11”



Abstract

The aim of this thesis is to increase the understanding of how to create customer loyalty within the
perspective of contemporary consumerism. While the theoretical fields of both marketing
management and consumer behaviour have been thoroughly researched by scholars, and the scholars
agree that true value and customer loyalty are created in the interaction between the companies and

the modern consumers, the fields still lack a common understanding of how this is achieved.

Based on secondary data this thesis is a conceptual study, which seeks to bridge the paradigms:
Marketing Management, Customer Behaviour and Social Psychology, in order to enlighten the ways of
how to create consumer loyalty within Contemporary Consumerism. The methodology is found in the
article “A plea for Mechanisms” (Elster, 1998), which aims at explaining how to use mechanisms to
explore any particular field of research. The working hypothesis in this thesis is that companies in
their customer analysis should include important underlying psychological mechanisms. By doing so,
they can better understand how to interact with their customers, and thereby create customer loyalty

and satisfaction in today’s complex B2C - Business to Consumer - market.

The result is a new model that in three phases provides a new approach to how customer loyalty is
created. The findings indicate that one can question the possibility of creating customer loyalty.
Modern consumers’ demand for value is so high that companies struggle to create this level of
perceived value. This leads to companies struggling also with creating a sustainable competitive

advantage in the B2C market.

The framework constructed in this thesis shows that in order to maintain a sustainable profit,
companies must not only focus on customers with true loyalty, but also adapt their approach to
customers with all levels of loyalty and satisfaction. This can create a competitive advantage, because
this process generates knowledge about the customers, which then enables future growth. By using
the framework companies can better maintain and develop their interactions with customers based on
the tendencies in the B2C market, and thereby meeting and exceeding the demands and expectations

of modern consumers.

True loyalty is not a goal in itself - true loyalty is yet another tool to ensure a company’s future

growth and development.



Teknisk laesevejledning

» Specialet er opbygget efter gaeldende § i studieordningen for Cand.Merc.(Psyk.).

» Vaesentlige nggleord findes pa neeste sides oversigt, og vil fgrste gang i teksten vaere benaevnt

fuldt ud.

» Litteraturhenvisninger skrives med fgrste forfatter, arstal. Eks. (Solomon, 2006) og egne
illustrationer m.m. er henvist til som (Lauritsen, 2012). Litteratur for alle kapitler findes i en

samlet liste til sidst i specialet opdelt efter alfabetisk orden.

» Citater indeholdende (...) betyder at ikke relevant tekst og indhold udeladt da det ikke bidrager til

)i

de udvalgte citater. Eks: ”... the service provider (...) which aim at solving customers’ problems.”

Lasevejledning til de indeholdte kapitler

Dette afsnit bidrager til leeserens forstdelse af de efterfalgende kapitler i dette speciale.

Kapitel 1: har til formal at give lzeseren en dybdegaende forstdelse for hvilke rammer neervaerende
undersggelse er udarbejdet inden for. Laeseren stifter bekendtskab med problemfeltet og
problemformuleringen, valg- og fravalg af metodisk fremgang, samt den benyttede
videnskabsteoretiske tilgang. Kapitlet vil give lzeseren en klar, entydig og konkret afgreesning af
formalet med denne undersggelse og laeseren er derfor i stand til at kunne forsta udgangspunktet for

denne undersggelse.

Kapitel 2: Definerer hvad kundetilfredshed og kundeloyalitet er, samt hvordan man skaber dette set
fra virksomhedens synsvinkel og kapitlet tager udgangspunkt i Marketing Management litteraturen.
Laeseren vil stifte bekendtskab med begreberne loyalitet, og relations marketing da er underliggende
dannelsen af egte loyalitet. Yderligere vil der argumenteres for hvordan en relation dannes, samt
hvilke bagvedliggende psykologiske mekanismer der gar forud for dannelsen af en relation. Med det

formal at vise hvordan virksomheder i dag sgger et svar pa dannelsen af zegte loyalitet.

Kapitel 3: vil i forleengelse af kapitel to sgge samme svar pa dannelsen af segte loyalitet, men anskuer
problemstillingen ud fra de moderne forbrugeres synsvinkel. Laseren stiller bekendtskab med ni

aspekter af de moderne forbrugere, deres livsverden, og hvilke pavirkninger forbrugerkulturen har pa



et samspil. Yderligere er kapitlet bygget op omkring en analytisk fremstilling hvor socialpsykologiens
pavirkning af forbrugeradfeerden, samt i hvilken grad de moderne forbrugere er pavirket af gnsket om

en social identitet.

Kapitel 4: sgger at fremstille en model og teori, der paviser muligheden for at sammenkoble de tre
paradigmer. Gennem en model baseret pa tre faser ses forklaringen pa naerveerende problemstillingen
og kapitlet opstiller scenarier for hvordan virksomheder i dag kan skabe agte loyalitet. Yderligere
leder dette kapitel frem til perspektiveringen, da resultaterne fra analysen viser at der kan
forekomme scenarier hvor der opstdr en hgjere veerdi end det at opnd zegte loyalitet. Kapitlet stiller

spgrgsmalstegn ved virksomhedernes brug af loyalitet.
Kapitel 5: Konklusion og perspektivering.

Kapitel 6: Litteraturliste.
Kapitel 7: Bilag.

Oversigt over benyttede nggleord

» Front-end Salgsafdelinger, salgspersonel, kundeservice og andre afdelinger der har direkte

kontakt til de moderne forbrugere og kunden.

» Back-end Produktionsafdelinger, gkonomiafdelinger, logistik og personel der ikke er i direkte

kontakt med de moderne forbrugere og kunden.

» TM Transaction Marketing — Transaktionsmarketing
» RM Relationship Marketing - Relationsmarketing
» B2C Business to Consumer

» 4Per Product, Price, Place, Promotion

» 5.P Person

»  EPSI European Performance Satisfaction Index

» PLS Partial Least Square

» RMT Relational Model Theory 2.0

» -CS Communal Sharing

» -AR Authority Ranking

» -EM Equality Matching

» -MP Market Pricing
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Kapitel 1 - Specialets rammer

Problemfelt

Problemformulering

Metodologi

Figur 1: Visuel opstilling af kapitel 1
(Lauritsen, 2012)




1.1 Indledning
11908 fremlagde César Ritz3 - manden bag en af det sidste arhundredes mest succesfulde hotelkaede,

Ritz - fglgende svar pa hvorfor han havde faet succes (Kotler, 2009:416):

“Le client n’a jamais tort — Kunden har altid ret!”

Nogle vil kalde det et levn fra fortiden, mens andre vil kalde det for en tilgang der preeger den moderne
anskuelse af samspillet mellem nutidens forbrugere og virksomheder. Forskellen fra den gang til nu er
at der stadigvaek bliver rystet pa hovedet, iszer hos topledelsen i mange virksomheder, hvis

marketingstrategi stadig ikke anerkender og forstar det paradigmeskift der har vaeret undervejs siden

1990erne (Solomon, 2006; Kotler, 2009).

Det er den almene forstaelse blandt forskere, teoretikere og erhvervskredse at nutidens Business to
Consumer (B2C) marked aldrig har veeret mere komplekst, intenst og konkurrencepraeget, samt at de
moderne forbrugere aldrig har veeret mere alsidige og uforudsigelige i deres kgbsadfzerd. Hvor
virksomheder fgrhen gennem de 4 P’er - Product, Price, Place, Promotion - styrede markedet og dets
forbrugere, er der gennem de sidste to artier opstaet et skelsaettende paradigmeskift fra salgers til

kgbers marked - transaktionsbaseret marketing til relationsbaseret marketing.

Den industrialiserede vestlige verdens B2C marked er nu styret af de moderne forbrugere og er blevet
en mangfoldig gavebod af produkter og services alene pa forbrugerens premisser. Virksomhederne
sgger derfor et samspil med forbrugeren gennem relationer, hvilket har banet vejen for den nye
strategi, relationsmarketing (Demirdjian, 2004:349; Dekel, 2007). Relationsmarketing bygger pa
veaerdierne, at kunden til enhver tid er i fokus og at virksomheder skal sgge at skabe en relation til sin
kunde gennem kundens egen opfattelse af veerdi og derved opna kundetilfredshed og loyalitet (Kotler,

2009:416; Dekel, 2007:254).

Mens teoretikere inden for forbrugeradfeerd og Marketing Management er enige om at deter i
samspillet mellem virksomhed og kunde at den zgte vaerdi opstar, er de ikke enige om hvordan man
skaber dette samspil. Marketing Management sgger at stedfaeste hvilken indfaldsvinkel man som
virksomhed skal tage til sin kunde, hvorimod forbrugeradfaerdsteori sgger at stedfaeste og

argumentere for hvilke bagvedliggende mekanismer der ggr sig gaeldende hos de moderne forbrugere.

3 César Ritz (23.02.1850 — 24.10.1918) skaberen af hotelkeeden Ritz, opvokset i Schweiz og mest kendt for Hotel Ritz i Paris og Ritz Hotel i London, hvis flere hoteller i
sin pragt ogsa er beliggende i Cannes, Lucerne, Rom, Nice og Monte Carlo. Hans intuition for forstaelsen af den tids forbrugere redefinerede tilgangen til kunderne, hvilket
skabte det vi i dag kender som ”The Ritz Philosphy” — at ngje planlagge alle processer og mekanismer der tilsammen skal skabe det bedst taenkelige univers for kunden at
befinde sig. Hvilket gav ham kaldenavnet “king of hoteliers, and hotelier to kings — frit oversat til kongen af hoteller, og hoteller for konger” (Mettler, 2001:7-11).




Hovedgrupperingerne af relevans for dette speciale er:

Marketing Management:
» kundetilfredshed (Oliver, 1997).
» Loyalitetsbegrevet (jacoby, 1978; Dick, 1994; Schieffer, 2005; Peppers, 2005).
» Relationship Marketing (Berry, 1983, 1995, 2000; Webster, 1994; Vargo, 2006).
» Service Marketing (Zeithaml, 2006; Gronroos, 2006, Vargo 2008).
» Service-brand (Berry, 2000; Gronroos, 2007).

» Sammenhzengen mellem delene (Kotler, 2009).

Forbrugeradfaerdsteori:

» Forbrugerkultur (Holt, 2002; Arnould, 2005).

» Social forbrugsadfeerd, herunder social identitet og multipel identitetsdannelse (Firat, 1993,
1995; Demirdjian, 2004).

» Brand-forbruger relationer (Fournier, 1998).

» Individuel forbrugeradferd (Solomon, 2006).

» Co-creation (Prahalad, 2000).

» Nine Aspects of Contemporary Consumerism (Gabriel, 2006).

For at kunne forsta de moderne forbrugere og det samspil der eksisterer mellem virksomhed og

kunde, ma socialpsykologien tilfgjes. Grupperingerne for dette er:

Socialpsykologien:
» Relational Model Theory (Fiske, 2004)
» Co-creations underliggende psykologiske mekanismer (Arvidssion 2008).
» Selvisceneseattelse og identitetsdannelse (Jacobsen, 1999).
» Relationers underliggende psykologiske mekanismer (Giddens, 1996).

» Socio-kulturelt aspekt af forbrugerens virke i nutidens hverdag (Dreier, 2011).

Virksomheder er ngdt til at anerkende de bagvedliggende psykologiske mekanismer hos forbrugeren,
da det er ikke tilstraekkeligt alene at se pa kulturteori, beslutningsteori, eller hvorledes kgn, alder,
indkomst, arbejde og andre parametre pavirker forbrugerens kgbsadfaerd (Glasman, 2006; (Dreier,
2011). Det er min antagelse at det kraever en forstaelse af de bagvedliggende psykologiske faktorer
hos de moderne forbrugere, for at opna kundetilfredshed og loyalitet. Derfor er socialpsykologien

inddraget som komplimenterede paradigme.




Pa baggrund af det udvalgte er det min opfattelse at en sammenkobling at de tre forskellige
paradigmer: Marketing Management, Forbrugeradfaerdsteori og socialpsykologi kan skabe et
teoretiske grundlag for hvordan nutidens virksomheder kan forsta kundens egen opfattelse af veerdi.
Hypotesen kunne vere at det er ved denne forstdelse der kan opnas kundetilfredshed og loyalitet. Med

udgangspunkt i dette vil neerveerende undersggelse sgge at besvare fglgende problemformulering.

1.2 Problemformulering

“Kan virksomheder ved at forene Marketing Management, Forbrugeradfaerd
og de bagvedliggende psykologiske mekanismer - forstd de moderne

forbrugere og opna kundetilfredshed og kundeloyalitet?”

1.2.1 Forudseetninger for at arbejde med problemformuleringen

En afklaring af problemformuleringen forudseetter fglgende:
» Videnskabsteoretiske overvejelser om mulighed for at forene dem.
» Overvejelser om valg af undersggelsesdesign.
» Fastleeggelse af undersggelsesdesign.
» Afklaring af de tre paradigmers betydning for kundetilfredshed og loyalitet
» Hvad ved vi om de moderne forbrugeres egen opfattelse af vaerdi?
» Hvilke aspekter i et samspil kraeves der nar det ses fra henholdsvis forbrugernes og
virksomhedernes synsvinkel?
» Er aegte loyalitet i virkeligheden det virksomhederne skal straebe efter, og er det der hvor

virksomhederne genererer den stgrste vaerdi for en fremadrettet profitabel succes?




1.3 Metodologi
Metodologi er en overordnet betegnelse for de videnskabsteoretiske betragtninger, der sammen med
den valgte metode og undersggelsesdesign, skaber rammerne mellem problemformulering og

konklusion (Fuglsang, 2003:27).

?Lagesom udvelgelsen af teort er 0gsd videnskabsteorien underordnet problemformuleringen” (Olsen, 2002:1306).

Formdlet med dette afsnit er at ggre laeseren i stand til at forstd udgangspunktet for specialets

undersggelsesdesign og videnskabsteoretiske tilgang.

1.3.1 Forud for valget af undersggelsesdesign.

[ mit bachelorprojekt arbejdede jeg med problemstillingen "Hvad er service kvalitet for den moderne
forbruger, nar service er en oplevelse” (Lauritsen, 2010). Opgaven var inspireret af en markeds- og
kendskabsanalyse jeg foretog for en restaurationsvirksomhed. Dette gav mig indblik i den viden der er
mulig at opna gennem kvalitative- og kvantitative metoder. Mit valg af undersggelsesemne i dette
speciale er derfor ikke tilfeeldigt, da arbejdsspgrgsmalet er at skabe en forstaelse af hvordan
virksomheder kan tilretteleegge deres tilgang til kunden i et komplekst og stadigt foranderligt

forbrugermarked.

Forskning inden for bade Marketing Management, forbrugeradfeerd og det psykologiske univers
benytter sig af bade kvantitative og kvalitative undersggelsesdesign, samt en kobling af begge
discipliner for at na frem til deres resultater. Min antagelse er at hvis man skal forstd selve
kompleksiteten i samspillet mellem virksomhed og kunde ma undersggelsesdesignet arbejde pa et
metateoretisk niveau der ligger forud for bade kvalitative og kvantitative undersggelser (Karpatschof,
2006). I dette speciales gnske om at koble de tre paradigmer sammen til en feelles teori og model,
arbejdes der med allerede produceret sekundzert data da vil bistd min sggning og analyse om at
kondensere og etablere en bro mellem anerkendte og etablerede teoretikers forskningsfelt. Derfor er
det som med alle undersggelser vigtigt at have en valid begrundelse for sit valg af undersggelsesdesign

(Hackley, 2003:38).




1.3.2 Kvalitativ metode

Den kvalitative metode har sit udspring i en interviewform, eller observation, mellem forsker og
informant, og har til formal at indhente oplysninger om den interviewedes livsverden. Interviewet er
derfor centralt i denne forskningsmetode, men det betyder ikke at informanten betragtes som et
isoleret individ, den betragtes i en kontekst, med henblik pa kvalitativ tolkning af den sagte mening i et
feenomen (Olsen, 2002). Der er mange former for interview, men klassisk for dem alle er hvordan
selve interviewsituationen foregar. Forskeren kan placere sig i en rolle som eksempelvis "den rejsende
interviewer” (Kvale, 2008:64). Dette ggr at forskeren kan ga fra interview til interview og
erfaringsbygge gennem hele processen. Denne "rejse” ggr altsa forskeren i stand til at tage de
vaesentligste emner ud af hvert interview, og lade dem ga videre i det naeste, og samlet skabe en stgrre
forstaelse for det undersggte og pa denne made sgge en generaliserbarhed i undersggelsen (Kvale,
2008). Styrken i denne undersggelsesform skal findes i det ideografiske, individets specificitet der
viser personens traek. Denne metode har ligesom andre metoder sine begransninger, da den ggr det

ekstremt sveert at na frem til individuatheaengige konklusioner og den er arbejdsmaessige kraevende.

Metoden bliver brugt i alle tre paradigmer, da den netop ggr det muligt at forstad en forbruger i dens
sociale sfeere og livsverden. Forbrugerundersggelser benyttes eksempelvis til at skabe en forstaelse af
forbrugeren i en specifik kontekst, hvor der foretages fokusgruppe- eller personbaseret interview i
henholdsvis struktureret, semistruktureret eller eksplorativ form. For dermed at stedfeeste hvilke
behov en forbruger har over for et givent produkt, eller kontekst (Kvale, 2008). Problemet opstar nar
man herefter sgger at generalisere resultaterne, og skabe en sammenhzang af forskellige
forbrugersegmenter, eller markeder. Yderligere kan der opstd en masse genside pavirkninger i
processen, og under gruppeinterview, hvilket svaekker validiteten og muligheden for at generalisere.

For at kunne skabe en overordnet generalisering, anvendes kvantitativ metode og statistik.

[ dette speciale arbejdes der med en teoretisk diskussion baseret pa sekundzere data, der sgger at
skabe en konceptuel forstaelse for dannelsen af tilfredshed og loyalitet, hvilket ikke ggr det muligt at

benytte sig af empiri.




1.3.3 Kvantitativ metode

Til forskel fra den kvalitative metode sgger denne metode til dels at isolere respondenterne i den
kontekst de befinder sig i. Yderligere kan man via kvantitative eksperimenter se hvordan forbrugerens
beslutninger varierer som fglge af konteksten. Teoretikere og praktikere inden for de tre paradigmer
forsgger i sin helhed at ggre deres forskning malbart ved hjeelp af kvantitative metoder og statistik
(Kotler, 2009). De deltagende personer kan derfor ikke blive testet og anskues pa individniveau i deres

specifikke livsverden, men som medlemmer af stgrre sammenhang (Karpatschof, 2006).

Et eksempel pa dette er hvordan forskere inden for Service Marketing benytter et standardiseret
instrument (SERVQUAL), som er et spgrgeskema med varierende antal spgrgsmal. Forbrugerens
vurdering sgges forklaret ud fra 22-40 punkter der kendetegner god eller darlig service
(Sureshchandar, 2002; Zeithaml, 1995, 2006). undersggelsen er baseret pa en empirisk kvantitativ
metode, hvor statistisk analyse identificerer faktorer af betydning for henholdsvis god eller darlig
service. Dette kan herefter gennem en statistisk analyse af variabler som kgn, alder, uddannelse,
demografi, indkomst, koblet med spgrgsmal omkring god eller darlig service, frembringe data, hvor
man kan se en demografisk og geografisk korrelation af det kendetegnes som god eller darlig service.
Gennem repraesentativiteten af den population metoden skal belyse, vil en generalisering af en
stikprgve vaere begraenset af den statistiske palidelighed. Dette knytter sig til stgrrelsen af stikprgven
og usikkerheden af observationsmetoderne og kvantitativ metode er derfor staerk til generalisering og
tendenser i et marked eller hos en stgrre population (Jensen, 2006; Karpatschof, 2006). Denne metode
har ligesom kvalitativ metode sine begraensninger. En kritik jeg iszer vil paleegge maden man

analyserer et felt i teet relation med formalet af denne undersggelse.

1.3.3.1 EPSI - statisk beregning af kundetilfredshed, loyalitet og kundens opfattede vardi.
Virksomheder i dag benytter sig af mange forskellige modeller til at udregne deres kunders tilfredshed
og en af de mere udbredte modeller er EPSI-modellen "European Performance Satisfaction Index”
(Ball, 2004). Modellen benytter statistik til at beregne kundetilfredshed, loyalitet og kundens
opfattede veerdi gennem en strukturel ligningsmodel der kalkulerer drsagssammenhaenge mellem

afhaengige og uathaengige variable (Ball, 2004: 24-25).

Modellen bestar af syv latente strukturer. Hver af disse latente strukturer beskriver to til seks
malingsvariable, der observeres gennem undersggelsesspgrgsmal. Ud af de syv, udggr seks variabler
et fortrin til den sidste variabel "kundeloyalitet” der er athaengig. Fire af de seks fortrin er uafthangige
variable og de to sidste er medierende variable. De uafthaengige variable bestar af kundens
forventninger, opfattet virksomhedsimage, opfattet kvalitet af produktet og opfattet kvalitet af

servicen. Kundens opfattede vaerdi og kundetilfredshed udggr de medierende variable og er derfor




afhaengige variable (Ball, 2004:14-15; Jensen, 2006). Med EPSI modellen kan man med statistisk
metode identificere de variable der skaber loyalitet ud fra en kompleks struktur mellem indirekte og

direkte variables pavirkning af loyaliteten og kundetilfredshed.

[ EPSI benytter man sige af eksempelvis Partial Least Square (PLS), en iterativ metode der integrerer
faktoranalyse og multipel regression. PLS kendetegner sig ved at estimere og forklare
arsagssammenhaenge ud fra variansen (Ball, 2004:15). EPSI modellen kan bruges pa et makroplan til
at sammenligne markeder, eller stedfeeste om nye store internationale virksomheder med rette kan
treenge ind pa et marked, samtidig med den analysere om deres kunder vil vare lige sa tilfredse som i

USA eksempelvis.

Problemet med EPSI modellen er, at det som for kunden er vigtig ikke er til stede, da det er fravalgt pa
baggrund af hvad der er vigtigt for den samlede helhed. Yderligere er det forud for en undersggelse pa
et stgrre marked, muligt for virksomheder at afggre om de har lyst til at medvirke eller ej. Tendensen
er ati disse undersggelser er det kun virksomheder der i forvejen har en god rating af deres eget
kundegrundlag der deltager, hvormed at undersggelsen ikke skaber repraesentativt billede af
virkeligheden. Yderligere ggr standardiseringen af modellen det ikke muligt at skreeddersy metoden til
enkelte virksomheder eller industrier. Dette betyder at virksomheder ikke kan indfgre variabler af
relevans for netop dem. Sidste mangel i modellen er at, variabler om hvad der ggr kunden utilfreds

mangler (Ball, 2004).

Forskerne (Douglas, 2000; Kotler, 2009) benytter sig af statistiske beregninger til maling af
kundeloyalitet, samtidig med at de proklamerer at det aldrig har veeret vigtigere at arbejde med
kunden pa kundens vilkar. Hvorfor ser man at bade virksomheder og teoretikere der netop gnsker at
finde de variable der skaber kundetilfredshed og loyalitet benytte sig sd af standardiserede

maleredskaber der alene kan pavise tendenser pa B2C#?

Kvantitativ metode vil ikke kunne give mig det svar jeg sgger i denne undersggelse, og er derfor ikke
relevant for dette speciale. Hvilket bekraeftes af Elster (1998), hvis fremgangsmetode om kausalitet og
mekanismer er udgangspunktet for mit metodevalg. Elster (1998) forklarer at ndr man sgger at forsta
sammenhangen af et feenomen er man ngdt til at kunne skabe en forstaelsen af problemet. Man kan
ikke benytte statistiske metoder til at skabe en forstaelse af det sggte i denne undersggelse, da det pa
baggrund af korrelationer og sammenhange mellem forskellige variable, kun ville pavise en tendens

og ikke den forklaring jeg sgger. Hvilket henleder til valget af metode for neervaerende speciale.

* Med B2C markedet menes der alle markedspladser hvor virksomheder szlger til den private forbruger. EPSI modellen opstiller muligheden for at se pa
forbrugertendenser pa tvars af markeder og landegranser. At man kan sammenligne tilfredsheden af tandpasta i Tyskland og Danmark. Yderligere kan man se pa hvor
tilfredse forbrugerne er i Spanien sat op i mod tilfredsheden i Grakenland evt.




1.4 Et teoretisk konceptuelt studium

Et konceptuelt studie har til formal at kondensere eller kritisere allerede udgivet litteratur og
forskning inden for et givent felt med henblik pa at kunne belyse mangler eller udvide feltet med en ny
tilgang til problemstillingen. Dette speciale har til formal at kondensere allerede eksisterende viden
gennem en sammenkoblingen af Marketing Management, Forbrugeradfeerd og de bagvedliggende
psykologiske mekanismer. Hvorfor et konceptuelt studie er ideel til besvarelse af

problemformuleringen (Hackley, 2003; Andersen, 2007).

Faldgruppen med et konceptuelt studie er at man ikke formar at benytte sig af anerkendt litteratur og
forzeldet materiale, der ikke give et retmaessigt billede af det feenomen man undersgger. En fejlkilde i
dette speciale ville veere at tage udgangspunkt i en forstaelse af de moderne forbrugere skreveti 1988,
og da denne undersggelse opererer i nutidens stadig foranderlige og komplekse forbrugermarked,

ville ikke give et validt og retmaessigt billede af virkeligheden.

For at kunne uddybe mit metodevalg, er det vigtig at forsta den videnskabsteoretiske tilgang der ligger

til grund for valget af metoden i dette speciale.




1.5 Videnskabsteoretisk tilgang

Videnskabsteori er leeren om viden i sig selv, hvordan den udvikler sig og kan derfor ses som et studie
af viden (Andersen, 2007). Videnskabsteorien stammer fra den filosofiske verden og i moderne
videnskab har den udviklet sig gennem to felter. Ontologien der tegner et billede af verdenen og
betegnes som "det veerende”, og epistimologien der sgger at analyserer det veerende og ofte kaldet

erkendelsesteorien (Collin, 2003; Rgnn, 2006).

Der eksisterer mange retninger inden for videnskaben, og i samfundsvidenskaben er realismen en
udbredt tradition. Den samlede forstaelse af de tre paradigmer vil i dette speciale blive skabt ud fra
realismens betragtning om at paradigmerne vil eksistere, ligeledes ggr forstaelse af dem, men udfaldet

af denne undersggelse kan generer et nyt feenomen og forstaelse (Outhwaite, 1996; Fuglsang, 2003).

1.5.1 Realismen i en videnskabelig kontekst

Realismen i en videnskabelig kontekst ligger sig teet pa op af kritisk realisme og befinder sig et sted
mellem med positivisme og rationalisme pa den ene side, der sgger at skabe lovmaessigheder gennem
opdagelser. Pa den anden side ses social konstruktivisme og hermeneutikken fra den rene relativisme,
der sgger at forsta virkeligheden ud fra det subjektive gennem sociale konstruktioner (Fuglsang,

2003:249).

[ dette felt mellem de to poler ser jeg muligheden for at skabe den forstaelse jeg gnsker i min
problemstilling. Realismen opfatter virkelighedens eksistens som 'veerende’, uatheengigt forskerens
erkendelse af om den er. Det er erkendelsen om den virkeligheden der bliver pavirket gennem de
mekanismer der foregar i det vaerende (Fuglsang, 2003:249). Dette bekraftes af den engelske sociolog,

Outtwaite:

“Den realistiske position fastslar, at videnskaben sigter mod at beskrive og forklare virkelige objekter og processer i verden, som
eksisterer uafhengigt af vore beskrivelser af dem, men som det mdske lykkes os at beskrive rimeligt adekvat.” (Outhwaile,
1996:18).

Ud fra dette synspunkt kan virkeligheden eksistere uathaengigt af min viden, men det er beskrivelsen
af denne virkelighed der kan modificeres, iseer nar det handler om at forsta et felt, hvori der indgar
menneskelige handlinger og sociale strukturer. Her ses der isaer en parallel til dette speciale da
samspillet mellem virksomhed og kunde bestar af sociale strukturer og menneskelige handlinger. Et
samspil der er bygget op omkring bagvedliggende mekanismer der skaber den interaktion der foregar
mellem parterne. Videnskabens realisme har derfor til formal at skabe en forudseetning der kan

frembringe en dybere viden af det forskningsfelt man sgger at afdeekke.
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Realisterne kraever hertil at hvis et faenomen skal opdages, skal der vare en kausal forklaring pa
feenomenet samt opdagelsen af en relation mellem feenomenerne der forbinder dem (Wad, 2000;
Andersen, 2007). I et gnske om at forklare faanomenet kan man ikke alene beskrive selve
forandringen, man er ngdt til at forstd hver enkel proces. Dette kraever en gennemgaende forstaelse af
de bagvedliggende strukturer og mekanismer der er til stede i forskningsfeltet, og maden de skaber

det sggte svar i forskningen (Keat, 1975:30).

1.5.2 Kausalitet, transitive og intransitive objekter

I realismen er det som navnt ngdvendigt at opna en gennemgaende forstaelse af de bagvedliggende
mekanismer, og en kausal forklaring af den relation de skaber. For at dette er muligt arbejder man ud
fra begreberne transitiv og intransitiv (Wad, 2000:27). Den 'viden’ som videnskaben producerer, er en
viden om en eksistens uathaengigt af en undersggelse. Denne 'viden’ kaldes for virkeligheden og
betegnes videnskabens intransitive objekt, der erkendelsesteoretisk ikke kan sndre sig. Heraf
underforstdet at objektet sendrer sig med tiden mellem forskellige objekters relation, men ikke alene
fordi videnskaben producerer en ny viden om det. Erkendelsen af denne virkelighed er de transitive
objekter og det er denne mekanisme der kan andre sig gennem videnskabeligt arbejde (Wad,

2000:22).

[ relation til denne undersggelse betyder det, at som flere teoretikere allerede har bekrzaftet, er det i
samspillet mellem virksomhed og kunde at den agte vaerdi opstar (Kotler, 2009; Zeithaml, 2006;
Dekel, 2007). Dette felt er denne opgaves intransitive objekt da det er en virkelighed at
paradigmeskiftet har fundet sted, men hvordan man skaber denne vaerdi, er det transitive objekt. Man
kan yderligere argumentere for at dette felt, altid har vaeret det intransitive objekt, da en relation
mellem szlger og kunde altid har fundet sted. I dag er det relationsbaseret marketing, men om tyve ar,
kan det have eendret form til noget helt tredje. Derfor er valget af videnskabens realisme essentielt for
dette speciale, da der undersgges en virkelighed, i en stadig forandring uden nogen form for

endegyldig sandhed.
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1.5.3 Hermeneutikken som forstaelseshorisont

Sammenspillet mellem virksomhed og kunde vil med de benyttede teorier, samt min egen forstaelse
stadig eksisterer uafhaengigt om denne undersggelse foretages eller ej. Processen der ligger i
skabelsen af dette speciale, og den viden jeg sgger har derfor stedfaeste i den hermeneutiske cirkulzaere
tradition (Andersen, 2007). Der forklare at for at forsta helheden, er det ngdvendigt at forsta delenes
bidrag til helheden, og diskussion af muligheden for at forene de tre paradigmer vil derfor sgges via

den hermeneutiske tilgang (Gadamer, 1977).

Der eksisterer ikke en objektiv sandhed i min undersggelse da min undersggelse ikke er unik, men en
forklaring af et feenomen. En objektiv sandhed kan kun findes i en lovmaessig konstitution der igen
retter blikket mod realismen. En objektiv sandhed er at 2 + 2 = 4, og min egen forstaelse af verden er
at, hvis et trae vaelter i en skov, og ingen kan hgre det, sa eksisterer lyden af traeet der velter stadig.
Outhwaite bekrzafter min antagelse om hvorfor det er ngdvendigt at kunne kombinere realismen og

hermeneutikken.

?Vi har brug for en realistisk filosofi om videnskaberne, inklusive samfundsvidenskaberne, som stotte for observationer af en
soctal verden, der eksisterer relativt uafhengigt af de specifikke beskrivelser vi giver af den (...) vi har brug for en kritisk
hermeneutik, fordi meninger og forstdelsen af meninger ikke kan adskilles fra magt- og dominans- relationer og forsaget pa at
trenge igennem skal disse findes © en model, der trekker pa og kombinerer styrken 1 positioner som ofie har veret betragtet som
uforsonlige modsetninger” (Outhwaite, 1996:22).

Valget skyldes at det kan udvide min forstaelseshorisont som forsker da bade delene og helheden
kontinuerligt gennem processen vil udvide min forstaelse (Harnow, 2005). Jeg har som benzevnt
tidligere bade en vidensbaseret tilgang og en praktisk tilgang gennem mit arbejde udenfor studielivet.
Dette skaber en forforstaelse af det emne jeg undersgger og jeg har bade forstaelse af delene, samtidig
med en forstdelse af helheden, men jeg sgger at bringe svar pa min undren af helheden gennem
koblingen af de tre paradigmer. Gennem arbejdet med dette speciale vil min forstaelseshorisont
udvides og specialets helhed bidrager derfor min forstdelsen af delene, ligeledes bidrager delene til
forstaelsen af helheden, og kan derfor underleegges den hermeneutiske cirkulaere tilgang (Harnow,

2005; Andersen, 2007).

Det efterfglgende afsnit har derfor til forméal at uddybe min metodetilgang.

12




1.6 Kausale mekanismer som forklaringsmetode

Dette speciales metode skal findes i Elsters (1998) artikel "A plea for mechanisms”, der postulerer at
man i forsgget pa at skildre et feenomen ikke kan opstille lovmaessige principper der kan veere
malbare. Ligeledes kan man ikke alene foretage en narrativ beskrivelse af det undersggte. | videnskab
er man ngdt til at forsta og arbejde i det felt der ligger mellem love og beskrivelser. Derfor benytter
man sige af kausale mekanismer der netop ikke sgger at skabe en lov, ej heller kun beskrivelser. I et
felt der kraever kondensering handler det om skabe forstaelsen og ikke komme med henvisninger eller

beskrivelser til den (Elster, 1998:6).

Forskere inden for emnet har systematisk sggt at fa svar pa et fenomen gennem statistik i et forsgg pa
at generalisere, samtidigt med at de selv samme forskere mener der kraeves en kobling af
paradigmernes syn pa problemstillingen (Douglas, 2000; Kotler, 2009). I dette perspektiv er
mekanismer i seer velegnet, da statistiske beregninger ikke kan bruges til at forudsige den forklaring

jeg sgger pa min problemstilling (Elster, 1998:6).

For at forstd min metodiske tilgang af de bagvedliggende mekanismer skabelse af et samspil, kan der

opstilles disse uafhangige og medierende variable:

Hvis X sker, Sa vil Y ske, og skal ses som det lovmaessige, men i forhold til en kompleksitet som
forbrugerens virke i samfundet, hvilket betyder at: Hvis X sker sa er udfaldet B, C, D eller E og C kan
pavirkes af Cy, C2. Hvis X ikke sker, sa vil Y ske, og Y kan pavirkes af B, C, men ikke E. Nogle gange er X
kun pavirket af C og D, men G var grunden til at X opstod (Elster, 1998). Dette eksempel henviser til
den tilgang en virksomhed skal tage til sin forbruger da der eksisterer et overordnet X, at forsta
kundens opfattede veerdi, hvilket skal resultere i Y - Kundetilfredshed og Z - Kundeloyalitet. Hvilket
betyder at X er pavirket af bade Y og Z, og Y og Z er pavirket af X, og X, Y, Z er pavirket af A - Individets
personlighedstrak, B — Forbrugerens praeferencer, C - Social identitet, D - ??. Hvilket allerede nu
paviser at der i det sggte feenomen eksisterer speendinger, tilgange og adskillige underliggende

faktorer for udfaldet af det sggte.
Den sociale sfaere, samt forbrugerens ageren pa et komplekst marked @ndrer sig hele tiden, og

forbrugeren i sig selv kan sendre rolle og identitet afhaengig af situationen. Derfor er denne metode

brugbar, da den netop sgger at skabe en forstaelse for arsagen og ikke en korrelation.
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1.7 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed
[ forleengelse af mit valg af metode, undersggelsesdesign og videnskabsteoretiske tilgang er det derfor

ngdvendigt at fremvise undersggelsens validitet, reliabilitet og generaliserbarhed.

Validitet henviser til den grad af sandhed, gyldighed og korrekthed der eksisterer i undersggelsen og
reliabilitet betegner gyldigheden af det undersggelsesdesign man som forsker benytter. Dette betyder
at resultatet skal veere det samme, hvis undersggelsen foretages af en uathaengig anden kilde eller
forsker. Generaliserbarhed er muligheden for at kunne generalisere ud fra udfaldet af undersggelsen

(Hackley, 2003).

[ dette speciale er der tale om et udgangspunkt for hgj validitet, men med en lavere grad af reliabilitet,
da det subjektive aspekt i de fremfgrte antagelser er med til at forme udfaldet af denne undersggelse,

grundet mit valg og fravalg af teoretiske grundlag.

Generaliserbarheden kan findes i det felt jeg undersgger da det allerede er testet af det udvalgte
sekundeere litteratur fremlagt af de benyttede teoretikere. Maden jeg som forsker undgar at lade min
subjektive holdning bidrage til det undersggte er gennem et relevant og validt valg af teori hentet i
sekundeer litteratur der har afsaet i valide forskningsjournaler (Hackley, 2003). Min afgraensning og
valg af teori inden for det undersggte er derfor vigtig for endeligt at kunne skabe en valid konklusion

pa det undersggte.

Pa baggrund af det udvalgte teori og de benyttede forskere inden for det undersggte felt, er jeg af den
overbevisning af mit speciale er af korrekt valid format. Fgrende forskere inden for bade Marketing
Management, forbrugeradfeerd, socialpsykologi er ngje udvalget pa baggrund af deres mangearige
erfaring inden for deres felt. Deres ekspertviden har bidraget med bade kvalitative, kvantitative og
konceptuelle undersggelser der bekrafter deres egen validitet. Alle benyttede teorier er baseret pa
baggrund af mange ars undersggelser, hvilket sikrer en minimal udformning af bias da jeg alene tager

udgangspunkt i anerkendt teori og forskning.
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1.8 Afgrensning

Specialet er afgraenset til kun at undersgge det samspil der foregar mellem virksomhed og kunde.
Kunden er yderligere begreenset til kun at veere de moderne forbrugere, hvilket henviser til at denne
undersggelse kun giver anledning til forstaelse for virksomheder der opererer med en direkte kontakt
til kunder pa B2C markedet. Herunder er det yderligere afgraenset til alene at omhandle
servicevirksomheder der opererer i den vestlige verdens industrialiserede samfund. I det fglgende ses

den teoretiske afgreensning af hvert paradigme.

1.8.1 Marketing Management
Teorierne har her til formal at belyse konkret hvad loyalitet og kundetilfredshed er, hvordan det
skabes og med udgangspunkt i hvilket samspil det kan dannes. Samlet bidrager til hvordan denne

problemstilling anskues fra virksomhedens synsvinkel.

» kundetilfredshed (Oliver, 1997) og loyalitetsbegrebet (jacoby, 1978; Dick, 1994; Schieffer, 2005;
Peppers, 2005) bygger pa principperne om kundeloyalitet og er nzerliggende dette speciale. Der
er mange forskellige metoder under dette felt, men dette speciale tager udgangspunkt i

Sammensat loyalitet.

» Relationship Marketing (Berry, 1983, 1995, 2000; Webster, 1994; Vargo, 2006; Dekel, 2007) er i
sin natur et udspring fra paradigmeskiftet i sig selv, og sgger at forklare graden af relation med
kunden. Dette felt er iseer vigtigt der flere forskere er uenige om netop graden af involvering der

skal veere i samspillet.

» Service Marketing (Zeithaml, 2006; Gronroos, 2006, Vargo 2008) og Service-brand (Berry, 2000;
Gronroos, 2007) er forklaringen om servicen i sig selv, mgdet med forbrugeren og hvordan man
kan hgjne forbrugerens veerdi gennem forstaelse af de marketingsmaessige aspekter der

eksisterer i samspillet.
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1.8.2 Forbrugeradfaerdsteori
Betegnelsen "De moderne forbrugere” afdaekker nutidens forbruger, og tager derfor ikke
udgangspunkt i forskellen mellem moderne, postmoderne eller hypermoderne forbrugeranskuelser,

men er alene udgangspunkt for hvordan de agerer i denne tid.

» Forbrugerkultur (Holt, 2002; Arnould, 2005) omhandler de omkringliggende faktorer af den
forbrugskultur de undersggte forbrugere er en del af. Samspillet mellem virksomhederne og de
moderne forbrugere foregar i en kontekst hvor selve forbrugerkulturen er en pavirkende faktor

for dannelsen af et samspil.

» Brand-forbruger relationer (Fournier, 1998) er en teori der sgger at afdeekke spaendingen i
samspillets deltagende parters adfeerd. Teorien stiller spgrgsmalstegn ved loyalitet i det moderne

samfund, og hvad det kreever set gennem et forbrugerperspektiv.

» Individuel forbrugeradferd (Solomon, 2006) omhandler de evaluerings og beslutningsprocesser

der gar forud for kgbet af et produktet eller brugen af en service.

» Co-creation (Prahalad, 2000) tager udgangspunkt i samspillet mellem virksomhed og kunde, og
forklarer hvordan de moderne forbrugere sgger og kraever at veere medspiller og medproducent
forud for et forbrug. Denne teori benyttes til at klarleegge de moderne forbrugers indgangsvinkel

til et samspil.

» Nine Aspects of Contemporary Consumerism (Gabriel, 2006) omhandler ni aspekter af de
moderne forbrugers identiteter, hvis teori opstiller hvilke krav de moderne forbrugere stiller til
virksomhederne i dag, samt hvilke mekanismer der ligger til grund for om det er muligt at ggre de

moderne forbrugere loyale.

» Social forbrugsadfeerd, herunder social identitet og multipel identitetsdannelse (Firat, 1993,
1995; Demirdjian, 2004) er forbrugeradferdsteoretikernes svar pa hvordan de moderne
forbrugere sgger at identificere sig med produkter, virksomheden og de signaler de udsender.

Der er en direkte kobling af disse teorier til de bagvedliggende psykologiske mekanismer.

16




1.8.3 Psykologiens univers
For yderligere at kunne forstad de moderne forbrugere og det samspil der eksisterer mellem
virksomhed og kunde er man ngdt til at se pa bagvedliggende psykologiske mekanismer (Dreier,

2011).Teorierne der forklarer dette er hentet i social psykologien.

» Relational Model Theory (Fiske, 2004) er en forklaring omkring de bagvedliggende faktorer der

pavirker de komplekse mekanismer der er grundlag for dannelsen af en relation.

» Selvisceneszttelse og identitetsdannelse (Jacobsen, 1999) er et teoretisk afsaet der
komplimenterer forbrugeradfeerdens analytiske tilgang omhandlende de moderne forbrugers

krav og gnske om selvisceneszttelse i en kontekst gennem social identitetsskabelse.

» Co-creations underliggende psykologiske mekanismer (Arvidssion 2008) er en socialpsykologisk
afklaring af det moderne individs tilgang til et samspil mellem mennesker, objekter,
virksomheder og institutioner. Denne teori benyttes til at afklare de moderne forbrugers direkte

forhold til dannelsen af et samspil, og hvilke mekanismer der gar forud for denne dannelse.

» Denne proces bliver komplimenteret af Samspillets underliggende psykologiske mekanismer
(Giddens, 1996) for endeligt at kunne forsta de bagvedliggende psykologiske mekanismers
pavirkning af dannelsesprocessen for loyalitet. Denne teori anskuer problemstillingen af ud fra en
sociokulturel og sociologisk tilgang der med inddrag af social psykologiens forstdelse af individet

paviser grundlaget for skabelse af et samspil.

Personlighedspsykologien er fravalgt som teoretisk grundlag, men jeg anerkender at det har relevans

for hvordan de moderne forbrugeres kognitive evalueringsprocesser har en affekt pa det undersggte i
dette speciale. Personlighedspsykologien vil kunne komplimentere individets gnske om skabelse af et
samspil, relationer og social identitet, men det er ikke muligt at implementere dette grundet opgavens

omfang. Det ville kraeve en stgrre diskussion af personlighedspsykologiens univers.

Personlighedspsykologien kan jeg grundet valget af videnskabsteoretiske tilgang anskue den som
veaerende til stede i det s@ggte, og vaere underlagt socialpsykologien. Derfor er det ikke ngdvendig for

besvarelsen af problemformuleringen.
Dette skyldes at det netop er muligt i realismen at acceptere at noget eksisterer, og det er min

opfattelse at personligheden eksisterer uafthaengigt af neerveerende undersggelses inddragelse eller

mangel pd samme.
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Kapitel 2 - Virksomheden & loyalitet

Kundetilfredshed

Kundeloyalitet

RM - Relationship Marketing

Dannelsen af relationer

De bagvedliggende mekanismer i dannelsen af relationer |

Virksomhedens syn pa kundeloyalitet

Figur 2: Visuel opstilling af kapitel 2
(Lauritsen, 2012)
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Formalet med dette kapitel er teoretisk at belyse kundetilfredshed og loyalitet og hvordan dette kan
skabes gennem relationer. Desuden undersgges de bagvedliggende mekanismer i dannelsen af
relationer. For at arbejde med formalet af problemstillingen er det vigtigt at fastleegge en definition af

kundetilfredshed og loyalitet.

2.1 Hvordan kan jeg fa svar pa min undren?
Min personlige og erhvervsmaessige undren skal som naevnt i forordet findes i de fglgende tre

spgrgsmal:

» Hvorfor er der sa store forskelle i hvad kunderne forbinder med loyalitet, og hvordan vi kan
ggre dem tilfredse?

» Hvorfor er der sa store forskelle i praeferencer for hvad kunderne kraever af virksomheden,
selvom de er inden for samme niche?

» Hvorfor skal Marketingsstrategien gradbgjes og skreeddersyes for hver ny kunde vi opsgger?

Imidlertid blev et af mine spgrgsmal om muligt besvaret pa dette ars Cannes Lion festivalS.
Marketingsdirektgren for VISA Antoni Lucio, fremlagde under sit seminar hvordan deres strategi kan

matche tankegangen hos de moderne forbrugere:

”Det handler om at eje forbrugerens hyerte, for s far du hjernen med.” (Antoni Lucio, 20125)

Visa har en strategi om at skabe relationer til deres kunder, og personligggre deres tilgang, for
derefter at kunne fa bugt med forbrugerens egne komplekse kgbsadfzerd og ggre dem loyale (Lucio,
2012). Dette bekraefter min antagelse om hvorfor det er vigtigt at forsta det samspil der skal skabe
kundetilfredsheden og loyaliteten fremadrettet. Til gengaeld paviser det ikke de bagvedliggende
mekanismer, for hvis man skal "eje” en forbrugeren, der i nutiden har magten pa sin side, hvordan kan

man og kan man overhovedet eje denne?

3 Cannes Lion er en arlig festival med mere end 9000 deltagende fra hele verden. Den samler de storste talenter, og virksomheder inden for innovation og kreativitet, og
atholder samtidig verdensmesterskabet i Reklame. Flere storre virksomheder og ledere har atholdt seminarer, og dette ars festival fandt sted 17-23 juni, 2012
(http://www.canneslions.com/the_festival).

® http://jyskebank.tv/013406145181066/det-handler-om-at-eje-forbrugernes-hjerte
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2.2 Kundetilfredshed

Kundetilfredshed har eksisteret siden ethvert samspil mellem szelger og kunde har fundet sted, men i
de seneste tredive ar har der iser varet et fokus. I takt med overgangen fra TM til RM er flere
undersggelser foretaget af ledende forskere der sgger at definere hvad oprigtig kundetilfredshed er

(Fornell, 1992; Johnson, 1995; Solomon, 2006).

Fornell (1992) definerer kundetilfredshed som funktion af kundens forudgaende forventninger til et

forbrug, samt kundens opfattelse af forbruget efter kgbet:

“Customer satisfaction is expressed as a_function of pre-purchase expectations and post-purchase percewed performance.”
(Fornell, 1992:7).

Johnson (1995) definerer kundetilfredshed som en kumulativ mekanisme der bestar af produktet eller
servicens preaestation inden for en given periode, samt pavirkningen af tidligere erfaringers grad af

tilfredshed og hvordan denne lever op til kundens forventninger:

“Customer satisfaction is a cumulative construct that is affected by market expectations and performance perceptions in any
gien period, and is also affected by past satisfaction_from period to period.” (Johnson, 1995:6-10).
Oliver (1997) definerer i forleengelse af dette, at kundetilfredshed er hvordan forbruget opfylder alle
forbrugsrelaterede behov og forventninger kunden matte have bade fgr, under og efter kgbet, og om

det samlet set er under eller over vedkommendes forventninger:

PSatisfaction s the consumer’s fulfillment response. It is a judgement that a product or service feature, or the product or service
itself, provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of under- or
overfulfillment.” (Oliver, 1997:13).

Denne definition praeciserer, at der er tale om en proces hvor graden af tilfredshed kan opsta far,
under eller efter selve kgbet eller brugen af en service, hvorimod de to andre forklarer
kundetilfredsheden som funktion af for og efter kgb. Jeg tager derfor udgangspunkt i Olivers definition
af kundetilfredshed da den henviser til at der ikke altid kan tegnes et konkret og direkte billede af
graden af tilfredshed. Dette understgttes af Assael (2004) der forklarer at forbrugeren ikke
ngdvendigvis er utilfreds med en virksomhed, ved en darlig oplevelse, men heller ikke tilfreds ved en
god oplevelse. Assael fremlaegger at der er behov for at se pa de forudgaende forventninger, og i
hvilket omfang kunden bliver pavirket af virksomhedens tilgang fgr, under og efter kgbet, samt
kundens egen opfattelse af hvad tilfredshed er og hvordan dette kan lede til kundeloyalitet (Oliver,
1997; Assael, 2004).
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2.3 Loyalitetsbegrebet
Loyalitetsbegrebet har eksisteret siden 1920erne, men fik fgrst i lgbet af 1950erne forskernes
interesse og her blev loyalitet kendetegnet ud fra en dimension. I 1970erne blev det papeget at

kundeloyaliteten ikke lzengere kunne ses som ét feenomen (Jacoby & Chestnut, 1978:9-10).

Loyalitet blev af Jacoby og Chestnut (1978) defineret som "Sammenfattet Loyalitet”, der er skabt
gennem samspillet mellem "Adfaerdsmeaessig- og Holdningsmeessig Loyalitet” Jacoby, 1978:15). Foruden
disse tre tilgangsvinkler opereres der yderligere med Brandloyalitet og kundeloyalitet. Brandloyalitet
operer pa et makroniveau, det sdkaldte "et-til-mange” princip der forklarer kundeportefgljens samlede
loyalitet. Kundeloyalitet derimod, opererer pa et mikroniveau, det sdkaldte "en-til-en” der er en
direkte tilgang til forbrugeren, deraf navnet kundeloyalitet (Jacoby, 1978). I takt med paradigmeskiftet
til relationel marketing har dette isaer haft sin effekt (Assael, 2004:79). Derfor er kundeloyalitet
udgangspunkt for dette speciale, da forstdelsen af forbrugerens individuelle opfattelse af loyalitet
gennem en en-til-en tilgang om muligt vil kunne pavise skabelsen af loyalitet hos de moderne

forbrugere. De enkelte dele redeggres der for i det efterfglgende.

2.3.1 Adfaerdsmaessig loyalitet.
Der eksisterer ifglge Jacoby (1978) treogtredive forskellige definitioner af adfeerdsmaessig loyalitet, og
mange af definitionerne af kundeloyalitet har sit udspring i det adfeerdsmaessige. Deres definition af

dette er:

”Brand Loyal Behaviour is defined as the overt act of selective purchasing based on evaluative psychological decission
processes.” ( Jacoby, 1971:26).

Denne definition papeger at den adfeerdsmaessige tilgang er defineret gennem forbrugerens
gentagende kgbsadfaerd inden for en given produktkategori eller brug af service. Denne type af
loyalitet bygger pa konkrete adfzerdsbaserede handlinger hos forbrugeren, og ikke de bagvedliggende
mekanismer (Ball, 2004:2).

Ifglge Ball (2004) er dette relateret til “instrumentel indleering”, der ser kgbet som en mekanisme, da
den samme adfeerd forbundet med et k@b eller brug af service bliver forstaerket, eller belgnnet.
Forbrugeren gennemgar her sin traditionelle kgbsbeslutningsproces - behovserkleering,
informationss@ggning, evaluering af alternativer og det endelige kgb af produkt eller brug af en service

(Assael, 2004:63).
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Det ses at jo mere tilfreds forbrugeren er, jo stgrre er sandsynligheden for et genkgb (Ball, 2004:2).
Nar dette resulterer i gentagen tilfredshed, er det derfor ikke lzengere ngdvendigt for forbrugeren at
gennemga denne proces. Der skabes et grundlag for rutinepraeget kgbsadfzerd og forbrugeren har
derfor en form for loyalitet til produktet eller servicen. Er forbrugeren derimod ikke tilfreds, mindsker

det sandsynligheden for genkgb (Ball, 2004; Assael, 2004:63-64).

Mange ledende forskere (Jacoby, 1978:70; Dick, 1994; Zins, 2001; Assael, 2004; Ball, 2004) kritiserer
den adfaerdsmaessige loyalitet for at forenkle en kompleks forbrugeradfeerd, og opnaelse af zegte
loyalitet. Der eksisterer ikke en konceptuel tilgang der kan méale de pavirkende faktorer (Jacoby,
1978:41). Loyalitet i denne form tager overvejende udgangspunkt i begrebets positive sider, og der
henvises ikke til faktorer der udggr illoyalitet. De faktorer der kendetegner en loyal eller illoyal kunde
er arbitraere, hvilket medfgrer at der alene er tale om en forstaelse af loyalitet ud fra en abenlys
kgbsadfaerd og ikke forklarende for den dynamiske proces der foregar hos forbrugeren (Jacoby,

1978:41-47).

Alene det at der eksisterer treogtredive definitioner pa adfeerdsmaessig loyalitet, maler disse ikke
arsagen til forbrugerens adfzerd, men kun selve vurderingen af loyalitet. Det giver udelukkende en
forstdelse for selve kgbsadfaerden og forbrugerens fremtidige handlinger uden at anerkende de
bagvedliggende mekanismer der skaber selve loyaliteten (Jacoby, 1978:70; Assael, 2004; Ball, 2004).
Denne kritik er bakket op af flere forskere. Dick og Basu (1994) kritiserer den adfeerdsmaessige tilgang
for at veere ufuldsteendig og kraever en underliggende forstaelse af de bagvedliggende mekanismer i
forbrugerens gentagende kgbsadfeerd (Dick, 1994:100). Yderligere kritiseres den adfszerdsmeessige
tilgang for ikke at skabe rum for en egentlig konklusion om forbrugerens fremtidige kgb. Den
anerkender ikke kundens transaktionsomkostninger forbundet i et skift mellem brands, eller at der i

visse kontekster kun eksisterer én mulighed for et kgb, eller brug af en service (Zins, 2001:270).
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2.3.2 Holdningsmaessig loyalitet

Ifglge Jacoby (1971) eksisterer der tolv forskellige definitioner pa holdningsmeaessig loyalitet:

“Brand loyal attitudes are the underlying predispositions to behave in such a selective fashion.” (facoby, 1971: 26).

Jacobys ene definition papeger at holdningsmaessig loyalitet bygger pa bagvedliggende mekanismer
der skaber selektiv kgbsadfeerd og attitude hos forbrugeren. Denne attitude er indleerte tendenser der
gradvist skaber en overordnet holdning i evalueringen af et produkt eller service (Assael, 2004:216).
Vurderingen af holdningsmaessig loyalitet ses i de bagvedliggende mekanismer hos forbrugerens

praeferencer og kgbsadfzerd (Jacoby, 1978:47).

[ kontrast til adfeerdsmaessig loyalitet, er holdningsmaessig loyalitet defineret som operationelle
mekanismer skabt gennem forbrugerens attitude, hvor den adfeerdsmaessige loyalitet udspringer fra
denne attitude (Jacoby, 1978). Forbrugerens attitude er skabt gennem refleksion af de bagvedliggende
mekanismer der indeholder tre komponenter: kognitive, affektive og konative (Assael, 2004). Det
kognitive komponent er forbrugerens mentale analyse af produktet eller servicens karakteristika og
indeholder de tanker, meninger, holdninger og opfattelser der finder sted i forbrugerens bevidsthed,
og i hvilket omfang det indeholder forbrugerens praeferencer. Efterfglgende er denne opfattelse
underlagt en evaluering i det affektive komponent der repraesenterer en fglelsesmaessig mekanisme i
underbevidstheden. Denne mekanisme dannes som konsekvens af forbrugerens tidligere erfaringer
med produktet eller servicen og det er her attituden dannes. Herefter indgar attituden i den konative
del, hvor inerti bliver til handling og attituden tilpasses med henblik pa kgb af det enkelte produkt
eller service (Assael, 2004:216-217).

[ forleengelse heraf har den holdningsmaessige tilgang modtaget kritik af flere forskere, da den kun
kommer til udtryk gennem forbrugerens holdninger, og kan derfor ikke udtrykkes via et konkret brug
af en service eller kgb af et produkt (Dick, 1994:100; Jacoby, 1978; Zins, 2001; Assael, 2004). Kritikken
er at det kraever et multipelt perspektiv der paviser graden af loyalitet hos forbrugerens til- og fravalg
i en specifik kontekst (Jacoby, 1978:47-51). Forskellen i graderne af loyalitet er ikke udgangspunkt for
forbrugerens holdning over for et produkt eller service, det er en multipel observation hvor
konkurrerende produkter ses relativt i forhold til konkurrerende. Kritikken falder iszer nar denne
bruges til at pavise tilfredse og loyale kunder, og er hyppigt brugt i modeller som EPSI-modellen?
(Zins, 2001; Ball, 2004). Jacoby fremhaever yderligere at validiteten er lav, da malinger ikke paviser

hvad loyalitet er, men alene om der ses en gentagende kgbsadfzerd (Jacoby, 1978:50-52).

7 Se afsnit 1.3.3.1 for uddybning og kritik af maden dette i praksis bruges gennem redskaber som EPSI modellen.
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2.3.3 Sammenfatning af adfeerdsmaessig- og holdningsmaessig loyalitet
Det er ikke muligt gennem de to forrige afsnit at pavise hvad loyalitet er og frembringe en klar
definition pd hvordan forbrugeren opfatter loyalitet. Kritikken er at ingen af de to individuelt kan

definere loyalitetsbegrebet og dets kompleksitet tilstraekkeligt (Day, 1969; Assael, 2004:68).

For at skabe en klarlaegning af feenomenet, har flere forskere anerkendt behovet for en konceptuel
forklaring af loyalitet, men henblik pa at fastsaette "zegte loyalitet”, og herigennem skabe en forstaelse
af hvad de moderne forbrugere opfatter som agte loyalitet. Hvilket kreever en kobling af
adfeerdsmaeessig- og holdningsmeessig loyalitet for at vurdere loyalitet i sin helhed (Jacoby, 1978; Zins,

2001; Assael, 2004; Schieffer, 2005; Peppers, 2005).

2.3.4 Sammensat loyalitet

Det bliver af Day (1969) papeget at det ikke er tilstrakkeligt at basere loyalitet pa gentagende adfeerd,
da det ikke er muligt at skelne mellem falsk og segte loyalitet. £gte loyalitet kan ikke alene komme til
udtryk gennem en specifik adfzerd da den ogsa ses i forbrugerens tilknytning og holdning til produktet
eller servicen. Yderligere mangler falsk loyalitet denne tilknytning og holdning, da forbrugeren har
lave transaktionsomkostninger, hvilket betyder at der er stor tendens til at skifte mellem
konkurrerende produkter eller services. Day forklarer at der er behov for en kobling af
adfeerdsmaeessig- og holdningsmeaessig loyalitet (Day, 1969:30). Dette bekraeftes af Jacoby (1971) der
forklarer at sammensat loyalitet er en attitude i samspillet mellem virksomhed og kunde, i det at
forbrugerens praeferencer og adfeerd er underliggende den adfszerdsmaessige del. Hvorimod
holdningsmaessig loyalitet er en refleksion af denne attitude. Sammenspillet mellem virksomhed og
kunde skal derfor ses i forbrugerens til- og fravalg af produkter eller services inden for samme

kategori, hvilket derfor ggr forbruget til en funktion af loyaliteten (Jacoby, 1971).

Jacoby (1973) konstituerer sammensat loyalitet gennem en konceptuelt definition baseret pa seks
komponenter der forklarer hvad aegte loyalitet er (Jacoby, 1973:2-3). Pa baggrund af de seks
komponenter ses det at aegte loyalitet kan identificeres ud fra de kognitive, affektive og konative
komponenter som forklaret i afsnit 2.3.2 (Jacoby, 1973).

Deres tilstedevarelse er en forudseetning for at aegte loyalitet kan finde sted.
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Agte loyalitet

Figur 3: Z£gte loyalitet

Den er forudindtaget, og ikke tilfaeldig. ) .
DO Deseks elementer i gte loyalitet
Der er en respons i form af konkret adfeerd. (]acoby, 1973:2 -3).
(Lauritsen, 2012 - pa baggrund af original model)
Den konkrete adfeerd skal udtrykkes over en leengere periode.
Forbrugerens bagvedliggende psykologiske mekanismer er faktorer for loyalitet.
Der foregar et til- og fravalg af et enkelt- eller flere produkt/services.
Den er en funktion af beslutnings- og evalueringsprocesser.

Dette betyder at forbrugerens opfattelse af et given produkt eller service vaegtes hgjere end
opfattelsen af et konkurrerende. Heraf skal evalueringen af det foretrukne produkt eller service sta
klart frem for alternativer, saledes at der skabes en egenhandig praference over for det valgte

produkt eller service (Oliver, 1997:390). Oliver definerer dette som fglgende:

“Customer loyally is a deeply held commaitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future,
despute situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior.” (Oliver, 1999:36).

Oliver (1994) paviser at nar der er tale om kundeloyalitet, skal man anerkende de bagvedliggende
faktorer og pavirkninger hos forbrugeren, men safremt der er tale om aegte loyalitet vil det overga
dette. Dick (1994) komplimenterer dette ved at zegte loyalitet skal er evalueringen og kravene i de

bagvedliggende mekanismer overlegen (Dick,1994:100).

Denne tilgang er blevet anerkendt som en af de mest accepterede inden for marketing, og benyttes af
flere ledende forskere (Peppers, 2005; Jones, 2007) der mener at samspillet mellem den gentagende
kgbsadfeerd og attituden er pavirket af sociale og situationelle faktorer. Nar man sammenholder disse
faktorer gennem hele processen, vil man derfor kunne se hvad zgte kundeloyalitet er (Dick, 1994;

Oliver, 1999; Schieffer, 2005).

[ forleengelse heraf ma det derfor veere ngdvendigt at se pd sammenhangen mellem kundetilfredshed

og kundeloyalitet.
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2.3.5 Sammenhangen mellem kundetilfredshed og kundeloyalitet

Sammenhaengen mellem tilfredshed og loyalitet bliver af forskere betragtet som et
afhangighedsforhold, hvor tilfredshed udggr en ngdvendig del af loyaliteten. Kundetilfredshed er en
funktion af tidligere oplevelser og forventninger ved at givent kgb af produkt eller brug af services.
Kundeloyalitet er den fremtidige indfrielse af netop denne funktion og skabelsen af en leengerevarende

effekt af den oplevede tilfredshed (Oliver, 1999:33; Schieffer, 2005).

Der er i dette forhold tale om en asymmetri, da loyalitet er et udtryk for tilfredshed, alt imens
tilfredshed ikke ngdvendigvis er et udtryk for loyalitet. Derfor kan kundetilfredshed ikke siges at veere
en palidelig indikator af loyalitet. Kundetilfredshed kan dog ikke underkendes, da den udggr et
ngdvendigt trin i opndelsen af kundeloyalitet, men det ses at i takt med at forbrugeren bevager sig
gennem de forskellige stadier af loyalitet, mindskes betydningen af tilfredshed (Oliver, 1997:386-387).
Betydninger som social identitet, brugssituationen og de kognitive elementer hos attituden treeder i

krezeft, og skaber den endelige betydning hos forbrugerens opfattelse af loyalitet (Oliver, 1999:33).

Kundetilfredshed skal derfor ses som en tidsbegraenset tilstand der reprasenterer et kontinuerligt
forbrug af produktet eller servicen. Kundetilfredsheden der indgar i attitudedannelsen afspejler det
der af Oliver (1999) betegnes som en "behagelig oplevelse” og kan relateres direkte til definitionen af
kundetilfredshed. Det ses at sammenhangen mellem kundetilfredshed og kundeloyalitet findes i den
affektive fase8. De efterfaglgende faser er til dels ikke pavirket af kundetilfredsheden, da de eksisterer i

forleengelse af de forudgdende faser hvor kundetilfredshed allerede er implementeret.

Hvordan kan der, i forhold til det overstaende, veere forskellige former for loyalitet, og forskellige

grader af tilfredshed forbundet med disse forskelle?

8 Se afsnit 2.1.1 for uddybning
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2.3.6 Fire typer af kundeloyalitet og kundetilfredshed

Grgnholdt (1998) har udviklet en model der netop viser sammenhangen mellem kundetilfredshed og
loyalitet, hvilket ifglge ham kan deles op i fire typer. De fire typer er afbilledet i den nedenstaende
model, og viser hvorfor kundetilfredshed ikke kan sidestilles med kundeloyalitet (Grgnholdt, 1998).

Tvungen Fortjent
loyalitet loyalitet

Figur 4: Loyalitetstyper

Modellen viser hvorledes

kundeloyalitet kan

kategoriseres og vise

sammenhaengen med

Fortjent Tvungen Kundetilfredshed
illoyalitet illoyalitet (Grgnholdt, 1998).

(Lauritsen, 2012 - pa baggrund af
original model)

A 4

Tilfredshed

4 “

«Tvungen loyalitet opstar nar loyalitet er af hgj karakter, men med lav

Tvun gen tilfredshed. Denne type eksisterer primaert pa monopolistiske
- markeder, eller hvis transaktionsomkostningerne forbundet med
loyalltet alternativer er for hgje hos forbrugeren. Dette kan relateres til falsk-

eller tilfeeldig loyalitet (Day, 1969).

F . eFortjent loyalitet opstar nar der bade er hgj tilfredshed og loyalitet, og
Ort] ent er det virksomheder straber efter at opna. Det kan betegnes som xgte

- loyalitet - det optimale forhold i samspillet mellem virksomhed og
loyahtet forbruger (Day, 1969).

*Tvungen illoyalitet opstar nar loyaliteten er lav, men

Tvun gen kundetilfredsheden er hgj og kan ses i markeder med hgj eller
: : fuldkommen konkurrence. Ligeledes kan det ses hos en forbruger der
llloyalltet har sveert ved at rekvirere det gnskede produkt, grundet manglende

mulighed sdsom stor geografisk afstand.

eFortjent illoyalitet opstar nar bade kundetilfreds og loyalitet er lav. Her

FO rt] ent er samspillet mellem virksomhed og kunde ikke eksisterende, da det
- : virksomheden tilbyder ikke har nogen form for relevans hos
lll Oyahtet forbrugeren.
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Denne tilgang bakkes op af andre ledende forskere, og har sit udspring i Day (1969), Jacoby (1973) og
Dick (1994). Der ses i denne model og de ledende forskers tilgang en overensstemmelse af
konceptualisering af kundeloyalitet (S6derlund, 1998), men betyder det direkte at kundeloyalitet er

indbegrebet af finansiel profit og succes?

Flere forskere (Oliver, 1999; Peppers, 2005; Gabriel, 2006; Jones, 2007) har allerede kritiseret
loyalitetsbegrebet for at vaere uhyre svert at opna hos de moderne forbrugere, samt om det er

profitabelt at opnd kundeloyalitet for en virksomhed.

2.3.7 Profitabiliteten eller mangel pa samme som fglge af kundeloyalitet
Reicheld (1990), fortaler for kundeloyalitet, anser fordelene ved at opna kundeloyalitet ved at det
angiveligt koster mindre at servicere loyale kunder, at loyale kunder er villige til at betale mere, samt

at loyale kunder advokerer virksomheden gennem WOM? (Reicheld, 1990).

Kritikken af dette er at virksomheder sgger at segmentere deres kundegrundlag ud fra Pareto Law der
forklarer at 80 % af virksomhedens totale salgsvolumen bliver genereret af 20 % af kunderne, men
samtidig bruges 80 % af totalomkostningerne pa at servicere 20 % af kunderne. Disse 20 % er iseaer
loyale kunder og er til dels ikke mere profitable end andre, da de optager sa stor andel af ressourcerne
der benyttes til at sikre de er tilfredse (Christoffer, 2002:41). Yderligere har studier vist at 30 % af

virksomheders kunder halverer virksomhedens profit (Kotler, 2009).

Pa baggrund af denne kritik er forestillingen om at loyale kunder altid er profitable ikke ngdvendigvis
korrekt. For at denne forudszetning kan holde vil det kreeve at kundens livstidsvaerdi er positiv, at
kunden kontinuerligt vil gge sit forbrug i takt med at relationen styrkes med virksomheden. Dette

saetter direkte spgrgsmalstegn ved profitabiliteten af loyalitet.10

° WOM - Word of Mouth er en vaesentlig del af virksomhedens image og palidelighed. Word of Mouth er forbrugerens egne erfaringer, gode som dérlige, der udveksles
med en anden forbruger. En virksomhed kan udsrale kvalitet vare serviceminded, men hvis forbrugeren ikke allerede har skabt sit eget billede af virksomheden vil
forbrugeren, lytte til sine venner, familie, kollegaer, etc. Det vedkommende fér at vide gennem sin familie eller vennekreds vil nasten altid overga enhver form for
markedsforing eller andet publicity fra leveranderen. Word of Mouth er reklame, der mundtligt, eller gennem anden kommunikationsmiddel, gives videre til en anden
forbruger. Derfor er positiv WOM vigtig for enhver relation virksomheden indgar, der forbrugeren herigennem advokerer virksomheden ved at tale positivt om
virksomheden, og fordrer andre forbruger til at blive loyal med denne (Silverman, 2001: 21-23; Christoffer, 2002:41).

' Dette aspekt, samt en redegerelse for profitabiliteten og analyse af hvad virksomhederne i fremtiden kan opna af profitabilitet vil blive uddybet senere hen i kapitel fire.
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2.3.8 Sammenfatning af kundetilfredshed og kundeloyalitet

Det ses at kundetilfredshed og loyalitet haenger sammen, og at en tilfreds kunde har stgrre tendens til
at blive loyal, hvorimod en loyal kunde ngdvendigvis ikke er tilfreds. Det ses yderligere at det som
virksomheder sgger efter, er at opna fortjent loyalitet, da det er her den aegte kundeloyalitet skabes,

hvilket opnas gennem sammensat loyalitet.

Sammensat loyalitet muligggr at inkorporere bade kognitive psykologiske mekanismer, samt sociale
og kulturmaessige indvirkninger i selve dannelsesprocessen. Fglgende definitioner af kundetilfredshed
og kundeloyalitet ses derfor som et validt udgangspunkt for en virksomheds tilgang til dannelsen af

kundeloyalitet pa et stadigt foranderligt og komplekst B2C marked.

PSatisfaction is the consumer’s_fulfillment response. It is a judgement that a product or service feature, or the product or service
itself, provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of under- or
overfulfillment.” (Oliver, 1997:13).

“Customer loyally is a deeply held commaitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future,
despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior.” (Oliver, 1999:36).

Nok har teorierne fra loyalitetsbegrebet redegjort for definitionen af kundetilfredshed og
kundeloyalitet, samt hvordan man kan anskue graden af samme, men teorierne har ikke redegjort for
hvordan loyalitet anskues i selve samspillet. Det er derfor ngdvendigt at klarleegge hvilke mekanismer
der ligger endnu dybere i selve samspillet, og hvilke relationer der ligger til grund for dannelsen af

kundeloyalitet.

Et af aspekterne i de underleeggende mekanismer skal findes i selve relationen hvor mange forskere
har fremlagt et direkte link mellem kundeloyalitet og (RM) Relationship Marketing - relations
marketing (Berry, 1983; Webster, 1994; Aaker, 2002). Dette kraever i sig selv en dybere forstaelse og

er derfor udgangspunktet for de efterfglgende afsnit.
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2.4 Kundeloyalitet og Relationship Marketing

Begrebet RM blev fgrste gang fremfgrt af Berry (1983) og har udgangspunkt i Service marketing.
Berry forklarer at det i bund og grund handler om at skabe, vedligeholde og optimere samspillet
mellem virksomhed og kunde (Berry, 1995:236). Denne tilgang er siden hen blevet mangfoldiggjort af
mange forskere (Gronroos, 1994; Bitner, 1995; Hennig-Thurau, 2002; Zeithaml, 2003). Berrys

definition er siden hen blevet udvidet:

“The attraction, maintenance, and enhancement of customer relationships (Berry 1983 1 1995:236) that should generate
profit and fulfill the objectives of all parties involved.” (Gronroos, 1994:9).

RM er ifglge dette, et strategisk fundament inden for marketing der sgger at fastholde og vedligeholde
allerede eksisterende kunder i laengerevarende relationer. Dette bakkes op af flere forskere (Sheth,
2002: 4; Zeithaml, 2003:157) der forklarer at virksomheder skal sgge at forst3, og optimere
forbrugerens holdning og adfeerd til virksomheden for at skabe et optimale samspil (Berry, 2002: 71;
Gronroos, 2007: 43). Hertil forklarer Webster (1994) at RM er den bzaerende faktor af kundeloyalitet

og at loyalitet kun har mening inden for RM:

“Customer loyalty has meaning only within the context of relationship marketing.” (Webster, 1994:26).

Hvilket bekraeftes af Aaker (2002) der forklarer at:

?(...) One approach_for enhancing customer loyalty is the development or strengthening of customers’ relationship with the
brand, which constitutes the basic of relationship marketing. Relationship marketing thus serves as a concept that contributes to
the understanding of the factors that drive customer loyally.” (Aaker, 2002:23).

Webster og Aaker konkretiserer at kundeloyalitet eksisterer i samspillet mellem virksomhed og kunde
gennem relationer der er den baerende faktor for kundeloyalitet. Kundeloyalitet skal derfor eksplicit
skabes gennem relationer. Ydermere ses det at RM bidrager til forstaelsen af de faktorer der ligger bag

dannelsen af kundeloyalitet (Webster, 1994; Aaker, 2002:23-25).

RM har imidlertid modtaget kritik for at negligere tilgangen af nye kunder, da den alene fokuserer pa
fastholdelsen (Hennig-Thurau, 2002:232). Det fremhaeves at tilgangen af nye kunder er ligesa kritisk
for en virksomheds langsigtede succes, da en succes ikke kan skabes ved kun at fokusere pa
eksisterende kunder (Hennig-Thurau, 2002:233). Et modsvar til denne kritik er at tilgangen af nye
kunder skal ses som et mellemvaerende da alle loyale kunder starter som fgrstegangskunde, og det er
derfor ikke et mal i sig selv kontinuerligt at f& nye kunder (Berry, 1995:237).

Denne tilgang bakkes op af Zeithaml & Bitner (2003) der forklarer at:

“The underlying objective is to attract those customers who demonstrate the potential and likelihood of establishing a loyal
relationship with the company in the long run.” (Leithaml, 2003: 158).
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Derfor er RM vigtig nar der er tale om kundeloyalitet, og der henvises til at virksomhedens vigtigste
opgave, i forhold til RM, er at etablere langsigtede forhold da det skaber stgrste veerdi for bade
virksomhed og kunde (Ravald, 1996:19). Grundlaget for dette udsagn er at forbrugeren finder det
attraktivt at etablere en relation da det minimerer risici og simplificerer beslutningsprocessen.
Forbrugerne ved hvad de far, og sgger derfor ikke alternativer Dall’Olmo, 2000:138; Berry, 2002;
Hennig-Thurau, 2002).

Safremt dette er tilfaeldet, hvordan skabes denne relation, og hvordan overgar en forbruger til at blive

en potentiel klient for en langvarig relation med en virksomhed?

2.4.1 Dannelsen af relationen

Samspillet og relationer udvikles gennem en raekke af mgder mellem virksomhed og kunde, og er
derfor essentielle i dannelsen af kundeloyalitet (Bitner, 1995:248; Gronroos, 2007:8). Skabelsen af
samspillet kan karakteriseres som interaktiv adfzerd i et givent tidspunkt der involverer begge eller
alle parter. Her tilleegges det af Coulter (2004), at mgderne, inklusiv det fgrste kraever en
kontekstmaessig forstaelse for maden forbrugeren anskuer dette mgde pa (Coulter, 2004:483).

Fournier (1998) har defineret dette samspil som fglgende:

“Relationships are constituted by a series of repeated exchanges between two parties known to each other: they evolve in
response to these interactions and to fluctuations in the contextual environment.” (Fournier, 1998:5346).

Dette tydeligggr vigtigheden i skabelsen af kundeloyalitet, da forbrugeren selv er en del af processen.
Hvilket betegner forbrugerens mgde med virksomheden, hvor det mest essentielle er det farste, kaldet
"moment of truth”, sandhedens gjeblik (Zeithaml, 2003:248). I mgderne er der mulighed for at teste
virksomhedens evne til at imgdekomme forventninger og krav (Coulter, 2004:483). Omvendt giver
virksomheden hvert mgde potentialet for at sikre og hgjne forbrugerens tilfredshed og villighed til at
handle med virksomheden i fremtiden. Ergo, at skabe en relation der kan resultere i kundeloyalitet

(Fournier, 1998; Sureshchandar, 2002).

Dette bakkes op af flere forskere (Czepiel, 1990; Gremler, 1999; Bloemer; 1999; Berry, 2000;
Gronroos, 2007) der i forleengelse heraf henviser til at service er af sa vaesentlig karakter at
virksomheder der ikke fokuserer pa service ggr det umuligt etablere en relation og opna

kundeloyalitet (Gronroos, 2007:8-10).

Spgrgsmalet er derfor, hvad kraever det af virksomheden for at opna tillid hos forbrugeren og er

service den eller blot én af de baerende faktorer i skabelsen af loyalitet?
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2.4.2 Service som baerende faktor af i en relation
Service blev i forrige afsnit betegnet som en af de baerende faktorer i relationer og dannelsen af
kundeloyalitet. Ifglge Gronroos (2006) indeholder service to markante komponenter, der udggr den

samlede verdi af selve servicen, og defineres som:

?(...) processes that consist of a set of activities which take place in interactions between a customer and (...) the service
provider (...) which aim at solving customers’ problems.” (Grinroos, 2006:5235).

De to komponenter er udgangspunktet for at kunne lgse kundens problemer via fglgende:

1. Service skabes gennem en naturlig proces der udspringer fra selve kgbsprocessen, og er direkte
influeret af den fremtidige udviklingen af selv samme proces.
2. Forbrugeren er direkte involveret i "produktionen” af den givne service gennem interaktionen

med virksomheden.

Ifglge dette er det forbrugeren der selv afggr veerdien af servicen og om forventninger til samme

stemmer overens med det resultat der sgges (Gronroos, 2006:326).

Traditionelt set har marketingsprocessens fokus veeret pa en udvekslingen der distribueres gennem
transaktioner, herunder ogsa en servicell. At alt skabes ud fra produktet, og ser forbrugeren alene som
kunde af produktet eller servicen (Gronroos, 2006:323). [ kontrast til dette har den service centrerede
tilgang til formal at optimere de omkringliggende serviceelementer hos virksomheden, og placerer
derfor ikke produktet eller servicen central kerne (Vargo, 2008a:254). Den service centrerede tilgang
er bygget op omkring kunden selv, og sgger at optimere kundens egen opfattelse af veerdi, ved at
bygge virksomheden op omkring det der kraeves for at skabe denne veerdi. Kunden er den centrale
kerne og fokus er pa veerdiskabelse gennem co-creation, det direkte samspil mellem virksomhed og
forbruger (Wikstrom, 1996; Prahalad, 2004b: 6). Forbrugerens rolle eendrer sig fra at blive betragtet
som kunde, til at veere co-creator af produktet eller servicen (Vargo, 2004:7). Forbrugeren har derfor
en fremtreedende rolle i skabelsen af egen kundeloyalitet, og er derfor det bazerende element i
processen (Andersom, 2008:366). Virksomheden patager sig en rolle som supporter af forbrugerens
veaerdiskabelse, og har til opgave at udvikle de ngdvendige ressourcer, midler eller kompetencer der

kreeves af forbrugeren (Vargo, 2004; Gronroos 2006:324).

Anderson (2008) pointerer yderligere at forskelle i forbrugerpraferencer uundgaeligt vil vaere
genstand for hvordan de moderne forbrugere subjektivt klassificerer den vaerdi der udmunder sig i

loyalitet (Anderson, 2008:366-367). Hvilket bakkes op af Vargo og Lusch (2008b) der forklarer at den

'" Eksempelvis er Telmore udbyder af mobiltelefoni, men samtidig en serviceplatform for forbrugeren, og der er tale om en distribution af bade et produkt og en service.
En service kan derfor godt anses som en almen transaktion mellem virkomshed og kunde, da servicen er selve produktet. www.telmore.dk
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sande veerdi hos de moderne forbrugere er ensidig unik og fenomenologisk varierende - at veerdien
er demografisk og situationsathaengig af den kontekst forbrugeren befinder sig i pa det tidspunktet
forbruget foretages (Vargo, 2008b:9). Dette kraever en dybere forklaring pa hvad disse unikke og
feenomenologiske vaerdier indeholder, samt hvordan en virksomhed skal supportere de underliggende

mekanismer hos forbrugeren.

2.4.3 Service som et brand

Gennem de sidste to artier har fokus vaeret pa skabelsen af brandrelationer mellem virksomheder og
kunde, men det er ikke lzengere muligt kun at tale om et brand som et fysisk produkt, det handler om
at ggre servicen til et brand!2 (Grénroos, 2007:329). Service som et brand ses i dannelsen af
kundeloyalitet, grundet at det er her samspillet mellem virksomhed og kunde etableres (Berry,

2000:128). Et brand kan defineres som:

“the promuse of the bundles of attributes that someone buys and that provides satisfaction.” (Ambler, 1997:222).

[ forleengelse af dette kan service som et brand definers som:

“A blend of what the company says the brand is, what others say, and how the company performs the service — all_from the
customer’s point of view.” (Berry, 2000:129).

Service er ifglge dette, et léfte om en fremtidig tilfredshed hos forbrugeren, og udgangspunktet for det
billede forbrugeren har af virksomheden har (Berry, 2000:129).

Da servicen fgrst fremstilles nar samspillet mellem virksomhed og kunde er initieret, kan det veere
vanskeligt at vurdere effekten pa selve forbruget. Her kommer service som et brand til kende, da det
betegner det billede forbrugeren har af virksomheden som fglge af akkumulerede erfaringer fra bade
sociale, kognitive og funktionelle behov (Anderson, 2008). Forbrugeren kan selv reducere sine risici
ved at handle med virksomheden, da billedet skaber pavirker alle dimensioner i forbrugerens

bevidsthed (Dall’Olmo, 2000:138).

“The service brand is a holistic process beginning with the relationship between the firm and its staff and coming alive during
the interaction between the staff and customers.” (Dall’Olmo, 2000:138).

Der ses i dette en sammenhang mellem service brand og skabelsen af relationer, da
konceptualiseringen af service som et brand minimerer risikoen, simplificerer kgbsbeslutningen og er
garant for kvaliteten hos forbrugeren (Dall’'Olmo, 2000:138). Dette bekreaeftes yderligere af flere
forskere der identificerer "service brand” som et vaesentligt veerktgj i skabelsen af kundeloyalitet, da
det udspringer fra konceptualiseringen af kunderelationer til brands baseret pa Fourniers

relationsteori (Patterson, 2006:18).

12 Service som et brand udspringer fra traditionen Service Marketing, og viser vigtigheden af at servicevirksomheder skal soge at gore deres service, som produkt, til et
brand ligesom traditionel branding teori henviser til man ger med fysiske produkter. I nerverende undersogelse indgar service som et brand som verktej for dannelsen af
loyalitet i en relation, og service er tidligere pavist som barende faktor, hvorfor at service som et brand er relevant at bringe ind i denne undersogelse.
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Fourniers (1998) teori ser brandet som legitim partner nar brandet er animeret, humaniseret eller i
nogen grad personaliseret. Dette henleder til projekteringen af menneskelige og personlige
karaktertraek der facilitere interaktionen med den immaterielle verden hos forbrugeren.
Virksomheden skal derfor sgge at konstruere en adfeerd, hvor brandet er det gnskede image, og
kontinuerligt udvikle sig for at fglge forbrugernes syn pa virksomheden. Heraf er der blevet

identificeret tre grundlaeggende fordele for bade virksomheden (Fournier, 1998:344).

2.4.3.1 Social fordele

Sociale fordele fokuserer pa selve relationen til brandet og ikke resultatet af forbrugerens mgde med
virksomheden (Fournier, 1998; Hennig-Thurau, 2002:235). Relationen skabes gennem forbrugerens
folelse af familieerhed, personlig anerkendelse, venskab, social identitet, rolleskabelse og social
support (Berry, 1995; Gwinner, 1998:102). Der sgges af virksomhederne en fglelsen af glaede i
relationen, og supportering af forbrugerens sociale miljg og kultur. Dette relaterer direkte til
forbrugernes sociale status og roller i samfundet og den livsstil forbrugeren besidder, og gnsker at

besidde (Price, 1999:42; Anderson, 2008).

Imidlertid er dette blevet kritiseret, da denne relationen kan blive for personlig, hvilket resulterer i
utilfredshed og g@r det sveert for virksomheden at leve op til forbrugerens krav. Sociale fordele har
derfor ogsd ulemper, og det kan veaere mere relevant for virksomheden at fastholde en professionel
distance til forbrugeren. Relationen mellem virksomhed og kunde ma derfor aldrig blive sa personlig

at der ikke kan opretholdes en professionel distance mellem parterne (Hennig-Thurau, 2002:236).

2.4.3.2 Psykologiske fordele

De psykologiske fordele er baseret pa introversion der refererer til de fglelser forbrugeren har i selve
oplevelsen, og hvordan fglelser som tillid opstar. Psykologiske fordele skaber en mindskning af risiko
og angst forbundet med forbruget og forbrugeren fgler sikkerhed og komfort. Det ses at i takt med
udviklingen af samspillet mellem virksomhed og forbruger vil hver interaktion mindske usikkerheden

(Hennig-Thurau, 2002:235; Martin, 2007:1091).

2.4.3.3 Funktionelle fordele

Funktionelle fordele involverer alle rationelle aspekter i relationen, sdsom tidsbesparelse,
bekvemmelighed og afkortelsen af kgbsprocessen (Beatty, 1996:225). Yderligere indeholder det ogsa
forbrugerens opfattelse af at lave en bedre handel og fgle sig tilfreds og tilpas. Det er hovedsageligt de
gkonomiske fordele der opnas ved at indga i samspillet. Dette kan vere i form af rabatter ved
indgaelse af en relation, og flere loyalitetsprogrammer er bygget op omkring dette princip (Sweeney,

2007:475). 1 denne type er der opstaet megen diskussion omkring graden af konkurrencedygtighed,
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da det er let at duplicere funktionelle fordele. Enhver virksomhed kan tiltraekke konkurrentens kunder
gennem rabatter eller tiltag der gavner forbrugerens gkonomiske situation hvilket udtrykker falsk
loyalitet. Samspillet skal sikre at de funktionelle fordele er opfyldt sa kundens behov er stillet
(Reynolds, 1999; 28).

2.4.4 Sammenfatning af relationers indflydelse pa kundeloyalitet

Det ses at virksomheden som en relationspartner bidrager til dannelsen af kundeloyalitet, hvor hvert
mgde eller interaktion med virksomheden skaber sociale, psykologiske og funktionelle fordele der
minimerer risikoen og afkorter kgbsprocessen. Ligeledes er skabelsen af samspillet karakteriseres
som en interaktiv adfeerd pa et givent tidspunkt der involverer begge parter. Virksomheder sgger
derfor at fastholde og vedligeholde allerede eksisterende kunder i la&engerevarende relationer og
derigennem optimere forbrugerens holdning og adfzerd, alene for at skabe det optimale samspil og
opna loyalitet hos kunden. Yderligere vil forskelle i forbrugerpraeferencer uundgaeligt veere genstand
for hvordan de moderne forbrugere subjektivt klassificerer veerdien der udmunder sig i loyalitet, da
den sande verdi er ensidig unik og fanomenologisk og situationsathaengig. Forbrugeren finder det
attraktivt at etablere en relation da det minimerer risici og simplificerer beslutningsprocessen, da

forbrugerne ved hvad de far, og sgger derfor ikke alternativer.

Hvis forbrugeren veelger at indgd i en sddan relation hvilke bagvedliggende mekanismer er denne

skabt af, og hvorfor vil en relation kunne tilfredsstille kundens behov i et samspil?
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2.5 De bagvedliggende mekanismer i dannelsen af relationer

RMT - Relational Model Theory 2.0 viser at dannelsen af relationer mellem individer, herunder
samspillet mellem virksomhed og kunde. RMT er en teoretisk funderet analyse af flere forskers udsagn
i dannelsen af relationer (Fiske,2004:3). Ifglge Fiske besidder enhver relation fire komponenter der

kan defineres som fglgende:

”Everyone uses this repertoire of relational capacities to plan and to generate their own action; to understand, remember, and
anticipate with others; to coordinate the joint production of collective actions and institutions; and to evaluate their own and
others’ action.” (Fiske, 2004:3).

Dette kommer til kende gennem de fire komponenter der ses i det nedenstaende:

1- Nar forbrugeren fokuserer pa fellestreekkene mellem virksomhed og sig selv, benytter de sig
af modellen kaldet (CS) "Communical Sharing”.

2- Nar forbrugeren konstruerer aspekter af interaktion gennem rangordnede forskelle ses disse
forskelle gennem modellen (AR) "Authority Ranking”.

3- Nar forbrugeren fgler at der er additiv ubalance i relationen skabes rammerne i interaktionen
gennem modellen (EM) "Equality Matching”.

4- Nar flere forbruger sgger relationen gennem andre koordineres interaktionen gennem

proportioner af relationen gennem modellen (MP) "Market Pricing”.

Yderligere kan komponenterne andres gennem kontekst athaengige praeferencer hos individet, da
relationen er en del af et dbent og reflekterende system baseret pa individets egen personlighed og det

sggte hos andre instanser der indgar direkte i relationen.

?(...) they are cognitively modular, but modifiable modes of interaction, they are pronounced Mods (...) A mod must be
conjoined with a preo that complements it to generate a specific cultural coordination device” (Fiske, 2004:4-5).

Denne modificerbarhed i relationen betegnes "mods” (tilstand), men kan ikke alene forklare
mekanismerne bag en relation. Individet har brug for sociale forudbestemte principper for at kunne
skabe mods, da de specificerer hvordan prototypen af en relation kan dannes. Disse prototyper
betegnes Preos, og udggr de underliggende mekanismer bestdende af personlige gnsker og udsagn hos
individet, hvilket betegner alle forudindtaget sociale aspekter der ligger til grund for dannelsen af en

relation (Fiske,2004:4).

De fire komponenter uddybes selvstaendigt i det fglgende.
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2.5.1 CS-Communal Sharing
Tilstanden "CS” ser socialitet som opfattelse af at flere personer med et fzlles tilknytningsgrundlag i
en relation, der i en hvis grad, ggr dem socialt athaengige. Relationen er skabt af de enkelte dele, og

delelementer har forskellige tilgange til socialiteten.

For at kunne skabe en relation i en given kontekst, er de tilknyttede personer og objekter ngdt til at
komplimentere relationens for at kunne definere hvad og hvem der har noget til feelles. Formalet er at
strukturere interaktionen i gruppen eller i det imaginaere tilknytningsforhold der eksisterer mellem
virksomhed og kunde. Nogle underliggende mekanismer er mere intense, imens andre er mindre og
underlagt restriktioner. Eksempelvis er relationen mellem mor og barn staerk, da denne har en
naturlig relation i blodbandet der forbinder parterne. Forbrugeren vil ifglge Fiske altid veere underlagt
principperne i denne relation, da tilstanden skabes gennem fzlles interesser og principper der
tilknytter objekterne i samspillet. Alle objekterne i relationen har brug for et feelles standpunkt for at
kunne interagere. Bdde virksomheden og kunden sgger at kommunikere med hinanden, da det
grundleeggende handler om at virksomheden gerne vil szlge, og forbrugeren gerne vil kgbe (Fiske,

2004:3-5).

2.5.2 AR - Authority Ranking

Tilstanden i AR er baseret pa asymmetriske forskelle, der udspringer i transitive skabelser - hvilket
betyder at tilstanden er opdelt efter linezer rangorden. Tilstanden i AR definerer ikke hvordan
personer er rangordnet i forhold til sociale genstandsfelte, men anskuer et autoriteert forhold mellem

objekterne, herunder forholdet mellem virksomhed og kunde.

For at relationen kan finde sted skal der opsta transmitterede sociale prototyper, at der inden
dannelsen af et samspil allerede er en forudindtaget tilgang til rangordenen i samspillet. Autoriteten i
relationen mellem virksomheden og forbrugeren skal derfor ses i forhold til forbruget der skal
foretages eller formalet med det samspil der skal dannes. P4 denne made sikres alle parter i relationen
at kunne indfinde sig i den gnskede rolle der. Eksempelvis har forholdet mellem szlgers og kgbers
tilstand aendret sig, da det ikke laengere er virksomhederne der bestemmer, men forbrugeren. Derfor
opstar der ofte dissonans i en relation, da forholdet mellem de to involverede parter ikke altid
stemmer overens med deltagernes subjektive forstdelse og forventning til autoriteten i relationen

(Fiske,2004:4-5).
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2.5.3 EM - Equality Matching
Tilstanden i EM konstruerer relationer gennem additiv ubalance der viser afvigelserne fra den
forventede norm der finder sted forud for relationen. EM sgger at skabe balance i ubalancen og

tilstanden henviser til selve interaktionen mellem parterne, og om der er balance.

Tilstanden i balancen er baseret pa fordele og ulemper ved indtraedelsen i relationen, hvilket derfor
kraever sammenfald af interesser hos parterne for at der kan vaere balance. Hvis ikke, opstar der
additiv ubalance hvor den ene part vinder, imens den anden part taber mere vardi end der tilfgres. De
sociale prototyper definerer her parternes mulighed for at stille krav til hinanden og sammenfaldet af
parternes prototyper udggr balancen i relationen. Eksempelvis ved en stgrre forhandling af
rabatgrundlag mellem virksomhed og kunde indgédr begge med en ubalance, men formalet er at skabe
balance og na frem til et feelles rabatgrundlag der fordrer begge parter. Hvis ikke dette er tilfaeldet

opstar der additiv ubalance (Fiske,2004:5-6).

2.5.4 MP - Market Pricing

Tilstanden i MP organiserer interaktionen med reference til rater eller fordelingen af veerdi, og er
afhaengig af de prototyper der komplimenterer tilstanden gennem sociale og kulturelle forudindtaget
accepterede systemer sasom: pris, disponibel indkomst og felles interesser. MP er udtryk for

parternes ngje kalkulerede beregning af veerdi gennem cost-benefit analyser.

Penge er den mest benyttede katalysator, men tilstanden i MP opstar allerede fgr pengene bruges i
relationen. Utilitaristiske og moralske aspekter indgar som principper i dannelsen af relationen og
spgrgsmalet: "Far jeg det ud af relationen, som jeg forventede, og tilfgrer det mere veerdi?” er ofte
stillet. Tilstanden i MP opstiller derfor en betydning af hvilke faktorer der indikerer den specifikke
ratio mellem fordele og ulemper, og er resultatet tilstanden i EM. Eksempelvis, hvis forbrugeren
kraever rabat, og rabatten synes for lav, vil forventninger til dette gnske besta af tilstanden i bade CS,
AR og EM og tilstanden i MP fordeler veerdien af de tre tilstande for at forbrugeren kan finde sig
tilfreds med udfaldet. Hvilket betyder at, hvis rabatten ikke er hgj nok, men forbrugeren far tilfart
andet veerdi der komplimenterer tabet, eksempelvis en hgjnet social identitet, vil forbrugeren veere

tilfreds (Fiske, 2004:6-7).
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2.5.5 Opsummering af RMT - Relational Model Theory

RMT definerer fire mekanismer der indgar i alle parters interaktion i dannelsen af en relation og
bestar af (CS) kommunikative interaktioner, (AR) rangordnede forskelle, (EM) additiv ubalance og
(MP) forholdet mellem disse. De fire mekanismer betegner tilstanden i relationen og mekanismerne
a@ndres og udvikles gennem kontekst atheengige preeferencer hos individet. Mekanismerne er en del af
et abent og reflekterende system set gennem individets egen personlighed og det sggte hos andres
personlighed, herunder ogsa objekter, organisationer, virksomheder og andre instanser der indgar i
relationen. Denne refleksive udvikling i relationens tilstand der bestar af underliggende mekanismer

der skaber denne tilstanden.

Gennem socialpsykologiens anskuelse i dannelsen af relationer, ser vi at der findes ligheder mellem
teorierne fremfgrt fra relationsmarketing, savel som loyalitetsbegrebet. RTM fremviser de fire
aspekter som indgar i bade forbrugeren og virksomhedens tilgang til dannelsen af en relation. Hvilket
gor det muligt at kunne linke forskellige tilgange til anskuelsen af loyalitet da RTM paviser at de fire
mekanismer ligger til grund for alle relationer. Dette ggr det svert for virksomhederne, hvis de ikke
ved hvilke veerdier der tages med ind i samspillet fra forbrugerens side af, samt hvilken veerdi der
gnskes ved udgangen af samspillet. Dette paviser vigtigheden i at man som virksomhed i dag er ngdt
til at anskue tilgangen til samspillet fra forbrugeren synsvinkel ogsa, og ikke alene ud fra
virksomhedens perspektiv. Kort sagt, det kreever en forstdelse af de bagvedliggende mekanismer i

samspillet.
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2.6 Virksomhedens syn pa kundeloyalitet
Det ses at fglgende definitioner af kundetilfredshed og kundeloyalitet er et validt udgangspunkt for

samspillet mellem virksomhed og kunde pa et stadigt foranderligt og komplekst forbrugermarked.

PSatisfaction is the consumer’s_fulfillment response. It is a judgement that a product or service feature, or the product or service
itself, provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of under- or
overfulfillment.” (Oliver, 1997:13).

“Customer loyally is a deeply held commaitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future,
despute situational influences and marketing efjorts having the potential to cause swilching behavior.” (Oliver, 1999:36).

Kapitlet har vist at kundetilfredshed og loyalitet heenger sammen, og at en tilfreds kunde har stgrre
tendens til at blive loyal, hvorimod en loyal kunde ikke ngdvendigvis er tilfreds. Kapitlet fremviser at
det virksomheder skal straebe efter er at opna fortjent loyalitet, da det er her den zegte kundeloyalitet
skabes. Kundetilfredshed findes i selve overgangen til kundeloyalitet, og betegnes som et vaerktgj for
virksomhederne i selve interaktionen med forbrugerne (Hennig-Thurau, 2002; Grénroos, 2006; Vargo,

2008a; Anderson, 2008).

Selve loyaliteten vil ifglge samme forskere opnds gennem sammensat loyalitet, da det muligggr at
kunne rodfaeste psykologiske-, sociale- og kulturmaessige indvirkninger i selve dannelsesprocessen.
Yderligere viser kapitlet at virksomheden skal inddrage forbrugeren som facilitator af denne proces
for at opna den agte loyalitet. Heri skal virksomhederne vaere papasselig med graden af personlighed
og tilknytning til forbrugeren da et for teet forhold til kunden kan udmunde sig i opportunistisk
adfeerd. At virksomheden star som taber, og forbrugeren alene som vinder. Hvilket ikke ggr det

profitabelt for virksomheden at straebe efter kundeloyalitet (Hennig-Thurau, 2002:235).

Med inddragelsen af socialpsykologiens anskuelse af problemstillingen, ses der ligheder mellem
teorierne fremfgrt fra relationsmarketing og loyalitetsbegrebet. Dette skyldes at enhver relation
bestar af underliggende mekanismer, der tilsammen skaber grundlaget for de fremfgrte teoriers
formal. Hvis en relation kan danne grundlag for loyalitet, vil det veere ngdvendigt at anskue
problemstillingen fra modpartens synsvinkel, hvorfor at naeste kapitel har til formal at kondensere

denne dannelsesproces gennem de moderne forbrugeres synsvinkel.
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Kapitel 3 - De moderne forbrugere & loyalitet

De moderne forbrugers alsidighed og
kompleksitet

Nine aspects of Comptemporary Consumerism

Forbrugeradfardens pavirkning i dannelsen af
loyalitet

Co-creation og forbrugerkultur

Figur 5: Visuel opstilling af kapitel 3
(Lauritsen, 2012)
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Formalet med dette kapitel er at klarlaegge vejen til kundeloyalitet set gennem de moderne
forbrugeres gjne, samt hvordan samspil med virksomhederne kan udmunde sig i hgjnet vaerdi hos
forbrugeren. I forleengelse heraf undersgges om der er tale om én sdkaldt moderne forbruger, eller er

der tale om flere multiple aspekter hos den samme forbruger?

3.1 De moderne forbrugeres kompleksitet og alsidighed

Skiftet fra TM til RM13 har skabt en forbruger, hvis efterspgrgsel er blevet uforudsigelig og praeget af
forbrugerens egen individualisme. Et produkt eller en service opfylder ikke lzengere kun et funktionelt
behov, de skal vaere et symbol pa en gnsket social identitet (Lye, 2005:220; Solomon, 2006:518). De
moderne forbrugere har et gnske om at kunne identificere sig med selve produktet og de signaler det

udsender (Arnould, 2005; Firat, 1995:248-249).

Forbrugerne har aldrig veeret mere komplekse eller alsidige, og B2C markedet har aldrig veeret sa
praeget af nyteenkning og intens konkurrence blandt producenterne. I den vestlige industrialiserede
verden bliver forbrugerne dagligt udsat for et mangfoldigt udbud af reklamer, produkter eller services,
der hver iseer giver forbrugeren mulighed for at skraeddersy sin tilveerelse gennem sit forbrug.
Budskaber som, bedre livsstil, stgrre livsglaede eller at kunne fremme sin sociale identitet er nutidens
faktorer der spiller en vasentlig rolle i maden der forbruges pa (Arnould, 2005:871). Yderligere ses
det at de moderne forbrugere kraever politisk korrekt produktion - ordentlige arbejdsforhold for de
ansatte, beskyttelse af miljget og beeredygtighed. Det er ikke nok, at producenterne alene leverer et
kvalitetsprodukt, produktionen bag skal stemme overens med forbrugerens egne veerdier (Solomon,

2006).

Pa trods af dette er de nye veerdier ikke kun et udtryk for, at veere mere end man er, men et udtryk for
at den moderne forbruger er blevet mere kvalitetsbevidst. Eksempelvis ser man studerende kgbe
friskmalet kaffe i en delikatesseforretning, samtidig med at direktgren kgber ind i Fakta. Her er der
ikke tale om en isceneszettelse, men forbrugerens individuelle forstaelse der sgger kvalitet frem for
kvantitet (Firat, 1995:248). Den nye dagsorden og arbejdsmaessige aendring i samfundet har ligeledes
pavirket forbrugerens hverdag i hgjere grad, hvor kvinder ikke laengere kun er hjemmegaende
husmgdre, og maend hardtarbejdende eneforsgrgere af familien (Solomon, 2006:217). Dette har skabt
en efterspgrgsel efter bekvemmelighed og produkter, der er tilpasset en travl hverdag (Solomon,

2006:510; Kotler, 2009:230-231).

"* Transaktionsmarketing til relationsmarketing.
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Summeret for disse tiltag er at de skal understgtte forbrugerens gnske om en moderne livsstil - en
livsstil praeget af sundhed, velveaere og hgj levestandard hvor det ikke leengere er virksomhederne der
styrer forbrugerne, men forbrugerne der stiller krav til virksomhederne (Sureshchandar, 2002:364;

Lye, 2005:220; Tebould, 2006:15; Kotler, 2009).

Hvilke konsekvenser har dette for virksomhederne, og betyder dette at forbrugsadfaerden har sendret

sig, eller er det de omkringliggende faktorer i konteksten der har andret sig?

3.1.1 Fragmentering, Segmentering og selviscenesattelse

Hverdagen i det vestlige industrialiserede samfund anskues ifglge filosoffen Jean-Francgois Lyotard
som fragmenteret og mere kompleks end hidtil set. Hans argument falder pa at de "tre store
forteellinger” Kristendommen, Nationalismen og marxismen der fgrhen passede ind samfundets logik
ikke leengere er udgangspunktet for dannelsen af normer og individets ageren. Yderligere postulerer
han at forestillingen om en endegyldig sandhed ikke lzengere eksisterer (Lyotard i Jacobsen, 1999:20).
Denne antagelse har veeret udgangspunktet for megen moderne forskning inden for forbrugeradfeerd
og dets kulturelle sfeere, og bakkes op af flere forskere inden for bade marketing, forbrugeradferd og
psykologi (Giddens, 1996; Firat, 1993; Jacobsen, 1999; Holt, 2002). Fgrhen var autoriter, normer og
traditioner stabile holdninger og pejlemzerker hos individet, men i dag ses det som den enkeltes

subjektive indretning og tilgang til livet (Jacobsen, 1999:25).

Der eksisterer et stort behov hos individet for at skabe egen identitet, da individet som menneske og
forbruger vil veere garant for egen sociale identitet. Giddens (1996) definerer ud fra en social
psykologisk kontekst at overgangen til det moderne samfund har sendret individets
identitetsopfattelse, og individets egen subjektivitet har influeret det komplicerede netveerk
samfundet i dag bestar af. Forbrugeren vil veere medbestemmer i dannelsen af egen identitet og
anskuer det moderne samfund ud fra et holistisk syn. At speendingen mellem individ og samfund er
der hvor individet sgger at skabe sin egen identitet (Giddens, 1996:130-134). I modsaetning til
Lyotards, ser Giddens samfundets udvikling som skaber af splittelse hos individet og denne splittelse
ses i en fglelse af fragmentering. Det er ikke individet, men konteksten der er fragmenteret og

forbrugeren sgger at vaere en del af denne fragmentation (Giddens, 1996:135).

Dette viser at de moderne forbrugere tilleegger sig holistiske identiteter gennem forbruget af
produkter og services, der af Giddens henvises til som remedier (Giddens, 1996:136). Det mangfoldige
udbud af remedier bestar af brudstykker, herunder reklamer, nyheder og andre afsendere der er til for
at pirre individets kognitive sanser, og gnske om en social identitet. Individets opfattelse af disse

brudstykker fglger ikke leengere én ideologi, individet bruger dem til at skabe forskellige identiteter
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afhaengigt af konteksten. Forbruget af produkter og services er derfor store brudstykker i individets
skabelse af identitet (Giddens, 1996:140-147). Dette bakkes op af Jacobsen (1999) der henviser til at
selve forbruget er blevet en metode for individet til at realisere sin gnskede livsstil (Jacobsen,

1999:26).

Betyder dette at individet er i stand til at besidde flere identiteter afheengigt af konteksten?

3.1.2 Skabelsen af multiple identiteter
Antagelse om en multipel identitetsskabelse er bakket op af Firat (1993) der i en empirisk

undersggelse af forbrugerens tilgang ser naermere pa dannelsen af identiteter i forbruget:

“Consumerism is very much a social act where symbolic meanings, social codes, and relationships, in effect, the consumer’s

identity and self, are produced and reproduced.” (Firat, 1993:23)5).

Det bekraftes her at forbruget er en social genstand der kontinuerligt er med til at skabe og genskabe
individets egen, savel som social identitet. Yderligere viser denne undersggelse at maden det sker pa
er at forbrugeren kontinuerligt skifter mellem produkter og services der skaber en gnsket tilstand i

forskellige kontekster:

> The modern consumers are encouraged by marketing messages and images to play a game of image-swiiching. [Firat,

1993:232)

Figur 6 illustrerer denne proces der paviser at forbrugerne foretager "image-switching”.

Figur 6: Image-switching hos de moderne forbrugere.
(Lauritsen, 2012 baseret efter teoretisk model (Firat, 1993:235).

« Hvilket identitet
sgges?

« hvilket image

gnskes der?

eligner andre
services
¢ Ingen praeferencer

* Adskillelses fra
konkurrerende
produkter og

services

¢ Det image
produktet eller

servicens udsender
stemmer overens
med det gnskede.

Figur 6 viser at det ikke leengere alene er produktet eller servicens funktionelle egenskaber der udggr
kgbsbeslutningen, men derimod sammenkoblingen med den gnskede identitet og det image der

udsendes der er genstand for forbrugerens endelige valg.
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Forbrugeren har mulighed for at fremvise en identitet der afspejler det forbrugeren gnsker omverden
skal se (Firat, 1993:233). Yderligere pavises det at individet ikke kun isceneseetter sig selv gennem ét
kgb eller brugen af én service, de moderne forbrugere har kapacitet til at besidde flere identiteter
samtidig (Firat, 1995:44). Den store forskel skal ses i at det ikke leengere er muligt at segmentere ud
fra den traditionelle metode, hvor forbruget sgges forstaet og forklaret ud fra konsistente variabler4.
De moderne forbrugere pavirkes i hgjere grad af den fragmentering der eksisterer i samfundet, og gar

det derfor muligt at besidde en multipel identitetsform.

Dette bakkes op af flere forskere der afviger fra den traditionelle forskningsmetode, og pakalder
segmentering efter livsstilsvariabler!s, hvor de traditionelle metoder kun kan benyttes til opdeling af
forbrugergrupper (Firat, 1993, 1995; Fournier, 1998; Holt, 2002). Hvilket ggr det sveert for
virksomheder at opstille scenarier for hvordan man kan tiltreekke de moderne forbrugere, og iszer at

fastholde interessen (Fournier, 1998; Holt, 2002).

Betyder dette at det kraever en dybere forstdelse af den fragmentering og multipel identitetsform der
eksisterer hos forbrugeren? Er det muligt at udvikle et billede af hvilke identiteter, og hvordan

forbrugeren gnsker at tilkoble dette til den sociale identitet?

'4. Alder, kon, indkomst, civilstatus etc.
'* De forskellige identiteter de moderne forbrugere ensker at besidde, pa kryds og tvzrs af kontekster for at fuldende den enskede sociale identitet.
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3.2 Nine Aspects of Contemporary Consumerism

Det ses at de moderne forbrugere er i stand til at besidde multiple identiteter, hvilket af Gabriel og
Lang (2006) i deres bog "The unmanageable Consumer” har fremlagt ni aspekter af. Denne fremstilling
af de moderne forbruger, de omkringliggende faktorer og hvordan disse aspekter influerer og er

influeret af dannelse af identiteter er udgangspunktet for dette afsnit.

De ni aspekter klarlaegger hvordan de moderne forbrugere tilleegger sig den eller de identiteter der

gnskes, hvilket ifglge Gabriel kraever stor forstaelse og anerkendelse af disse aspekter, hvis man som
virksomhed i dag vil skabe profit (Gabriel, 2006:188). Det ses i dette aspekt at maden at forbruge pa
indeholder enten ét aspekt, eller er baseret pa en sammensaetning af flere eller alle ni aspekter. Disse

ni aspekter er illustreret i nedenstaende figur 7, og vil efterfglgende veaere uddybet i figur 8 hver for sig.

Figur 7: The nine aspects of contemporary consumerism

Modellen viser de ni aspekter af de moderne forbrugeres made at interagere i det moderne
forbrugssamfund fremlagt i: "The Unmanageable Consumer” af Gabriel, Y. & Lang, T. (2006).

(Lauritsen, 2012)

o®e
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Figur 8: Uddybning af de ni identiteter de moderne forbrugere sggere ifglge Gabriel (2006)
(Lauritsen. 2012)

“

o"Vaelgeren” er forbundet med de valg og fravalg en forbruger star over for, og hvordan valget af alternativer

pavirker den potentielle vinding ved et forbruget. Veelgeren ser betydning af produktet eller servicen som et
element der skal sikre behovet der gnskes. I dette ses der funktionelle behov der motiverer sggning efter
produkter eller services baseret pa en funktionel eller instrumentel behovsdannelsen. Forbrugeren som
veelger sgger derfor at fastholde ét samspil frem for flere, hvis virksomheden skaber passende funktioner der
kan omdannes til forbrugerens egen opfattelse af veerdi. Hvilket betyder at safremt der eksisterer for mange
muligheder kan der opsta kognitiv dissonans hos forbrugeren da denne fgler sig forpligtet til at traeffe et valg.
Vealgeren er bange for at traeffe det forkerte, da et mangfoldigt udbud resulterer i dissonans (Gabriel,

2006:25-43).

«”Kommunikatgren” ser verden som et system af objekter der kommunikerer et budskab til hinanden og
forbruget som en del af et informationssystem hvor tilhgrte forbrugerkultur og holdning indgar. Objekterne
er derfor genstande af social symbolik da kommunikatgrens forbrug fortzeller en historie om vedkommende
og forbruger ikke af funktionelle behov, men pa baggrund af symbolsk veerdi og hvilket signal forbruget
udsender. Denne veerdi skaber social anerkendelse der udsender et gnsket signal til andre forbrugere
(Gabriel, 2006:44-57).

“

«”Udforskeren” ser verden som en genstand der skal udforskes og produkter eller services ses ogsa som
genstande. Denne type sgger vaek fra vaner og rationelle valg, da forbruget er kendetegnet gennem
nysgerrighed, abenhed og muligheden for at udforske det mangfoldige udbud der eksisterer pa de forskellige
markedspladser. Udforskerens besidder ekstrem hedonistisk adfaerd, da produktet eller servicen har til
formal at skabe behagelige fglelser og glede gennem oplevelser der ligger over forventningerne og behovet.
Udforskerens opfattelse af veerdi sker via emotionelle faktorer der ggr forbruget til et eventyr (Gabriel,
2006:64-77).
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«”Identitetssggeren” udspringer fra "Veelgeren” og "Udforskeren” og sgger at skabe sin identitet gennem et
forbrug. At veelge produktet eller servicen, udforske det, kgbe det eller at fa det vist er alle elementer der skal
skabe en identitet. Det mangfoldige udbud i det moderne samfund har skabt denne type, og en forbruger
behgver ikke leengere at have en fastlast identitet, da identiteten kan sendres gennem forbruget.
Identitetssggeren skaber sin egen identitet efter den kontekst vedkommende befinder sig i, samt gnsker at
vere en del af. Dette muligggr at nar dette aspekt traeder i kraft, kan der opstd et behov hos forbrugeren for at

sammensatte flere identiteter baseret pa de andre otte aspekter (Gabriel, 2006:78-92).

¢”Livsnyderen” ser gleeden og opfatter forbruget gennem sine fglelser, teet forbundet med keerlighed og der
sgges en nydelsen gennem hele kgbsprocessen. Dette fuldfgres nar behovet tilfredsstilles og forbruget hgjner
den emotionelle oplevelse livsnyderen har tillagt forbruget. Astetik er iszer vigtigt, og gar forud for bade
behov og gnske, da livsnyderen begeaerer forbruget i gnsket om en hgjnet tilveerelse og nydelsen ved at leve.
Gentagende kgbsadfzerd skal derfor kontinuerligt skabe mervaerdi, da brugen af samme produkt eller service

ved hvert mgde skal tillegge ny og uudforsket veerdi (Gabriel, 2006:112-124).

¢"Rebellen” opfatter objekterne fremfgrt hos "Kommunikatgren” som indikationer pa afvisninger af status quo.
Rebellen er modstander af den moderne forbrugskultur og konventionel forbrugsadfeerd. Rebellen ser sig selv
som repraesentant mod kapitalismen og autoriteter. Rebellen tilleegger produktet eller servicen egen
subjektive holdning eller symbolik der fremmedggr produktet i en sddan grad at det mister sin oprindelige
veerdi. Rebellen sgger dog stadig efter at udtrykke symbolik og veerdi i selve forbruget, men higer efter at

tilleegge det rebelske og anarkistiske traek (Gabriel, 2006:152-161).




«”Offeret” er modsatningen til "Livsnyderen” da offeret ikke fgler nydelse ved et forbrug, da forbruget ikke
tilleegger mere veerdi end der fravaelges. Eksempelvis, at det gkonomiske tab er stgrre end den hedonistiske
veerdi produktet eller servicen sgger at skabe. Herunder tilfgres politisk veerdi og offerets ideologiske
standpunkt traeder oftest i kraft nar der skal forbruges. Offeret er i en tilstand af at fgle sig udnyttet af
kapitalismen, da virksomhederne har for meget magt og ikke anerkender en positiv magtbalance i relationen.
Offeret sgger ikke et samspil da betragtes som et rum for slaver af det kapitalistiske samfund. Hvilket alene
skyldes at virksomhederne sgger at profitmaksimere og tilleegger derfor ikke den gnskede vaerdi offeret

sgger, da denne kun gnsker positiv veerdi hos forbrugeren (Gabriel, 2006:134-148).

«”Aktivisten” sgger at identificere sig med korrekte veerdier og at skabe en retfeerdig bevidsthed omkring
dennes tilhgrende sociale gruppe. Aktivistens veerdisaet udspringer af forskellige komponenter sasom;
’kooperative bevaegelser’ der kraever at forbrugeren tager kontrol over produktionen; 'Veerdi for pengene’ der
gennem videnskabelige beviser skal pavise at produktet eller servicen lever op til kravene stillet af
samfundet. Sidst ses den politiske aktivist der sgger at restrukturere og redefinere maden der forbruges pa til
at blive moralsk- og etisk korrekt. Aktivisten er motiveret af skabelsen af sa hgj veerdi hos sig selv som muligt,
ligegyldigt veerdiformen, men gar pa kompromis med funktionelle behov, hvis veerdien i behovet for etik og

moral overstiger dette (Gabriel, 2006:172-82).

«”Borgeren” og dens made at forbruge pa skal ses gennem virksomhedens attitude og udsendelse af signaler
der skal stemme overens med gnskede kernevardier hos borgeren. Borgeren sgger en relation hos
virksomheden der udviser en forstaelse af forbrugerens sociale forhold, da det gnskes at virksomheden
udviser ansvar og pleje af forbrugeren, dets egne ansatte og samfundet som en helhed. Borgen er
selvcentreret, da et forkert forbrug kan have sociale og gkonomiske konsekvenser i dannelsen af en gnsket
identitet, da dette kan sende forkerte signaler til andre forbrugere i samfundet. Borgeren bekymrer sig om
menneskerettigheder og vilkarene i tredje verdens lande, og vil til enhver tid evaluere konsekvenserne af den

veerditilveekst der kan opnas i forbruget (Gabriel, 2006:183-188).
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3.2.1 Opsummering af de ni aspekter og kritik af loyale forbrugere.

Det ses i figur 8 at de moderne forbrugere besidder ni forskellige identiteter nar der skal foretages et
forbrug, og at de leener sig op af det aspekt der tilsvarende matcher deres personlighed. Samtidigt
formar de moderne forbrugere at besidde alle ni identiteter, da konteksten forbrugeren befinder sig i

er medpdvirkende til hvilken identitet der gnskes i selve forbruget.

Skabelsen af kundeloyalitet kraever ifglge Gabriel en dybdegdende forstaelse af de ni aspekter, da
muligheden for forbrugerens multiple identitetsdannelse stiller store krav til virksomhederne
afhaengigt af hvilken identitet forbrugeren sgger i situationen. Forbrugeren agerer forskelligt og
graden af loyalitet svinger atheengigt af forbruget (Gabriel, 2006:192). Yderligere stiller Gabriel (2006)
spgrgsmalstegn ved om det overhovedet er muligt at opna loyalitet hos de moderne forbrugere, da et
sa mangfoldigt udbud og tilgang af nye teknologier, nye pafund og heterogene markedspladser skaber

uanede mangder af muligheder for forbrugeren at identificere sig med (Gabriel, 2006:188-192).

Pa baggrund af dette kan det argumenteres at kulturen og samfundet isar spiller en rolle for hvordan
de moderne forbrugere agerer i dag. Der er tale om pavirkningsaffektive mekanismer der fglger

forbrugeren bade fgr, under og efter forbruget er foretaget. Der ligger klare indikationer pa at service
er et vaesentligt aspekt af betydning, da forbruget i sig selv ikke er et mal, men de omliggende faktorer

er af sa hgj betydning at det er fatalt for virksomheden ikke at fokusere pa disse.

Kan der i forleengelse af dette ses en sammenhaeng mellem forbrugerkulturen pavirkning i dannelsen

af loyalitet, og hvilke krav forbrugerne stiller til en virksomheds omstillingsparathed?
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3.3 Forbrugeradfzaerdens pavirkning i dannelsen af loyalitet

Ifglge Holt (2002) kan der pavises en sammenhaeng mellem forbrugerkultur og branding, hvori
dannelsen af loyalitet indgar. Sammenhaengen ses ved at forandringer i forbrugerens behov og kultur,
samt individuelle forventninger har en direkte pavirkning i skabelsen af en brandverdi der kan
udmunde sig i loyalitet (Holt, 2002:78).

Dette bakkes op af en de ledende danske forskere inden for branding der postulerer:

“Branding as a managerial institution and consumer culture are co-constitutive of each other and changes in one will generate
changes in the other, not in a linear way but sometimes working in the same cultural direction, sometimes _forming counter-

attacks to each other.” (Askegaard i Schroeder, 2006:100).

[ forleengelse heraf har Holt opstillet en teoretisk forklaring af hvordan forholdet mellem
forbrugerkultur og branding har udviklet sig gennem forbrugerens modstridende reaktion mod
branding. Ifglge denne teori pavirkes loyalitet direkte af tendenserne i forbrugerkulturen og det
kreever derfor en kontinuerlig tilpasning af virksomhedens strategi for at opretholde det kreevede
image som forbrugeren gnsker. Konsekvensen er at forbrugerkulturen sendrer sig tilsvarende da den
sgger at lgsrive sig fra virksomhedens indflydelse (Holt, 2002:79). Dette betyder at selvom der
eksisterer et samspil mellem virksomhed og kunde eksisterer der en mekanisme med to poler der

konstant bevaeger sig mod, og vk fra hinanden. Holt definerer denne mekanisme som fglgende:

When_firms push aggressively at the moorings of the branding paradigm, and as consumers become more knowledgeable and
reflexive about the previously accepted mechanics of branding, the conventional branding techniques developed within the

culture gradually loses their efficacy.” (Holt 2002:80).

Denne definition er baseret pa adskillige undersggelsers resultater af forskelle og ligheder i i
samspillet mellem de moderne forbrugere og virksomhederne (Klein 1999; Lasn 2000; Potter, 2002).
Det ses at forbrugerkultur eendrer sig over tid, og en stigende modstand over for virksomhedernes
magt opstar, da de moderne forbrugere trodser virksomhedernes dominans ved at stille krav til hele
processen. Forbrugerne fortager bevidste valg og fravalg af de virksomheder de gnsker og ikke gnsker

at identificere sig med (Holt, 2002:82).

Hver gang en virksomhed forsgger at optimere sin tilgang til forbrugerne ved at udvikle nye metoder
og strategier affgder det en direkte modreaktion i forbrugerkulturen. Forbrugerne sgger at finde sig til
rette i den identitet de gnsker, og hvis virksomhederne ikke formar at indrette sig efterlader det et
tomrum i forbrugerkulturen. Dette tomrum vil blive udfyldt i to aspekter - loyalitet eller illoyalitet.
Hvis udviklingen fglger med den eller de identiteter forbrugerne sgger kan der opsta loyalitet. |
tilfeelde af at det ikke sker, vil forbrugeren afvige fra virksomhedens udbudte produkt eller service og

sgge identiteten hos en anden virksomhed (Holt, 2022:80-82).

Hvilken effekt har kulturen pa forbrugerens direkte valg- og fravalg af produkter og services?
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3.3.1 Forbrugeren som med- eller modspiller af relationer
For at kondensere dette forhold sgges der forstaelse i Fourniers (1998) udleegning af brand-forbruger

relationen, der paviser at:

“consumers do not choose brands, they choose lives.” (Fournier, 1998:367).

Argumentationen er at bade virksomheder og forbruger har en bestemt adfzaerd, da virksomheden
handler og kommunikerer pa en bestemt made, men opfattes varierende af forbrugeren. Forbrugeren
tager ikke tager brandets identitet til sig, men laegger dets betydning til egen social identitet. Dette ggr
at forbrugerens valg bliver en kulturel ressource der bruges til at konstruere en identitet, hvilket er
udgangspunktet for at forbrugeren vil bruge samme brand (Fournier 1998:368). Denne vekselvirkning

er illustreret i figur 8:

Figur 9: Adfaerdens vekselvirkning
(Lauritsen, 2012 -
pd baggrund af original model (Fournier, 1998:366).

Ifglge modellen ses det at mening og betydning hos forbrugeren opstar i selve samspillet med
virksomheden og omvendt. Forbrugeren opfatter sig selv som aktiv medspiller der besidder en vital

rolle i forhandlingen af hvilken identitet produktet eller servicen skal udsende.

Dette bakkes op af @stergaard (2000) der henviser til at forbruget skal give mening i forbrugerens liv,

og ikke veerdi til virksomheden:

?Consumption ts based on a desire for a meaning in life (...) because the consuming individual, wn this approach, uses the
consumption of products and services as bricks in the construction of a meaningful life. It is an ongoing project for the
consuming indiwidual to construct meaning, and it is based on emotions and feelings where the single consuming individual

tries to create a coherent life.” [Ostergaard, 2000:17).

Hvis forbrugeren veelger at indgd i en relation med en virksomhed kraever vedkommende at agere som
central aktgr, og virksomheden skal alene tilfgre veerdi til forbrugerens liv (Fournier, 1998:367;
@stergaard, 2000:17). Dette viser at der fra forbrugerens side er et gnske om at veere aktiv medspiller

og medproducent af selve produktet eller servicen.
Hvilke underliggende faktorer ggre sig i forleengelse af dette gaeldende hos forbrugeren i samspillet?

Hvad indebeerer dette samspil, og hvordan kan forbrugeren ggres til medproducent, og herigennem

opna sin gnskede veerdi der kan fgre til loyalitet?
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3.4 Forbrugeren som co-creator

Begrebet co-creation blev fgrste gang introduceret af Prahalad og Ramaswamy (2000) der forklarer at
virksomheder skal sgge at ggre forbrugeren til medproducent og se forbrugeren som skaber af
radikale og transformative sendringer i det industrielle system. Forbrugeren vil ikke veere passiv

modtager, men forventer at veere aktiv medspiller (Prahalad, 2000:79).

?Customers are fundamentally changing the dynamics of the markelplace. The market has become a_forum in which consumers
play an active role in creating and competing for value.” (Prahalad, 2000:80).

Tilgangen bygger pa at forbrugeren er kilden til kompetencer for virksomheden, da forbrugerens
individuelle feerdigheder og gnske, netop ses i den viden virksomheden sgger. Dette ggr at
forbrugeren er tilfreds, og derfor gnsker at vaere loyal over for den virksomhed der formar at opfylde

kravene.

Forbrugeren er villig til at leere og eksperimentere for at hgjne egen veerdi ved at indga i dialog med
virksomheder der anerkender forbrugerens kompetencer. Disse kompetencer udspringer som et nyt
"produkt” af den kollektive viden der er til stede i hele forbrugerkulturen (Prahalad, 2000). Der opstar
en ny rollefordeling hvor alle deltagende parter i samspillet betragtes som vidensdelere, herunder
virksomheden, investorer, forbrugeren og forbrugerkulturen (Prahalad, 2000:81). Ifglge Prahalad er

virksomheder der mestrer dette, dem der kan opna konkurrencemaessige fordele:

?They have to engage their customers in an active, explicit, and ongoing dialogue; they have to mobilize communities of
customers; they have to manage customer diversity; and they have to co-create personalized experiences with customers.”
(Prahalad, 2000: 81)

Ved at indga i dialog, mobilisere kundeplatforme og skabe personaliserede oplevelser opstar der et
veerdifuldt samspil med forbrugeren. Forbrugeren sgger hen hvor dette samspil eksisterer. Resultatet
er at det om muligt kan udmunde sig i netop den personaliserede fglelse forbrugerne gnsker.
Virksomhederne skal sgge at udnytte de ressourcer der er til radighed, og ikke anskue forbrugerne

som kunder, men anerkende dem som aktive medspillere (Prahalad, 2000:83; Prahalad, 2002).

[ forleengelse heraf, hvorfor veelger de moderne forbrugere at indga i et sidan samspil, hvor begge

parter sgger at opna og skabe loyalitet?
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3.4.1 Co-Creation som vaerdiskabende faktor hos de moderne forbrugere

At anvende co-creation som tilgang til loyalitet, er ikke ligetil, det kreever en aktiv og kontinuerlig
forstdelse af de moderne forbrugere og deres forbrugerkultur. De moderne forbrugere gnsker ikke
pre-fabrikerede produkter, de vil forme deres egne oplevelser og skabe personlige erfaringer forud for
deres endelige forbrug (Prahalad, 2000:83-84). Forbrugeren sgger indflydelse fgr "the moment of
truth”, og denne proces betegnes som "a new approach to value creation” - at samspillet er der, hvor
forbrugeren egenhandigt definerer hvad der er veerdifuldt (Prahalad, 2002:3-4; von Hippel 2005;
Ramaswamy, 2010).

Yderligere har bade udviklingen i samfundet og den teknologiske verden muliggjort dannelsen af co-
creation, da internettet og sociale platforme som Facebook, Twitter og blogs ggr at forbrugerne har
direkte kontakt til virksomhederne og omvendt. Resultatet er at adgangen til information og viden
ikke leengere er underlagt virksomhederne, der er opstaet en ligevaerdig adgang hvor forbrugeren er

relativt uafthaengige af virksomhederne (Prahalad, 2000:86; Prahalad, 2002:2).

Dette bekreaeftes af Von Hippel (2005) der gennem empiriske undersggelser har pavist at, mengden og
kvaliteten af information forbrugerne kan tilegne virksomhederne udmangvrerer den ekspertviden
der allerede eksisterer internt hos virksomhederne (Von Hippel, 2005:139). Endvidere effektiviserer
det hele processen da der opstar en kontinuerlig innovationsdreven fremgang der ggr virksomheden
omstillingsparat. Forbrugeren kan i nuet direkte styre sin egen skabelse af en fremtidig loyalitet, da
forbrugeren ser sig selv som den direkte kilde til information og viden til virksomhederne (Von

Hippel, 2005:143).

Ngglen til succes skal ifglge dette findes hos de moderne forbrugere. Hvis virksomhederne ikke valger
at inddrage forbrugeren direkte, kan forbrugeren med sin viden betragtes som konkurrent, da den
viden de besidder tilgar andre virksomheder der formar at omstille sig (von Hippel, 2005; Prahalad,

2000:86).

Hvis dette er sandt, hvordan er co-creation en del af forbrugerkulturen, og hvilke faktorer spiller den i

forhold til forbrugeren? Hvilke sociale normer i kulturen kan linkes til dannelsen af loyalitet?
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3.5 Co-creation og forbrugerkultur

Co-creation er ifglge sociologen Arvidsson (2008) ikke et faanomen der er skabt i nyere tid, men et
feenomen der altid har eksisteret. Ifglge Arvidsson har forbrugeren altid co-produceret varer og
services i deres hverdagsbrug og fdet dem til at give mening. Den akademiske forestilling om at co-
creation skal ses som en haendelsen i samtiden er ikke sand. Dette skyldes at forbrugerens tilgang til
virksomhederne er baseret pa refleksion af allerede eksisterende praksisser der finder sted grundet
sociale transformationer og strukturelle sendringer i den vestlige verdens industrialiserede samfund

(Arvidsson, 2008:326).

Opdagelsen af co-creation er en manifestation formet af den gkonomiske udvikling, samt de
omkringliggende kulturelle faktorers aendringer i samfundet (Arvidsson, 2008:324-325). Argumentet
fglger Hippels (2005) udlaegning af at co-production ikke lzengere er en forhindring eller udfordring
for virksomhedernes traditionelle fremgangsmetode. Co-creation er en naturlig udvikling af systemet,
da det inddrages som et aktivt redskab med formalet at fglge tendenserne i markedet. Co-creation skal
ifglge dette ses som et produkt af dynamiske tilstande der skabes i samtidens forbrugerkultur
(Arvidsson, 2008:327). Dette betyder at udviklingen og intensiveringen af politisk aktivisme,
interessefaellesskaber, mangfoldige udbud og en stigende konkurrence pa markedet har gjort de
moderne forbrugere klogere. Arvidsson baserer denne tilgang pa de tre nedenstidende forhold der

forklarer hvorfor at co-creation er maden forbrugerne gnsker at indgd i et samspil.

1. Udbredelsen af nye kommunikationsteknologier hvor sociale netvaerksplatforme, har udmundet
sig i global forbrugerkultur hvor produkter og services indskrives som en direkte kombination af
hverdagspraksisser. Forbrugerne samler information hos hinanden, og kan direkte stgtte op om
hinandens valg eller fravalg af virksomheder. Dette har medvirket til en konstruktion af multiple

livsstile og identiteter og er en baerende faktor for magtskiftet (Arvidsson, 2008:327).

2. De gkonomiske omstruktureringsprocesser der siden den finansielle krise har pavirket de
moderne forbrugere i en sddan grad at tilliden til traditionelle organisationer er faldet til et
minimum. Den klassiske kapitalistiske gkonomisk model som udgangspunkt for tilveerelsen har

mistet sin veerdi og troveerdighed hos forbrugeren (Arvidsson, 2008:328).

3. Fremkomsten af samfundet som vidensbaseret har gjort de moderne forbrugere dygtigere og
bedre til at foretage valg der ikke underkender egen identitet og krav til livet. Niveauet af viden
hos det enkelte individet er steget drastisk, og gjort forbrugeren i stand til at varetage
beslutninger om selvrealisering, da de ikke lzengere er underlagt virksomhedernes

marketingskampagner og tiltag (Arvidsson, 2008:328).
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Disse tre forhold ses af Arvidsson som de vaesentlige bagvedliggende mekanismer om hvorfor co-
creation er maden forbrugeren nu og fremadrettet vil veelge og fraveelge den ene virksomhed frem for

den anden:

PThe resull of these three processes has been a unprecedented supply of talented people with an unprecedented access to
technologies for the production and distribution of knowledge, creativity, and other immaterial goods and with a powerful
motiation to be co-productive.” (Arvidsson, 2008: 328)

Dette bekreefter at der er tale om moderne forbrugere hvis tilgang til virksomhederne er et gnske om
samspil. Samspillet er co-creation hvor forbrugerne anerkender muligheden for at blive loyal, safremt
virksomhederne kan efterkomme de krav der stilles til dannelsen og selve samspillet (Prahalad, 2000;

Von Hippel, 2005; Arvidsson, 2008: 330).
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3.6 Ersvaret pa min undren fundet, eller kraever det en dybere analyse af samspillet?
For endeligt at kunne konkretisere et grundlag for at koble de Marketing Management,
forbrugeradfeerd og socialpsykologien sammen i en ny konstituerende model. er det ngdvendigt at se
pa hvilke aspekter de forskellige udfald af et samspil har. Derfor vil det efterfglgende afsnit med en ny
teoretisk belysning af de beslutninger der indgar fgr, under og efter dannelsen af samspillet, veere

udgangspunkt for en kritisk belysning af grundlaget for at skabe en ny og konstituerende model.

3.6.1 Udfaldet af beslutninger i et samspil

Axelrods (2000) artikel "On six advances in Cooperation Theory”, sgger at afdeekke hvordan
beslutninger og udfald, forbundet med dannelsen af et samspil, pavirker samarbejdet mellem
virksomhed og kunde. Axelrod fremleegger hvordan man gennem ”Prisoners Dilemma”16, kan sgge at
forklare det samspil der foregar mellem to eller flere parter og hvordan udfaldet af de beslutninger der

foretages, sidelgbende pavirker hinanden og udfaldet af deres resultater.

?The possible payoffs are the reward for mutual cooperation, which is grealer than the mutual defection. (...) A player can
use a strategy that relies on the information available so_far to decide at each move which choice to make. Since the players do
not know when the game will end (...) they both have an incentie to develop cooperation.” (Axelrod, 2000:4).

Det ses at begge parter er bedre stillet ved at indga i et samspil, da de feelles interesser er at opna sa
hgj veerdi som muligt. Virksomheden ser ikke se kunden som engangskgber, men sgger at skabe en
loyal kunde. De moderne forbrugere sgger ikke loyaliteten direkte, men at tilstraebe sig det bedste
udfald af samspillet. Der kan her opsta en konflikt, da udfaldet er at hgjne begge parters veerdi, men
gennem en subjektiv tilgang til veerdien. Begge parter ved at det pa et tidspunkt ende, da et samspil
ikke er en evig proces, men usikkerheden omkring hvornar det vil ende skaber et paradoks (Axelrod,

2000:17-18).

Det pointeres her at nar der er tale om et samspil, er faktorer som tillid, virksomhedens omdgmme,
parternes indbyrdes historie og en fzelles fglelse af at na et samlet hgjere niveau til stede fgr, under og

efter dannelsen af et samspil (Axelrod, 2000:21). Sammenlagt kraever det fglgende:

?Cooperation can be sustained if and only if the payoffs paramelers and the shadow of the future are favourable enough (...)
[and] if the other player is likely lo be sufficiently responsive.” (Axelrod, 2000:18).

' Prisoners dilemma er i sin simpleste forstand bygget op omkring et paradoks i beslutningsprocesser. Det er teorien om to individers handlinger for egen bedste interesse
da ikke udmunder sig i den optimale lesning. Resultatet sker gennem en logisk forklaring af at begge parter skal indfinde sig med at vaere i en darligere tilstand, safremt de
ikke veelger at samarbejde. Et godt eksempel er, to venner Peter og John er anklaget for at have foretaget en forbrydelse og bliver afhert i hvert sit lokale. Begge har det
mal at minimere deres strafferamme, og begge parter har samme udgangspunkt: Peter kan erklaere sig skyldig eller ikke skyldig. Hvis Peter erklarer sig ikke skyldig, kan
John erklere sig ikke skyldig og fa en todrig dom, eller erklaere sig skyldig og fa en etarig dom. Det bedste valg for John er at erklere sig skyldig, hvis Peter erklarer sig
ikke skyldig. Hvis Peter erklarer sig skyldig, kan John erklerer sig ikke skyldig kan han risikere at fa en femarig dom. Omvendt, hvis bade Peter og John erklerer sig
skyldig kan de begge fé en trearig dom. Hvilket derfor er det bedst for begge parter. Peter har samme situation foran sig som John. Resultatet er at de begge erklarer sig
skyldige, og afsoner begge en trearig dom. De var begge skyldige, men havde de i stedet samarbejdet og erklaret sig ikke skyldig kunne de nejes med at afsone en toarig
straf, hvilket havde veret det optimale for begge parter (Investopedia.com/definition of prisoners dillema).
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Det ses her at virksomheden sgger at ggre forbrugeren loyal, da det kan skabe profit og veerditilvaekst.
Forbrugeren derimod, sgger at optimere sin egen veardi, om det sa er hos den ene eller anden
virksomhed. Forbrugeren sgger at eksperimentere, frem for at optimere, grundet det mangfoldige

udbud pa B2C markedet (Axelrod, 2000:18).

Pa baggrund af dette sammenligner Axelrod (2000) samspillet med legen tagfat!?, da virksomheden
tilbyder forbrugeren en vare, hvorefter forbrugeren enten kgber varen eller ikke. Virksomheden skal
herefter veelge sin strategi baseret pa udfaldet af forbrugerens beslutning. Eksempelvis, hvis
forbrugeren ikke kgber er virksomheden ngdt til at komme med et bedre tilbud. Hvorimod hvis
forbrugeren veelger at kgbe, er naeste mgde med virksomheden forbrugerens status quo, da samspillet
har et ny udgangspunkt. Virksomheden er ngdsaget til, igen, at hgjne den veerdi der tilfgres
forbrugeren, for at forbrugeren ikke overgar til konkurrenten, eller ikke veelger at kgbe. Dette scenarie
fortseetter indtil det er et tab for virksomheden da samspillet ikke laengere er rentabelt (Axelrod,
2000:27-28). Selve skabelsen af loyalitet, vil ikke vaere til stede, da dette scenarie ikke kan svare sig for
virksomheden. Resultatet er at forud for selve dannelsen af det sggte samspil er selve dannelsen af en
sa kompleks struktur at det direkte stiller spgrgsmalstegn ved om loyalitet er en rentable faktor for

virksomheden. Dette stiller virksomheden i en ufavorabel situation.

Virksomheden skal, som naevnt, kontinuerligt skabe en hgjere veerdi end den der kan opnas hos
konkurrenten, men konkurrenten vil samtidig bruge samme taktik. Forbrugeren vil sgge derhen hvor
fremtidens usikkerhed gavner forbrugeren mest, samtidig med at der handles i nutiden. Hvilket
direkte er pavirket af den intense konkurrence pa B2C markedet. Alene fordi forbrugeren ikke ved om

der udbydes et endnu bedre alternativ i morgen (Axelrod, 2000:30).

'" Direkte oversat fra " Tit for Tat” (Axelrod, 2000:27).
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3.7 Forbrugerens tilgang til loyalitet

Kapitel tre har frembragt en stgrre viden om de moderne forbrugere, der primaert viser at skiftet fra
TM til RM har skabt en forbruger, hvis efterspgrgsel er blevet uforudsigelig og praeget af forbrugerens
egen individualisme. For blot tyve ar siden var det virksomhederne der styrede forbrugerne, men nu
er det forbrugerne der styrer virksomhederne. Dette skyldes at forbruget ikke blot skal opfylde et
funktionelt behov, det skal skabe en gnsket identitet. Hertil viser kapitlet at maden det sker pa er at
forbrugeren kontinuerligt skifter mellem produkter og services der skaber en gnsket tilstand i
forskellige kontekster. Dette skyldes at der eksisterer et stort behov hos individet om at skabe egen
identitet, da individet som menneske og forbruger vil veere garant for egen sociale identitet. Ifglge
Giddens (1996) skyldes det eendringer i individets identitetsopfattelse, da individets egen subjektivitet
har influeret det komplicerede netvaerk samfundet i dag bestar af. At spaendingen mellem individ og
samfund er der hvor individet sgger at skabe sin egen identitet (Giddens, 1996:135). Hertil viser
kapitlet at der ikke blot er tale om én identitet, ifglge Gabriel (2006) kan en forbruger besidde ni
aspekter i samme identitet, da et s mangfoldigt udbud og tilgang af nye teknologier, nye pafund og
heterogene markedspladser skaber uanede maengder af muligheder for forbrugeren at identificere sig

med.

Yderligere viser kapitlet at det de moderne forbrugere sgger, er at veere medspiller i selve dannelsen
af forbruget. Forbrugeren besidder en stor viden, og denne viden er netop det virksomhederne har

brug for i et sd konkurrencepraeget marked.

Samlet set skal de konkrete forandringer findes i de fire nedenstdende aspekter:

1. Udbredelsen af nye kommunikationsteknologier har veeret medvirkende til dannelsen af
forbrugerens sggen efter multiple identiteter.

2. De gkonomiske omstruktureringsprocesser har pavirket de moderne forbrugere i en sddan
grad at de har mistet tilliden til traditionelle organisationer, og virksomhederne.

3. Fremkomsten af samfundet som vidensbaseret har gjort de moderne forbrugere i stand til at
varetage deres egen selvrealisering og mindre pavirkelige af marketing.

4. Sammenfaldet af forbrugerens og virksomhedens beslutninger og udfald af dialog.
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Kapitel 4 - Virksomhedens vej til 2egte loyalitet

[ kapitel to og tre ses dannelsen af loyalitet ud fra forskningstraditionerne Marketing Management og
Forbrugeradfeerd. Desuden er vaesentlige aspekter fra socialpsykologien inddraget for at give et samlet
billede af kompleksiteten i samspillet. Nedenstdende model viser dannelsesprocessen for loyalitet i en
forenklet udgave baseret pa den frembragte viden i de to forrige kapitler.

Figur 10: dannelsesprocessen for loyalitet
(Lauritsen, 2012)

Dannelsesprocessen for loyalitet

l I . Resultatet er at nar virksomheden sgger at skabe agte
N— [;e moderne loyalitet, er den ngdt til at inddrage alle parter. Det
orbrugere kraever en dybdegdende forstaelse af det der driver de
I moderne forbrugere, samt de bagvedliggende
L Relationer Co-creation mekanismer der ligger til grund for dannelsen af
| I loyalitet. Dette bekreefter min antagelse om at
Samspll - Samspil med forudseetningerne for at skabe kundeloyalitet
{ forbrugeren | virksomhed ngdvendigggr en sammenlaegning af de tre
I paradigmers!8 tilgange.
{ kundeoyalitet ‘E'i(;izgfﬁ;gé

Denne betragtning skal findes i traditionernes manglende evne til at sammenkoble de vaesentlige
elementer, der kan bryde den eksisterende kompleksitet i samspillet. Hvilket bekrzeftes af flere

forskere (Gronroos, 1994; Prahalad, 2000; Holt, 2002; Arvidsson, 2008).

[ Dette kapitel sgger jeg med udgangspunkt i ovenstaende, at frembringe et nyt perspektiv pa den
endelige forstaelse. Yderligere vil Axelrods (2000) belysning af de underliggende mekanismers
betydning fra afsnit 3.7.1 inddrages som diskuterende faktor i kapitlets sggning pa at koble de tre
paradigmer. Samlet set skal dette skabe en model der derved kan frembringe de svar kapitel to og tre

ikke kunne.

'8 Marketing Management, Forbrugeradfzerdsteori og Socialpsykologien. Herefter henvist til som “de tre paradigmer”.
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4.1 Tre faser i skabelsen af loyalitet

Dannelsesprocessen af loyalitet er i dag af en sa kompleks struktur at der af forskere stilles
spgrgsmalstegn ved om det overhovedet er muligt (Douglas, 2000:10). Dette skyldes i mine gjne at der
ikke er fokus pa at sammensatte de forskellige traditioners teoretiske grundlag. En sammenlaegning

kunne maske klarlaegge den proces der skaber det samspil som sgges af begge parter.

Min antagelse er at denne sammenlaegning ikke alene vil tilfgre veerdi til virksomheden i form af profit,
men at det tilfgrer viden, kompetencer, og unikke tilstedekomster af tiltag virksomheden ikke selv
ville kunne frembringe. Derved gges vaerdien hos alle deltagende parter, og ggr at virksomheden ikke
kun er ngdsaget til at holde fokus pa loyale kunder. Virksomheden kan inddrage bade tilfredse,
utilfredse, loyale og illoyale kunder i et samspil der ggr det muligt at bruge zegte loyalitet som

udviklingsproces sammen med de moderne forbrugere.

Den nye models overordnede tilgang er illustreret i figur 11, der viser loyalitet som en cirkuleer

udviklingsproces.

For at vurdere validiteten af den opstillede model anskues det gennem én virksomheds tilgang til de
moderne forbrugere. Yderligere indtager jeg som forsker en ekspertrolle, der henviser til brugen af
modellen som en lgsning for virksomheden. Dette ggres for at kunne pavise brugbarheden af modellen

pa den bedst teenkelige made.

Hvis virksomheden gennem tre faser kan opna aegte loyalitet, hvad har dette sa af betydning for

virksomhedens fremtid, og skal virksomheden sgge loyalitet som mal eller tilstand?

\ Figur 11: Agte loyalitet som cirkulzr udviklingsproces.

/ (Lauritsen, 2012)
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4.2 Fase 1-Dannelsen af samspil

Analysen fra kapitel to viser at et samspil er en interaktiv adfeerd i et givent tidspunkt der involverer
bade virksomheden, de moderne forbrugere samt andre interessenter. Samspillet skabes gennem
relationer, co-creation, samt forbrugerkulturens- og de bagvedliggende mekanismers pavirkning af

samspillet. I den nye model udggr dette fase 1.

For at fase 1 kan vere geldende skal dette spgrgsmal fra min undren kunne besvares:

Huvorfor skal marketingsstrategien gradbajes og skreddersyes for hver ny kunde vi opsoger?

Nedenstdende model illustrerer skabelsen af fase 1 med udgangspunkt i spgrgsmalet.

Forbrugerkulturen

Figur 12: Fase 1

(Lauritsen, 2012)

Samspil

4.2.1 Opnaelse af vaerdi i samspillet

Formalet med fase 1 er for virksomheden at skabe en servicecentreret tilgang hvor forbrugeren er den
centrale kerne. Fase 1 er bygget op omkring kunden selv og dennes efterspgrgsel. Virksomheden skal
derfor bygges op omkring det der kraeves for at skabe den gnskede vaerdi og efterspgrgsel. En veerdi
der skabes i samspillet mellem virksomhed og forbruger. Analysen fra kapitel to viser at resultatet
heraf er at rollefordelingen hos virksomheden og kunden endrer sig, da forbrugeren har en
fremtreedende rolle og er det baerende element i samspillet. Virksomheden skal som udgangspunkt
patage sig en rolle som supporter af denne veerdiskabelse, da opgaven er at udvikle de ngdvendige

ressourcer, midler eller kompetencer der kraeves af forbrugeren.

Yderligere viser analysen fra kapitel tre at det er bestemt ud fra at virksomheden og de moderne
forbrugere har en subjektiv forudbestemt adfeerd. Virksomhedens made at handle og kommunikere pa
opfattes varierende af forbrugeren. Virksomhedens adfeerd skal udsende signaler der stemmer

overens med det billede forbrugeren gnsker at identificere sig med. Dette skyldes at forbrugerens
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gnske er at veere aktiv medspiller i det samspil der gar forud for forbruget, da forbrugeren ikke gnsker
at blive betragtet ud fra et ordineert virksomhed-kunde forhold. De moderne forbrugere veelger at
indga i et samspil ndr de kan agere som central aktgr, og at samspillet tilfgrer veerdi til forbrugerens

liv, tilfredsstiller behovet og lever op til forudindtaget forventninger.

4.2.2 Relationer i dannelsen af et samspil
Redeggrelsen i dannelsen af relationer fra kapitel to, viser at den baerende faktor for virksomheden
skal findes i de bagvedliggende mekanismer i de relationer der skaber det sggte samspil. Relationerne

udggr et strategisk fundament der kan optimere de moderne forbrugers billede af virksomheden.

Udfaldet af relationen skaber indgangsvinklen til samspillet, hvilket kraever at relationen skaber vaerdi
hos forbrugeren og ikke kun tilgodeser virksomheden. Relationen kan optimere forbrugerens
holdning og adfzerd til virksomheden, og skabe en indgangsvinkel til samspillet af positiv karakter. En
positiv relation ggr at forbrugeren finder det attraktivt at indga i et samspil, da det minimerer risici og
simplificerer beslutningsprocessen. Hvis virksomheden formar at opstille et scenarie som forbrugeren

kan identificere sig med, vil konkurrerende alternativer mister deres vardi.

4.2.3 Co-creation i dannelsen af et samspil

Den opndede viden fra Kapitel tre viser at forbrugeren sgger dannelsen af et samspil gennem co-
creation. Samspillet skal ifglge dette veere en aktiv og vedvarende dialog hvor mobilisering af
forbrugerfallesskaber og skabelsen af personaliserede oplevelser finder sted. De moderne forbrugere
gnsker ikke pre-fabrikerede produkter, de vil forme deres egne oplevelser og skabe personlige
erfaringer i samspillet. Forbrugeren sgger en indflydelse fgr et endeligt forbrug. Samspillet er hos
forbrugeren et udtryk for en tilgang til dannelsen af veerdi, da forbrugeren egenhaendigt definere hvad

der er veerdifuldt.

Analysen i kapitel tre viser yderligere at udviklingen i samfundet og den teknologiske verden ggr at
samspillet skaber en direkte relation mellem parterne, og der opstar en ligeveerdig vidensdeling hvor
forbrugerne er relativt uaftheengig af virksomhederne. Dette skyldes at forbrugeren er den direkte
kilde til information og viden, da forbrugeren i sin livsverden besidder den veerdi virksomhederne
gnsker at skabe i samspillet. Samspillet med forbrugerne udmangvrerer derfor den ekspertviden der
allerede eksisterer internt hos virksomhederne. Diskussionen omkring beslutningernes betydning fra
kapitel tre treeder her i kraft, hvis virksomheden ikke anerkender forbrugerens viden som valid.
Medtages forbrugeren ikke direkte i samspillet, kan samspillet allerede pa nuvaerende tidspunkt

krakelere, og forbrugeren overgar til en konkurrent.
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4.2.4  Forbrugerkulturens pavirkende mekanismer i dannelsen af et samspil
Kapitel tres inddragelse af forbrugerkulturen som tilstand, viser at kulturen pavirker samspillet

direkte, samt de beslutninger der individuelt foretages af begge parter.

Analysen fra kapitel tre viser at forbrugerkulturens pavirkning af samspillet skabes af refleksioner i
allerede eksisterende praksisser. Refleksionerne er resultatet af sociale transformationer og
strukturelle eendringer i den vestlige verdens industrialiserede samfund. Ifglge dette skal
virksomheden monitere samspillet, ved ikke at se det som et enestdende tilfeelde, men som en evig
transformation. Samspillet skal kunne tilpasse sig konteksten ved at abne op for, at de moderne
forbrugere kan udsende en social identitet direkte influeret af den forbrugerkultur de tilhgrer. Dette

opstar gennem dynamiske tilstande i forbrugerkulturen og den livsverden forbrugeren tilhgrer.

Analysen viser i forleengelse heraf at virksomheden skal sikre at sociale netvaerksplatforme og
kommunikationsteknologier er til radighed i samspillet, da samspillet finder sted i en global
forbrugerkultur hvor forbruget indskrives som en direkte kombination af hverdagspraksisser.
Forbrugerne har mulighed for at konstruere de identiteter der gnskes, og veere medstifter af
samspillet. Her stilles der store krav til virksomheden, da forbrugerne dbenlyst kan indsamle og afgive

information om fordele og ulemper ved virksomheden til andre forbrugere i samspillet.

Yderligere ses det at de gkonomiske omstruktureringsprocesser efter den finansielle krise har
pavirket de moderne forbrugere i en sddan grad at tilliden til traditionelle organisationer er faldet til
et minimum. Virksomheden skal fokusere pa at skabe tillid til forbrugerne ved at ggre dem til

medspillere, da forbrugerne forud for samspillet har en lav grad af trovaerdighed til virksomheden.

Ved at lade forbrugeren varetage beslutninger om selvrealisering selv, kan forbrugeren stille krav til
samspillet og samtidig fgle at virksomheden giver forbrugeren lov til at udfolde sig. Virksomheden
genvinder derved troveerdigheden og tilliden og kan takle de bagvedliggende mekanismers pavirkning

i maden forbrugeren nu, og fremadrettet veelger dette samspil frem for et konkurrerende.

4.2.5 Samspillet og overgangen til fase 2

De opstillede scenarier i fase 1 viser at virksomheden skal fokusere pa kravene i et kontekstmaessig
perspektiv der kraever refleksion i nuet, og forstaelse for forbrugerens krav. Virksomheden skal ikke
fokusere pa en langsigtet relation da den alt andet end lige opstar automatisk, hvad end den af positiv-
eller negativ karakter. Det fgrste mgde med virksomheden, "the moment of truth” er der hvor dgren til

samspillet abnes. Hvilket i kapitel to fremhaves som det mest essentielle og fglsomme punkt for
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virksomheden. Forbrugeren vil i det fgrste mgde teste virksomhedens evne til at imgdekomme

forventninger og krav til neerveerende og fremtidens mgder.

Fase 1 viser at der kraeves en hgj servicestandart, da virksomheden i hvert mgde har potentialet til at
sikre og hgjne forbrugerens overordnet tilfredshed og villighed til at handle i fremtiden. Servicen skal
hos virksomhederne bruges som kernekompetence i selve samspillet da det udggr det lgfte
virksomheden har givet forbrugeren om en fremtidig tilfredshed. Servicen pavirker direkte
samspillets udfald af om kunden er tilfreds eller utilfreds, og servicen som veerktgj er en katalysator
der fglger samspillet mellem forbrugeren og virksomheden gennem hele processen. Servicen kan

medvirke til at forbrugerens beslutningsprocesser simplificeres i samspillet.

Endvidere viser analysen i kapitel to, at de bagvedliggende mekanismer pavirker samspillet i positiv
eller negativ karakter. Virksomheden skal sikre at de kommunikative interaktioner mellem
virksomheden og forbrugeren fungere. Der skal eksistere en fzlles tilstand i samspillet der ggr
virksomheden og forbrugeren aftheengig af hinanden. Virksomheden skal ifglge RMT9 anerkende at
forbrugeren besidder den stgrste del af magt og autoritet i samspillet. Dette skal stemme overens med

hver deltagers subjektive forstdelse og forventning til rollefordelinger og autoriteere rangorden.

Analysen i kapitel tre, viser at virksomheden skal opfatte den adfzerd forbrugeren udviser.
Eksempelvis kan forbrugeren veere nysgerrig for det tilbudte hos virksomheden, men sgger ikke at
foretage et kgb. Hvis virksomheden tilgang er salgspraeget opstar der dissonans og forbrugeren sgger
vaek fra samspillet. Den viden forbrugeren besidder kan blive brugt imod virksomheden, i form af

negativ WOM?20 og skabe et forkert billede af virksomheden. Resultatet er additiv ubalance i samspillet.

Kapitel tos fremlaegning af additiv ubalance viser at virksomhedens kan vende det til sin fordel, da
forbrugeren ikke gnsker at kgbe, men alene gnsker at tilfgre veerdi til samspillet i form af
nysgerrighed. Denne nysgerrighed ggr at udfaldet af samspillet kan veere af positiv karakter, safremt
virksomheden opfatter indgangsvinklen. Efterfglgende vil forbrugerens nzaeste mgde med

virksomheden kunne udvikle sig til et forbrug, og samspillet vil overga til fase 2.

Sammenlagt ses det at, hvis virksomheden er i stand til at opfylde kriterierne i fase 1, kan gaden -
hvorfor marketingsstrategien skal gradbgjes og skraddersyes for hver ny kunde der opsgges, lgses.
Til gengeeld viser opstillingen af fase 1 ikke hvorvidt der eksisterer et konkret bud pa om det kan svare

sig for virksomheden at sgge loyaliteten hos de moderne forbrugere.

' Relational Model Theory 2.0
2 Word Of Mouth
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4.3 Fase 2 —samspillet som katalysator for tilfredshed og loyalitet

Fase 2 er udfaldet af det skabte samspil og viser interaktionen mellem virksomhed og kunde, hvor det
reelle kgb foretages. For at fase 2’s udfald skal veere af positiv karakter, kreever det at dette speciales

valg af definition af kundetilfredshed opfyldes:

PSatisfaction is the consumer’s_fulfillment response. It is a judgement that a product or service feature, or the product or service
itself, provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of under- or
overfulfillment.” (Oliver, 1997:13).

Yderligere skal fase 2 kunne besvare nedenstdende spgrgsmal fra min undren:

Huvorfor er der sd store forskelle 1 hvad kunderne forbinder med loyalitet, og hvordan vi kan gore dem tilfredse?

Disse to krav er illustrereti figur 13, der viser skabelsen af fase 2.

Figur 13: Fase 2 - Samspil

Samspillet som katalysator
for tilfredshed og loyalitet

(Lauritsen, 2012)

Tilfreds kunde

\ 4
- P[ Loyal kunde

4.3.1 Fra (u)tilfredshed til (il)loyal?

Kapitel to’s indledende diskussion af kundetilfredshed viser at der efter dannelsen af et samspil vil
udfaldet veere en tilfreds- eller utilfreds kunde. Overgangen til fase 2 er vigtig, da det er her
forbrugeren veelger eller fraveelger virksomheden frem for konkurrerende. Der skal skabes et samspil
hvor forbrugeren er medproducent af selve forbruget. I denne del af processen er er bade

fgrstegangskgbere, samt genkgbere tilstede, uden at de ngdvendigvis er loyale.

Analysen fra kapitel to viser at virksomheden skal sikre oplevelsen ved det udbudte opfylder alle
forbrugsrelaterede behov og forventninger bade fgr, under og efter kgbet. Virksomheden skal anskue
kundetilfredshed som en vedvarende proces, og ikke en stilstand. Dette skyldes at anskuelsen af
tilfredshed er subjektivt varierende hos de moderne forbrugere, da deres egne praeferencer afggr

udfaldet.
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Endvidere viser kapitel to at de moderne forbrugere ngdvendigvis ikke er utilfredse med
virksomheden ved en darlig oplevelse, men heller ikke tilfreds ved en god oplevelse. Forbrugeren skal
fgle at behovet der tages med ind i samspillet bliver anerkendt af virksomheden, og at de
bagvedliggende faktorer bliver tilfredsstillet. Kundetilfredsheden i sig selv, er ikke en palidelig
indikator for loyalitet, men udggr et ngdvendigt trin i opnaelsen af kundeloyalitet. I takt med at
forbrugeren bevaeger sig gennem de forskellige stadier af loyalitet, mindskes betydningen af
tilfredshed. Kundetilfredsheden skal ses som et udfald af fase 2, da den indgar som funktion af
tidligere oplevelser og forventninger. Safremt udfaldet af fase 2 er af positiv karakter vil forbrugerens

evalueringen af forbruget sta klart frem for alternativer.

Analysen fra kapitel tre viser at selve forbruget kan skabe en god eller darlig oplevelse. Virksomheden
skal sgge at gare en god oplevelse fantastisk, eller en darlig oplevelse god, hvilket relativt set har
samme effekt, da vaerdien der tilfgres har samme grad af tilfredshed. Dette skyldes direkte de udfald
forbrugeren sgger, da det kan skabe en konflikt af interesser hvis virksomheden ikke forstar
forbrugerens grad af deltagelse i samspillet. Forbrugeren sgger samspillet gennem refleksion, hvor

pavirkningen af de bagvedliggende mekanismer afggr hvorvidt der er tale loyalitet eller illoyalitet.

4.3.2 Fase 2 er optakten til loyalitet

Fase 2 skal pa baggrund af det forrige afsnit ses som optakten til loyalitet, og virksomheden se hvilke
opfattelser forbrugerne har i det pagaeldende tidspunkt. Kapitel tre viser at forbrugeren i denne fase
adviseres af egne psykologiske mekanismer og gennemgar en mental proces hvor det sggte
karakteristika hos virksomheden evalueres. Samspillet udggr her principperne fra udlaegget om legen

tagfat.

Analysen fra kapitel to bekrzefter dette, da det ses at samspillet er underlagt forbrugerens tanker,
meninger, holdninger og opfattelser, samt i hvilket omfang det indeholder forbrugerens preeferencer.
Yderligere opstar der en fglelsesmassig mekanisme i underbevidstheden hos forbrugeren, som
konsekvens af forbrugerens gode og darlige oplevelser i samspillet. Dette resulterer i at de
bagvedliggende mekanismer danner et kognitivt samspil hos forbrugeren selv, og hvis virksomheden

ikke formar at skabe det gnskede hos forbrugeren kan der opsta dissonans.

Virksomheden skal her sgge at sammenholde disse faktorer gennem hele processen, og opfange hvad
den enkelte forbruger stiller af krav forud for at blive loyal. P4 denne made formar virksomheden at
skabe en personaliseret oplevelse der afviger fra pre-fabrikerede produkter. Dette giver de moderne

forbrugere en direkte indflydelse pa graden af loyalitet.
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Sammenlagt besvarer fase 2 spgrgsmalet fra min undren, da der netop er sa store forskelle i hvad
kunderne forbinder med loyalitet, og hvordan de fgler at deres behov bliver tilfredsstillet.

Virksomheden skal sgge at fastholde hver forbruger i det subjektive samspil der er skabt.
Pa baggrund af dette kan fase 2 skabe et resultat der er sammenligneligt med agte loyalitet, men det

kraever at virksomheden forstar de bagvedliggende mekanismers pavirkning. Hvilket henleder til fase

3 i modellen - dannelsen af segte loyalitet.
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4.4 Fase 3 — Dannelsen af segte loyalitet

Tredje fase er der hvor virksomheden skal sgge at forsteerke loyaliteten ved at tilkendegive
tilstedeveaerelsen af de bagvedliggende mekanismer hos forbrugeren. For at fase 3 er mulig skal

definition af aegte loyalitet stemme overens med besvarelsen af det sidste spgrgsmal fra min undren.

“Customer loyally is a deeply held commaitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future,
despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior.” (Oliver, 1999:56).

Huorfor er der sd store forskelle 1 preferencer for hvad de krever af virksomheden, selvom de er inden for samme niche?

Fase 3 erillustreret i nedenstaende model der redeggr for besvarelsen af ovenstaende krav.

[ Selvisceneszttelse }s ,{ Selviscenesattelse
S ’

’
Multipel el Multipel

identitetsskabelse = g T identitetsskabelse

Vs :—"—“

Zom"
[ Sociale Fordele }- - P[ Loyal kunde }55:: ------------- { Sociale Fordele
\~\ ~~~~~
. *~~~
Psykologiske fordele v S Psykologiske fordele
\\\
\~~

Funktionelle fordele /Egte loyalitet N’{ Funktionelle fordele

— J —J J

Figur 14: Fase 3 - Dannelsen af agte loyalitet.

(Lauritsen, 2012)

Analysen fra kapitel to viser at segte loyalitet opstar hvis den er forudindtaget og ikke tilfaeldig. Der
skal veere en respons mellem virksomheden og forbrugeren, i form af en konkret adfzerd, og denne
adfzerd skal udtrykkes over en laengere periode. Yderligere skal forbrugerens bagvedliggende
psykologiske mekanismer indga som faktorer, og at forbrugeren vil foretage til- og fravalg af
virksomheder. Dette skal ifglge analysen i kapitel to ske som funktion af beslutnings- og
evalueringsprocesser, der tilbage i fase 1 og 2 skal veere af positiv karakter, og skabe forhgjet veerdi

hos forbrugeren.

4.4.1 Selvisceneszettelse

Den frembragte viden i kapitel tre viser at et forbrug ikke laengere kun opfylder et funktionelt behov,
det er et symbol pa forbrugerens identitet. De moderne forbrugere har et gnske om kunne identificere
sig med produktet og de signaler det udsender. Der ses her en speending i forbrugerens made at
isceneseette sig selv, hvilket ggr at samspillet skal veere den katalysator der stabiliserer spaendingen.
Analysen i kapitel tre forklarer at forbrugeren som menneske gnsker vaere garant for egen sociale

identitet, da det ses som en metode for at realisere den gnskede livsstil pa.
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4.4.2 Multipel identitetsdannelse

Analysen i kapitel tre fremhaever i forleengelse af det forudgaende afsnit, at der eksisterer ni aspekter2!
forbrugeren isceneszetter sig selv med. Forbrugeren laener sig op af det aspekt der tilsvarende matcher
dennes personligheden. Samtidigt ses det at forbrugeren kan besidde alle ni aspekter, da konteksten
forbrugeren befinder sig i er medpavirkende til hvilken identitet der sgges. Dette forsterker

spendingen i samspillet og pavirker direkte samspillets udfald.

Bade kapitel to og tre fremhaever at det ikke alene er samspillets konkrete forbrugstilstand der udggr
spandingen, men sammenfaldet mellem de beslutninger der foretages af begge parter.
Beslutningernes udfald danner ikke kun grundlag for et forbrug, der tale om en kontekstbaseret
sggning efter multiple identiteter hos forbrugeren. Virksomheden skal derfor ikke segmentere
kunderne ud fra traditionelle metoder, men segmentere efter brudstykkernes betydning af

forbrugernes identitet i den givne kontekst samspillet udspiller sig i.

4.4.3 Sociale, funktionelle og psykologiske fordele

Analysen i kapitel to viser at under dannelsen af selve samspillet, skal virksomheden sikre at
forbrugerens sociale, psykologiske og funktionelle fordele er opfyldt. Disse fordele skal sikre at
forbrugerens praferencer tilkendegives da forbrugeren subjektivt klassificerer den veerdi der
udmunder sig i loyalitet. Forbrugeren finder det attraktivt at veere loyal da det minimerer risici og
simplificerer beslutningsprocessen, og sgger derfor ikke alternativer. De naevnte fordele fra kapitel to
skal veere opfyldt, samt kravene fra fase 1 og 2 for at dannelsen af aegte loyalitet finder sted. Fordelene

uddybes herefter hver for sig.

» Sociale fordele:
Virksomheden skal fokusere pa selve forbrugerens relation til virksomhedens image. Denne
relation skal skabe en fglelse af familizerhed, personlig anerkendelse, venskab, social identitet,
rolleskabelse og social support hos forbrugeren. Forbrugeren sgger en fglelse af glaede under
skabelsen af aegte loyalitet, og kreever at virksomheden supportere forbrugerens sociale miljg og
kultur. Dette er en skrgbelig del af processen, da der kan opsta en relation af for personlig
karakter. En for personlig relation vil udmunde sig i hgjere krav hos forbrugeren, og derfor ikke
vare realiserbart for virksomheden, da forbrugeren vil fgle skuffelse i stedet for glade. Sociale

fordele skal sikres af virksomheden med en personlig, men professionel distance til forbrugeren.

! Chooser, Communicator, Explorer, Identity-Seeker, Pleasure-Seeker, Rebel, Victim, Activist, Citizen.
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»

»

Psykologiske fordele:

For at sikre at den professionelle distance ikke bliver for professionel, kraever det at
virksomheden opnar tillid hos forbrugeren. Virksomheden skal sikre at den direkte kontakt med
kunden i hvert mgde imgdekommer den fglelse forbrugeren har i nuet. Dette skyldes at de
psykologiske fordele skaber en mindskning af risiko og angst hos forbrugeren. I takt med

udviklingen af samspillet, vil hvert mgde mindske usikkerheden og skabe tillid mellem parterne.

Funktionelle fordele:

Dette element er underlagt selve handlen mellem virksomheden og forbrugeren, da de
funktionelle fordele involverer alle funktionelle tiltag i relationen. Underlagt dette skal
forbrugerens opfattelse af at lave en bedre handel og fgle sig tilfreds veere til stede. Det handler
om at de gkonomiske fordele kunden vinder ved at indgd i samspillet, konkret skal bidrage til
forbrugerens liv. Virksomheden skal sikre at det produktet eller servicen lover at skabe stemmer
overens med det faktiske udfald af benyttelsen. Analysen i kapitel tre viser at dette tages for givet

hos forbrugeren, men er det primere formal, at forbrugeren kgber det udbudte af virksomheden.

4.4.4 [gte loyalitet opstar, men hos hvilken virksomhed?
De tre faser viser at skabelsen af zegte loyalitet kraever en dybdegaende forstaelse af forbrugerens

gnske om multipel identitetsdannelse. Der stilles store krav til virksomheden afhaengigt af hvilken

identitet forbrugeren sgger i situationen. Samlet kraever det at forbrugerens billede af virksomheden

er forudindtaget og ikke tilfeeldig. Forudindtaget i den forstand at virksomheden gennem de fgrste to

faser har formaet at efterkomme hvert et krav stillet af forbrugeren.

Hertil viser analysen i kapitel tre at forbrugeren agerer forskelligt athaengigt af forbrugsaspektet og

graden af loyalitet derfor kan svinge. Det er iser svert for virksomheden at opna aegte loyalitet da et

sa mangfoldigt udbud og tilgang af nye teknologier, nye pafund og heterogene markedspladser skaber

uanede mangder af muligheder for forbrugeren at identificere sig med.

Virksomheden skal sikre en relation til forbrugeren der ggr at de i fremtiden vil kgbe virksomhedens

udbudte tilstand, da analysen viser at det ikke er nok at szlge et produkt, virksomheden skal salge en

tilstand. Virksomheden skal sgge at komplementere de bagvedliggende mekanismer pavirkning og

gare forbrugeren til medproducent. Dette betyder at egte loyalitet kan opstd, hvis samspillet bade fgr,

under og efter er af en sddan karakter at de bagvedliggende mekanismers tilstand bliver underordnet

loyaliteten, og at forbrugeren er medproducent i alle tre faser.
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Yderligere ses det at hvis virksomheden ikke formar at fastholde forbrugerens interesse og anerkende
de bagvedliggende mekanismers betydning, kan forbrugeren med sin viden betragtes som konkurrent.
Resultatet er at der opstar illoyalitet da bdde kundetilfredsheden og loyaliteten er lav. Samspillet
mellem virksomhed og kunde vil opbryde, da det virksomheden tilbyder ikke har nogen form for
relevans hos forbrugeren. Ikke desto mindre viser inddragelsen af de bagvedliggende mekanismers
betydning for beslutningsprocesserne, at nar aegte loyalitet skabes, er det ikke ensbetydende med at

det er den optimale situation for virksomheden.
Et spgrgsmal der stadig star tilbage, er hvad virksomheden overordnet skal sgge. Er det den aegte

loyalitet, eller er der tale om en proces hvor agte loyalitet indgar som element i en cirkulaer

udviklingsproces for virksomheden?
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4.5 /[gte loyalitet som dannelsen af cirkulaere udviklingsprocesser

De tre faser viser at segte loyalitet skabes i et samspil, og at graden af loyalitet alene er udfaldet af den
veerdi samspillet skaber. Der er ikke tale om en generalisttilgang hvor ethvert samspil mellem
virksomhed og kunde kan udmunde sig i segte loyalitet. Der er tale om et samspil der kan skabe vardi
af henholdsvis positiv eller negativ karakter alt athaengigt af om forbrugerens krav og den gnskede

identitet stemmer overens med det virksomheden udbyder gennem alle tre faser.

Yderligere ses der mange bud pa hvorvidt segte loyalitet er profitabelt, eller hvorvidt de moderne
forbrugere er af en sa kompleks struktur at det ikke er muligt at ggre dem loyale. Enigheden blandt
forskerne ses ikke i at loyalitet er lig med succes, men at samspillet er det der skaber den segte veerdi
for bade virksomhed og forbruger. Kritikken fra kapitel to viser at loyalitetsteoretikerne alene
fokuserer pa fastholdelsen af kunder, hvormed tilgangen af nye kunder negligeres. Pa baggrund af
denne undersggelse ses det at tilgangen af nye kunder, skabelsen af agte loyale kunder, samt

utilfredse og illoyale kunder alle har betydning for virksomhedens fremtid.

4.5.1 Profitabiliteten af segte loyalitet og tilstedevarelsen af pareto Law
De tre faser viser at nar der opstar aegte loyalitet, er der visse forbehold virksomheden skal tage.

Kritikken fra kapitel to og pareto law, er stadig gaeldende.

Dette skyldes i mine gjne at virksomheden aldrig vil kunne helgardere sig imod opportunistisk adfeerd
hos de moderne forbrugere. At der forbruges alene efter eget skgn, og forbruget kun har til formal at
hgjne forbrugerens egen veardi. Dette begrundes med at det mangfoldige udbud og den stadig stigende
konkurrence pa B2C-markedet, kan drage markedets nye magtstruktur ud i situationer hvor magten
stiger forbrugerne til hovedet. Yderligere kan dette udmunde sig i situationer hvor pareto laws
opdeling af profitmarginer skaber en forveerret situation for virksomheden.22 I dette tilfaeldet kraever
det en endnu stgrre andel af de servicemaessige ressourcer for at de moderne forbrugere vil forblive

tilfredse og loyale. Dette setter igen direkte spgrgsmalstegn ved profitabiliteten af den agte loyalitet.

Hertil mener jeg som forsker at det ikke er helt rigtigt, da visse forbehold om hvad der har verdi for
virksomheden ma tages med i denne diskussion. Profit er ikke altid lig penge, og viden kommer oftest
til udtryk gennem - "viden til vaekst”. P4 baggrund af dette er det min antagelse at hvis virksomheden
anskuer de tre faser som en cirkulzaer udviklingsproces hvor kunder der kan betegnes som utilfredse,
illoyale, tilfredse, delvist tilfredse, delvist loyale, og gte loyale indgar i samspillet, vil virksomheden i

fremtiden have en konkurrencemaessig fordel der negligere til- og afgangen af alle typer af kunder.

2 Dette med udgangspunkt i at pareto law stadig viser at 80 % af virksomhedens totale salgsvolumen bliver genereret af 20 % af kunderne, men samtidig bruges 80 % af
totalomkostningerne pa at servicere 20 % af kunderne.
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4.5.2 Skabelsen af kontinuerlig udvikling — viden til veekst

De tre faser i modellen viser at nar man sammenseetter de elementer der ligger til grund for dannelsen
et samspil, skabes der et unikt rum hvor den individuelle forbruger kan udvikle sin egen grad loyalitet.
Kapitel to viser at det effektiviserer hele processen hvor der opstar en innovationsdreven fremgang
der ggr virksomheden omstillingsparat til det forbrugeren gnsker, og forbrugeren kan i nuet direkte

styre skabelsen af gnsket om en fremtidig loyalitet.

Analysen fra kapitel tre bekreaefter dette og viser at nar forbrugeren sgger en identitet i samspillet, vil
identiteten udvikle sig i nuet. Hvis virksomheden forstar de forskellige aspekter af den sggte identitet i

de tre faser, vil virksomheden kunne guide forbrugeren i den rigtig retning.

Det ses at virksomheden ikke skal anskue den agte loyalitet som malet, men at sgge at genskabe de tre
faser igen ved at lade samme forbruger indga i samspillet. Nogle kunder vil veere loyale, og fale sig
tilfreds med det udbudte, alt imens andre kunder vil veere loyale, men kreeve mere og mere. Nogle
kunder vil samtidige veere tilfredse, men illoyale, da de ikke kan fa opfyldt alle behov hos den
pageldende virksomhed. Samtidig med at nogle kunder blot ikke har den mindste interesse i at indga i
et samspil. Derfor skal virksomheden sgge at samle alle typer af forbrugere i samspillet, hvor der
opstar en generisk effekt, hvis udfald er at virksomheden kan segmentere sin kunder efter
profitabilitet i form af bade likvide midler og viden. Nogle kunder er for virksomheden kun profitable
ved at handle i virksomhedens favgr pa nogle punkter, men vil samtidig gerne bidrage til den

vidensudveksling der er i samspillet.

Man kan argumentere for at den viden de utilfredse og illoyale kunder besidder, overgar den
profitabilitet som pareto law fremviser, og ggr at virksomheden kan omstille sine processer og
strategier. En strategi der kan tiltraekke de illoyale kunder, som netop er loyale hos en konkurrerende
virksomhed. Nar dette sker kan der opsta en proces der fremadrettet sikrer virksomhedens

konkurrencemaessige fordel pa B2C markedet.

Viden, profit, utilfredshed, tilfredshed, loyalitet, illoyalitet og segte loyalitet kan derfor indga som
veaerktgjer i skabelse af det rum der skaber den hgjeste veerdi for alle parter. Et samspil skabt af alle de
aspekter de moderne forbrugere sgger og en udviklingsproces nar virksomheden fglger den cirkuleere
tilgang til skabelsen af aegte loyalitet som er illustreret i den efterfglgende og afsluttende model. Dette
bekrafter min antagelse om en sammenlaegning af de tre paradigmers tilgange. Modellen fremgar pa

naeste side.
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Figur 15: Virksomhedens fremtid som cirkulaer udviklingsproces

(Lauritsen, 2012)




Kapitel S - Konklusion & perspektivering

5.1 Konklusion

Dette speciale har gennem et konceptuelt studium sggt at bidrage med en samlet forstaelse af
virksomheders tilgang til de moderne forbrugere, med henblik pa at skabe kundetilfredshed og
loyalitet. Jeg kan efter endt undersggelse konkludere at problemstillingen er af sa kompleks karakter,
at der kan stilles spgrgsmalstegn ved om det er muligt at opna aegte vedvarende loyalitet hos de

moderne forbrugere.

Pa grundlag af de benyttede forskeres teorier i kapitel to, vurderes, at ud fra virksomhedens
synsvinkel er kundetilfredshed en funktion af tidligere oplevelser, og loyaliteten skabes gennem en
sammenkobling af holdningsmaessig- og adfeerdsmeessig loyalitet - betegnet sammensat loyalitet.
Yderligere viste analysen, at safremt egte loyalitet skal finde sted kraever det at alle bagvedliggende
mekanismer er underlagt loyaliteten. Heraf fglger et krav om at samspil dannes af relationer, hvis
formal er at ggre de moderne forbrugere til medspillere i deres eget forbrug. I den efterfglgende
analyse af samme kapitel, ses det at disse faktorer ikke holder stik. En virksomhed skal i dag
anerkende, og ikke udelukke, tilstedevaerelsen af de bagvedliggende mekanismers betydning for

dannelsen af et samspil.

[ kapitel tre er problemstillingen belyst ud fra de moderne forbrugeres synsvinke. Det ses at skiftet fra
TM til RM har skabt en forbruger, hvis efterspgrgsel er blevet uforudsigelig og praeget af forbrugerens
egen individualisme. Hvilket skyldes at forbruget ikke blot skal opfylde et funktionelt behov, det skal
skabe en gnsket identitet. Forbrugeren veksler mellem produkter og services der skaber en gnsket

tilstand i nuet, hvilket ikke kan skabes gennem relationer.

Pa baggrund af analysen i kapitel tre, ses der et stort behov hos individet om at skabe egen identitet,
da individet som menneske og forbruger vil veere garant for egen sociale identitet. Dette skyldes
@ndringer i individets identitetsopfattelse, da individets egen subjektivitet har influeret det
komplicerede netvaerk samfundet i dag bestar af. Det ses at der i denne sggning efter
identitetsskabelse ikke blot er tale om én identitet, men at de moderne forbrugere kan besidde ni
aspekter i samme identitet, der grundet heterogene markedspladser skaber uanede muligheder for

forbrugeren at identificere sig med.

[ kapitel to og tre konkluderes det, at inddragelsen af socialpsykologien som underbyggende faktor for

den gennemgaende analyse har stgrre betydning end fgrst antaget. De underliggende psykologiske
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mekanismer i samspillet mellem en virksomhed og de moderne forbrugere er saledes uden tvivl

medbestemmende faktorer for udfaldet af et samspil.

[ kapitel fire var formalet at opbygge en model der sammenkobler de tre paradigmer: Marketing
management, Forbrugeradfaerd og socialpsykologien for at kondensere den eksisterende teori. Der er
udviklet en model, der gennem tre faser kan bane vejen for en virksomheds tilgang til aegte loyalitet.
Modellen viser ligesom analysen, at de moderne forbrugere ikke har tendens til at opretholde en zegte
vedvarende loyalitet. De moderne forbrugere sgger derhen hvor deres behov kan stilles i nuet. De
samspil der kan opstille de bedst taenkelige forhold for forbrugeren, er dem der bliver valgt frem for
konkurrerende. En moderne forbruger kan og vil vaere aegte loyal, indtil det punkt hvor det ikke
leengere er rentabelt for virksomheden at fastholde kunden, eller der opstér en nyt og bedre samspil,

overensstemmende med praeferencerne hos den pageeldende forbruger.

Udarbejdelse af modellen i kapitel fire, viser slutteligt, at der i en sggning efter aegte loyalitet opstar et
rum, hvor virksomheden har mulighed for at inddrage alle typer af kunder. Selve samspillet er der
hvor den oprigtige veerdi skabes, og hvis virksomheden formar at opstille et rum hvor alle typer af

forbrugere kan indg3, vil det kunne skabe vedvarende konkurrencemaessige fordele i fremtiden.

Det kan derfor samlet konkluderes at undersggelsen har vist, at virksomheder i dag skal sgge efter, at
ggre egte loyalitet til en udviklingsproces, hvor til- og afgangen af nye, sdvel som loyale kunder er
tilstede. De tre faser i modellen skaber en cirkulzer udviklingsproces hvor kunder der betegnes som
utilfredse, illoyale, tilfredse, delvist tilfredse, delvist loyale, og slutteligt cegte loyale indgar i selve
samspillet. Dette skaber konkurrencemaeessige fordele der udligner til- og afgangen af alle typer af

kunder.

Profit er ikke altid lig penge, men viden er lig vaekst. Hvilket ggr at virksomhederne skal anerkende at
det ikke er muligt at opretholde et profitabelt niveau, alene baseret pa agte loyale kunder. De
virksomheder der forstar dette, kan fremadrettet anskue sin egen til- og afgang, samt konkurrentens
til- og afgang. Pa denne made udvikles samspillet efter tendenserne pa B2C markedet, og samspillet vil

efterkomme kravene og diversiteten hos de moderne forbrugere.

Agte loyalitet er ikke et mal i sig selv - aegte loyalitet er endnu et vaerktgj i virksomhedens

fremadrettede udviklingsproces.
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5.2 Perspektivering
Dette speciale opererer pa et teoretisk niveau der gar forud for alle kvantitative- og kvalitative
undersggelser. Derfor er det ikke relevant at fortszette i en teoretisk undersggelse, da dette ville kraeve

en empirisk afprgvning i fremtiden.

Mit valg af perspektivering er at teste de tre faser i den opstillede model i en empirisk undersggelse,
for at vurdere validiteten og anvendeligheden af modellen. Som praesenteret i forordet bgr det veere

muligt direkte at teste implementering af modellen i konkrete virksomheders forretningsprocesser.

[ Studenterbolaget?3 har vi bade engangskgbere, men primeert loyale og vedvarende kunder der
benytter sig af vores ydelser, og i en sddan grad at de ikke fgler et behov for at skifte til en anden
leverandgr. Lgbende har vi oplevet at flere af de loyale, bade sma og store kunder efter ét ars tid som
kunde, begynder at kraeve mere af virksomheden. Her ses et direkte link til pareto law, hvor graden af
det vores kunder gnsker, tager et stigende indhug i profitabiliteten af kunderne. Hvilket viser at
selvom kunderne er tilfredse, og loyale har de en trang til at kreeve mere og mere, og forventer at
virksomheden skal efterkomme disse krav. Der ses her tydelige traek mellem det teoretiske og

empiriske hos de moderne forbrugere, og det kundesegment Studenterbolaget operer med.

Det interessante vil vaere at opstille en workshop, hvor de tre faser i modellen kan indarbejdes under
forhold hvor vi kan monitorere kundernes ageren med hinanden, og med virksomheden. Denne
workshop kan danne rammerne for at kunne teste min nye viden, og skabe et billede af hvilke
elementer der stemmer overens med det faktiske, for derefter at kunne revidere og udvikle modellen.
Derved indgar modellen bade som vaerktgj i det empiriske, men det empirisk indgar som
udviklingsproces for det teoretiske. De tre spgrgsmal fra min undren, kan efter endt undersggelse

omskrives til de fglgende empiriske forskningsspgrgsmal:

» Hvordan skal en workshop bygges for at kunne skabe rummet i et samspil, hvor kunden har lyst

til at udvikle virksomheden for egen-, de andre forbrugeres- samt virksomheden skyld?

» Hvad skal samspillet indeholde, for at det kan ramme bredt og samtidig vare i stand til at leve op

til de individuelle behov og krav hos de moderne forbrugere?

» Vil kunderne i en workshop bidrage med deres viden, sa virksomheden kan opstille de bedste

scenarier for kunden selv, og samtidigt veere profitabelt for virksomheden?

* Se bilag 1 for uddybning.
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Kapitel 7 - Bilag

7.1 Bilag 1, imageprofil — Studenterbolaget.

258 SB SERVICE & LEVERING APS

BOLAGET

Studenterbolaget er et foretagende der varetager indkgb af bl.a. @l, sodavand og spiritus til danske
studenterdrevne organisationer. Selve idéen udsprang pa Egmont kollegiet i Kgbenhavn, hvor det i efteraret
2010 lykkedes at reducere priserne med 30-50 %.

Det danske glmarked er kendetegnet ved monopolisme og uigennemskuelighed, hvilket medfgrer et prisniveau
der ligger vaesentligt over hvad det burde i en ideel situation. Den manglende gennemskuelighed og det relativt
begransede antal udbydere pa den danske scene ggr det omstaendigt at forhandle om de forhgjede priser. Hele
den langsommelige og arbejdstunge proces har Studenterbolaget gennemfgrt pa vegne af danske studerende, og
samler siledes alle danske studerende i et sterkt, felles indkgbsnetveerk. Studenterbolaget opererer kun pa
markedet for studerende, og drives udelukkende af studerende. Der differentieres ikke mellem stor oglille, og
alle samarbejdspartnere tilbydes alle produkter til samme lave pris.

For at reducere administrationsbyrden er alle processer til ordrehdndtering digitaliseret og foregar gennem
websitet studenterbolaget.dk. Leverandgren kgrer alle varer direkte til dgren og athenter ligeledes returvarer og
pant. Der er ingen greaenser for hvilke produkter Studenterbolaget kan distribuere - mangler du det, skaffer vi
det!

Omseetningen i det feelles indkgbsnetveerk er siden opstart i februar 2011 vokset med ca. 21 % hver maned,
hvilket betyder at Studenterbolaget til dato har forbedret priser og vilkar for mere end 40.000 studerende rundt
omkring i landet.

I takt med at netvaerket udvides er der hele tiden brug for nye tiltag. Derfor har Studenterbolaget konstant fokus
pa at strgmline processer og mindske omkostningerne for at kunne blive ved med at skabe bedre priser og
service for de studerende. IT-systemet er under en stgrre udviklingsfase, der vil ggre det endnu lettere for de
studenterdrevne organisationer at varetage alt fra de sma daglige indkgb til de helt store arrangementer som
festivaler og introfester.

Pa baggrund af det udfgrte arbejde og de studerendes opbakning, modtog Studenterbolaget I oktober 2011
prisen som arets iveerkseettere i Kgbenhavn 2011, ved at vinde "Best of the Best “11”. Studenterbolaget er
kommet for at blive, og der er stadig masser af opgaver der skal lgftes pa dette omrade.
Alle interesserede studenterorganisationer skal have tilbuddet om at blive tilknyttet som aktive
samarbejdspartnere, og selv nar det er sket, skal leverandgrerne stadig presses hardere. Alene med det formal,
at desto stgrre volumen der opnas, desto bedre rabatter kan der opnas, og desto lavere priser kan der skabes.
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7.2 Bilag 2 — Bevis, ”"Best Of The Best '10/11”

BEST. OF
THE BEST

Copenhagen School of Entrepreneurship &

Kobenhavns Handelsstands Klubs legat 2011
DKK 40,000

For showing growth potential, courage and commitment

SBSL

Anders Boserup Lauritsen
Thor Hauberg
Viktor Christensen

Entrepreneurs are not only individual persons developing an idea. Most of the theoretical
innovation and entrepreneurship theory provide evidence that teams of entrepreneurs and
cross-disciplinary teams are the entrepreneurs who have a high growth potential.

SBSL is creating value for the customers through their agreement with the Danish
breweries and other suppliers. The cross-disciplinary team behind SBSL can through their
passion and abilitics take the concept 10 new levels. SBSL is taking up the challenge with
major players in the market, which makes SBSL unique. It is a very persuasive and
ambitious business plan and a good video. SBSL gave a very professional impression on
the jury.

They are very ambitious and professional in their approach. They are good
networkers and show a very high level of engagement and creativity. They arc
now proving their ability to use their discipline to create value. Their spirit is
high and we feel confident they will make it.

— '

ek
Mette Monsted

Vice Dean for Entrepreneurship
Copenhagen School of Entreprencurship
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