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Syfte:
Att ta reda pa hur kommunikationen mellan kunderna och Troman péaverkar fortroendeskapandet

Metod:
Kvantitativ webbenkit och kvalitativ samtalsintervju

Material:
Webbenkidt med 65 svarande av totalt 150 kunder samt en samtalsintervju med Tromans VD.

Huvudresultat:

Resultatet visade att kunderna har fortroende for Troman. Undersokningen visade forst och framst
att kunderna kommunicerade helst via telefon och mejl, framforallt om support och endast nagon
gang per ar eller en till flera ganger i1 halvéaret. Kunderna upplever Troman som ett 6ppet och
inbjudande foretag som lyssnar pa4 dem. Detta &r alla faktorer som paverkar fortroendeskapandet i
relationen.

Troman sjdlva hade gédrna kommunicerat lite oftare med sina kunder, d&ven om inte kunderna maste
vara de som tar kontakt. Troman &r av den fasta dvertygelsen att de littare héller kvar kunden, och
stiarker banden 1 relationen om man kommunicerar frekvent och pa ett personligt sétt. Detta gors via
strategisk kommunikation, pseudohéndelser i form av anvéndardagarna och genom policys for hur
de ska bete och kla sig 1 motet med kund.

Nyckelord: Kommunikation, Fortroende, Relation, Sméforetag, Retorik, Pr, Image, Kund,
Business-to-business, Psuedo-hindelse



Executive Summary

“Ringer du till Troman sd hoppas vi och tror, att det blir en lite personlig kontakt. De lir ndistan
kéiinna oss lite grann. De vet inte hur vi dir som privatpersoner, men de kinner ~Ah, det sitter en
mdnniska pd andra sidan som svarar och arbetar med oss”. Pd det sdttet vill vi vara personliga, de
ska ldra kidnna oss lite grann.”

Resultatet visar att kunderna har fortroende for Troman. Undersokningen visar att kunderna helst
kommunicerar via telefon och mejl, framforallt om support och nadgon géng per ér eller en till flera
ganger 1 halvaret. Kunderna upplever Troman som ett 6ppet och inbjudande foretag som lyssnar pa
dem. Detta &r alla faktorer som paverkar fortroendeskapandet i relationen. Hur kommunikationen
paverkar fortroende for foretaget sdg vi bland annat genom att de angav att de upplever Troman som
Oppna och inbjudande i sin kommunikation. Kunderna upplever foretaget som snabba med respons,
att de har ganska god kinnedom om kundernas organisation och de upplever att de létt att f& gehor
for sina synpunkter pa produkterna, ndgot som visar pa 6ppenhet i foretaget. P4 en direkt fraga
svarar alla kunder 1 undersokningen att de har fullt eller ganska stort fortroende for Troman.

Vi valde dven att undersoka foretagets perspektiv och deras syn pa kundrelationen. Vi genomforde
en samtalsintervju med Tromans VD, David Landerin. Han berittade att Troman vill framsta som
snabba, kompetenta och duktiga. Att doma av resultatet stimmer den bilden med den som kunderna
har av foretaget. Troman hade gérna kommunicerat lite oftare med sina kunder, d&ven om inte
kunderna maste vara de som tar kontakt. Troman &r av den fasta overtygelsen att man léttare haller
kvar kunden och stérker banden i relationen om man kommunicerar frekvent. Foretaget sjdlva
kommunicerar ut fortroendeingivande egenskaper. Under samtalsintervjun med Troman framgér det
att foretaget dgnar sig 4t strategisk kommunikation, att de har en kommunikationspolicy och har satt
upp mal och visioner om vart foretaget ska befinna sig i framtiden. Deras anvdndardagar &dr i mangt
och mycket s kallade pseudohéndelser” skapade for att varda och odla relationer med kunder. Det
ar pa anviandardagarna de moter och involverar kunderna 1 framtiden och produkternas utveckling.
Detta &r nagot som hingt med fran foretagets start 1993. Ett viktigt tillfdlle for bade kunder och
foretag att stirka banden.

“Ddr bygger man ocksa ett rdtt sa starkt band till kunderna. De kdnner verkligen att de dr med och
paverkar och de fir det som de vill ha.”?

Det vi ser hér r ett foretag som ldgger stor vikt vid att skapa en héllbar och givande relation med
sina kunder. Man ser relationen och i fortroendeskapandet som en viktig del 1 sitt affarskoncept.

Fallet vi valt att undersoka &r foretaget Troman, ett litet foretag med tre anstillda. De sédljer
fortroendemannasystem och har 150 kunder runtom i Sverige, huvudsakligen kommuner och
landsting. Vi har valt att med tva fragestéllningar undersoka kundernas perspektiv detta genom att
skicka ut en webbenkit. Genom en tredje fragestéllning undersdka Tromans bild av relationen och
fortroendeskapandet, foretagets perspektiv.

Webbenkéten skickades ut i borjan av december 2010 till foretagets alla kunder. Vi gjorde den
kort och koncis for att locka till en hogre svarsfrekvens. Vi fick inom tio dagar in 65 in svar vilket
ger oss en svarsfrekvens pa 43 procent. Samtalsintervjun med Troman genomfordes som ett
komplement till enkéten i slutet av december 2010.

! Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28
2 1bid. 2010-12-28
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1. Fortroende - fran stora till smé perspektiv

I december 2010 gar dagspress® *, kvillstidningar och annan media® ®ut med att fortroendet for vér
nuvarande statsminister dr rekordhogt och det beskrivs uteslutande i1 positiva ordalag.
Kvillstidningen Aftonbladet dr mest exalterad och menar att "Fredrik Reinfeldt dr svenskarnas
ohotade partiledarfavorit.”” Har blir fortroende synonymt med populér. Politiken 4r en
fortroendebransch och det ar ddrmed av yttersta vikt att en politiker har just vdljarnas fortroende.
Vad giller ideella organisationer &r fortroende en fundamental grundsten och en fortroendekris kan
leda till minskade intidkter och daligt rykte.®

Fortroende ar dven viktigt for att andra delar i1 vart samhélle ska fungera pa ett tillfredsstéllande sétt.
Utan fortroende skulle riksdagen, banker, réttssystem, och en mingd olika byrakratiska institutioner
tappa sin status och betydelse. I princip hela Sveriges befolkning &r pa olika sitt konsumenter eller
klienter, darfor har ocksa de flesta en relation till féretag och organisationer’. Dessutom vill vi
kinna fortroende for dem som star oss ndrmast, vinner, familj, kollegor etc.

En viktigt part att ha fortroende for r de foretag vi moter 1 vardagen. Samtidigt som vi vet och
accepterar att verksamheten de bedriver i mangt och mycket gér ut pa att tjina pengar, finns det
dven en Onskan om att de skall vara drliga, silja produkter med kvalitet for ett rimligt pris och
besitta relevant kunskap om produkten eller tjdnsten vi ska konsumera. Detta géller framfor allt 1 en
sdljsituation da vi far ett personligt mote med en eller flera representanter fran foretaget. Det &r
dock vi som kunder som avgdr om vi har eller saknar fortroende for ett foretag och det ligger i
foretagens intresse att varda kundrelationerna.

I den akademiska virlden méts fortroende av bland annat SOM-institutet som sedan 1987 métt
fortroendet for en rad olika samhéllsinstitutioner. Vad géller foretag har de valt att endast inkludera
”Storforetagen”.'® Vilket vid en forsta anblick verkar helt i sin ordning d& det &r de stora foretagen
som syns 1 media och ddirmed ar mest kénda for den breda allmadnheten. Emellertid verkar de flesta
av Sveriges foretag i det tysta och granskas séllan eller aldrig av massmedia och har oftast andra
foretag som kunder'! Ar det inte viktigt att kiinna fortroende for dessa? Speciellt nér inte massmedia
granskar och vi dirmed &r uteldmnade till oss sjélva att bedoma foretagets trovardighet (pa gott och
ont).

Har kunder fortroende for sméforetag? Hur skapar sméforetag fortroende hos sina kunder? Ar
kommunikationen ett medel for att bli och framsta som fortroendeingivande? Hur tar det sig i sa fall
i uttryck? Ar relationer och starka band till kunder nigot som kan bidra till att fortroendet stirks och
blir langsiktigt? Det &mnar vi ta reda pa.

http://www.sydsvenskan.se/sverige/article1339105/Fortroendet-for-Reinfeldt-i-topp.html (hdmtad 2010-12-29)
http://www.gp.se/nyheter/sverige/1.519035-fortroendet-for-reinfeldt-i-topp (hdmtad 2010-12-29)
http://www.privataaffarer.se/nyheter/tt/2010/12/28/valjarfortroende/ (hdmtad 2010-12-29)

http://www.e24.se/makro/sverige/fortroendet-for-reinfeldt-i-topp_2521395.e24 (hdmtad 2010-12-29)
http://www.aftonbladet.se/nyheter/article8340020.ab (hdmtad 2010-12-29)

Vilket bland annat blev tydligt i fallet med Roda Korset och den forskingring samt ordférandes hoga arvode som
uppmérksammades http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=83 &artikel=4250550 (hdmtad 2010-12-29)
Ronnerstrand, Johansson (2009:07)

1 Ibid. (2009:08:12)

""" Fredriksson:2008:250
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http://www.sydsvenskan.se/sverige/article1339105/Fortroendet-for-Reinfeldt-i-topp.html
http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=83&artikel=4250550
http://www.aftonbladet.se/nyheter/article8340020.ab
http://www.e24.se/makro/sverige/fortroendet-for-reinfeldt-i-topp_2521395.e24
http://www.privataaffarer.se/nyheter/tt/2010/12/28/valjarfortroende/
http://www.gp.se/nyheter/sverige/1.519035-fortroendet-for-reinfeldt-i-topp

1.1 Varfor Troman?

Vi ville gora en undersdkning som belyser relationen mellan foretag och kund samt hur
kommunikationen dem emellan paverkar fortroendeskapandet. Fallet vi valt att undersoka &r
Troman, ett litet foretag med tre anstillda. De siljer datasystem (fortroendemannasystem) och har
150 kunder runtom i hela Sverige i form av huvudsakligen kommuner och landsting. Foretaget
startades 1993 i Stockholm och det togs dver av nuvarande dgare 2006. 30 av de nuvarande 150
kunderna har de nya dgarna silt in de senaste tre &ren. '

Av foretagets tre medarbetare dr tva stationerade pa huvudkontoret i Géteborg och en i Stockholm.
Dessa tre personer har hand om utvecklingen av systemen, forséljning, support och kundrelationer.
VD:n reser runt till kunderna for att halla utbildningar av systemen och for att installera. En géng
om aret haller de dven sa kallade “anvéndardagar” da de samlar och triffar kunderna under ett
tvadagarsevent for att utbilda, ta emot idéer och forslag kring forbéttringar.

1.2 Fallet Troman

Foretaget Troman vill ha hjélp med att underséka om kundernas bild av dem som foretag och deras
produkter stimmer dverens med det som de vill formedla. De upplever i dagslédget att deras kunder
ar relativt nojda, men de vet inte hur de ser pa kommunikationen och relationen. Detta ar
problematiskt da de vare sig kan forbéttra eller forédndra eventuella fel och brister. De dr nu som
relativt nya dgare intresserade av att fa en storre forstaelse for hur foretaget tas emot av kunderna.
Hur uppfattas de och vad tycker intressenterna? Troman vill ha hjéalp med att forsta vilka parametrar
som kunderna anser dr mest virdeskapande for dem."

Pé sin hemsida beréttar Troman att de sitter kunderna framst. De vill hélla det som lovats och gérna
lite till. Foretaget efterstravar langsiktiga relationer med kunderna och personliga moten. Ett bra
bemotande dr viktigt." Att kunderna kopt systemet kan tyda pa ett visst fortroende for foretaget,
men vad ir det som skapat det? Hur stort &r kundernas fortroende for Troman? Ar det nigot i
kommunikationen?

1.3 Kommunikationsbegreppet

Vi vill inledningsvis forklara kommunikationsbegreppet och vér syn pa kommunikation. Det finns
tva skolor inom kommunikationsstudier. Den ena ser kommunikation i motsatts till information'
och att kommunikation ddrmed &r en dubbelriktad process'®. Den andra skolan ser kommunikation
som ett skapande av mening.'” Kommunikation forutsétter en relation (som i bésta fall leder till
fortroende) och i detta specifika fall dr det en ”Business-to-business” relation, vilket innebér att
deras kunder dr andra foretag och organisationer.

(http://troman.se/produkter-2)
Mote med David Landerin tromans VD

(http:/troman.se/om-foretaget-15)

For beskrivning av begreppet information, se Fiske:2000:20

'® " Heide mfl: 2009:31

7 Fiske 2000:12, Rosengren:2000:3:100, Dimbleby/Burton:1995:236
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http://troman.se/produkter-2

Vi anser att kommunikation &r att dela lardom, att géra ndgonting universellt samt att skapa
mening.'® For att ett meningsskapande skall kunna ske krévs ett meddelande som kommuniceras ut.
Meddelandet innehaller koder som tolkas. Ju mer gemensamma koder som finns mellan ménniskor
desto léttare att skapa gemensam mening i meddelandet.” Gemensam lirdom kan innebéra konflikt
d& ménniskor inte alltid har samma synsétt och intressen. All kommunikation har ett syfte vilket kan
vara sivil medvetet som omedvetet. *° De tvd kommunikationsformerna &r icke-verbal
kommunikation (anvdndandet av symboler, gester, ansiktsuttryck, kroppssprak etc.) och verbal
kommunikation (ord som kan uttryckas sa vél i tal som skriftsprak).*'

Den interpersonella kommunikationen &r fylld av konventioner for hur vi skall bete oss och dessa
konventioner finns inom de roller vi véljer att inta (medvetet eller omedvetet) och icke-verbala ting
sé som kladsel, gester, koder, kroppssprdk med mera (det vill sdga den icke-verbala
kommunikationen) kan verka fortroendeingivande.” ** Bara for att en person verkar trovérdig
behover sé inte vara fallet. En fallenhet for skadespeleri kan f& vem som helst att spela rollen som
trovirdig pa ett dvertygande sétt.** > Kommunikationen kan ske mellan olika foretag av olika
storlekar vilket paverkar kommunikationens karaktér. Distansen 1 tid och rum mellan enheterna ar
av betydelse men dagens tekniska samhélle innebér att distansen minskar.*

Fortroende ar ett nyckelbegrepp i all kommunikation.?” Trovérdighet &r i sin tur en forutsittning for
att skapa fortroende samt paverkar och beror pa hur kommunikationen ser ut och fungerar.
Dessutom sparar fortroende tid, pengar och gor att foretag blir effektivare.*®

Vi téanker undersoka kundernas perspektiv med en webbenkit {or att f en bild av
kommunikationens form och hur fértroendet for Troman ser ut. Vi kommer dven genomfora en
samtalsintervju med Troman for att fa foretagets syn pa relationen och hur de skapar fértroende med
hjilp av kommunikation.

'8 Rosengren:2000:3:100, Dimbleby/Burton:1995:236, Fiske:2000:60

" Fiske:2000:60

% Rosengren:2000:3:100, Dimbleby/Burton:1995:237, Fredriksson:2008:21
2 Ibid. :2000:38

For ytterligare fordjupning av begreppet "koder”, se Fiske:2000:94

2 Dimbleby/Burton:1995:237, Goffman:1974:33, Kramer:2010:93

Fotnot: for utforligare genomgéng av begreppet roll, se Goffman:2010:25
»  Kramer:2010:94

% Rosengren:2000:3:100

7 Hedquist:2002:60

2 Kramer:2010:89



2. Syfte och Fragestéllningar

Syftet med undersdkningen &r:
Att ta reda pa hur kommunikationen mellan kunderna och Troman pdverkar fortroendeskapandet.

Hur ser kundernas kommunikation med Troman ut?

Vi vill med denna fraga undersdka och beskriva kommunikationen mellan kunder och
foretag genom att titta pA kommunikationens form, intensitet och innehall. Hur tar kunderna
kontakt med foretaget? Hur ofta hor de av sig till dem? Vad kommunicerar kunderna om?

Hur paverkar kommunikationen fortroendet for Troman?

Vi vill hir veta hur kommunikationen med Troman péverkar kundernas fortroende f6r dem.
Detta gor vi genom att stilla fradgor kring hur kunderna upplever att de beméts och hur de
upplever Tromans medarbetare. Vi kommer att underséka om kunderna uppfattning av
foretaget som Oppet och inbjudande i sin kommunikation, dessa och andra viktiga
parametrar paverkar fortroendet.

Hur ser Troman pd fortroendeskapandet?

Vi ér intresserade av hur Troman ser pé relationen med sina kunder, hur foretaget vill
framstd infor kunderna och om det 4r s kunderna uppfattar dem. Har Troman négon
kommunikationspolicy eller riktlinjer de f6ljer nér de kommunicerar med kunder? Hur tar
sig det 1 sa fall i uttryck? Hur kommunicerar de ut sin bild av sig sjdlva och vilka ord
anvéinds?



3. Teoretisk ram

Vi kommer i foljande stycke forklara de teoretiska begrepp som vi valt att utgé ifrén i var
undersokning. Begreppen dr kommunikation, relation och fortroende.

3.1Tromans sjalvportratt

Daniel J. Boortsin skriver om ”The image” eller det sjidlvportrétt som bland annat foretag véljer att
skapa. Sjdlvportrattet 4r meningslost om det inte dr trovardigt och 1 Tromans fall dr det viktigt att de
framstér som just trovirdiga for att kunna fa fler kunder och behélla dem som de redan har. *
Sjalvportrittet av foretaget kan transformeras till en personlighet som allménheten kan bekanta sig
med, men sjédlvportrittet doljer &ven de mindre smickrande sidorna hos foretaget som de inte vill
ska komma till kundernas kinnedom. Dock kan en personifiering av ett foretag gora det littare att
ha en relation till savil kunder som allménhet.” *!

For en framgangsrik kommunikation krivs trovirdighet och Troman har ocksa mojlighet att bygga
upp sin trovérdighet med hjédlp av kommunikation. Rolf Hedquist menar att: “Detta dr en insikt
som retorikldrare har ként till sedan antiken.”?* Bilden av Troman (dvs sjilvportrittet) dr
meningslost utan trovirdighet och tron pa den egna rollen ér viktig for att framsta som trovirdiga.*
**Det ar séledes viktigt for Troman att i retoriska sammanhang tro pé sig sjélva, sina (forsiljnings-)
argument och sina produkter for att kunderna 1 sin tur ska ha fortroende for det Troman
kommunicerar ut.

En kategori av kommunikation kallar Magnus Fredriksson for “avgridnsad ansvarsretorik”. Internt
innebdr det att foretaget mélar upp ett portrétt av sig sjdlva som ska skapa effektivitet, produktivitet
samt ge identifikation och motivation till de anstéllda. Externt ska foretagets produkter (eller
tjénster) sta 1 centrum och marknadsforingen av dessa ar kdrnan i forsiljningsaktiviteterna.
Kommunikationen &r sledes strategisk. **Tromans produkter &r i centrum for deras
kommunikation. Foretaget star inte 1 offentlighetens ljus eller for allmidnhetens, medias eller
politikers granskning.*® Deras ansvar begrénsar sig till det ekonomiska, sa linge Troman har en
fungerande ekonomi, en konkurrenskraftig produkt etc. har de gjort sitt. Foretaget ska dven ha god
kannedom om kundens behov och framst& som kompetenta.®’

Genom att vissa ord forekommer eller utesluts 1 foretagets sjdlvportrétt kan vi ana vilken eller vilka
uppfattningar Troman har om sig sjdlva och sin verksamhet. Med hjélp av det kan vi uttala oss om
hur foretaget kan komma att agera i en sdrskild situation, synen pa den egna rollen®® , hur de
uppfattar situationen och Tromans uppfattning om sina kunder. ** Genom att titta p& vad de
kommunicerar ut kan vi sdga om Troman uppfattas som trovirdiga hos sina kunder och vad 1

¥ Boorstin:1992:188

0 1bid.1992:187

31 Aven Cornelissen nimner” image” som nigot som kan skapa ett positivt anseende, uppmérksamhet for
produkten/produkterna etc. Cornelissen:2008:20)

> Hedquist:2002:05

% Boortsin:1992:188

* Goffman:2010:25

* Fredriksson:2008:227

6 1bid.2008:250

7 1bid:2008:124

** Som #dven Erving Goffman tar upp, se Goffman:2010:25

¥ Fredriksson:2008:51



kommunikationen som gor att de upplevs sa. Fortroende medfor att att det gar att gora antaganden
om hur Troman kan komma att bete sig 1 framtiden. For det krdvs langa relationer, starka band och
en aterkommande kommunikation med kunderna, men &ven ett bra anseende och kunskap som ar
relevant for situationen eller sasmmanhanget.®’ Ett foretag kan genom att visa pa dppenhet och
transparens fa fortroende. Oppenhet och transparens #r dock nigot som de inte alltid ér villiga att
visa pa da det upplevs som storande.*' ** Om de vagar ir chansen stor att de kan vinna fortroende
hos anstillda och kunder®

3.2 Retorik som fortroendeskapande ingrediens

Vad giller fortroende anvénder foretag sig av retorik for att visa pa forutsdgbarhet, riskmedvetenhet
och kontinuitet nar virlden runt omkring ar osiker och komplex.* Bade Fredriksson och Hedquist
tar avstamp i retoriken nér de skriver om kommunikation och fortroende.* Hedquist menar att en
talare som saknar trovérdighet lika garna kan vara tyst, att trovardighet &r ett retoriskt grundbegrepp
och en forutsittning for fortroende. Aven det talaren inte séger, det icke-verbala spelar roll. Talarens
tonldge, volym och accent berittar om talarens sinnesstimning, personlighet och klasstillhorighet .
7 For att framstd som trovérdiga, rationella och seridsa maste Troman vara konsekventa och
sammanhéllna. Att tala med enad rost ar ett sitt att nd detta.*”

Makt, status och resurser kan gora att en individ far mer eller mindre trovirdighet. Darfor kan det
uppkomma normer och regler som gor att foretag eller individer maste bete sig eller agera pa ett
visst sitt for att passa in i mallen for det forvintade.® Detta kan ge trygghet och forutsigbarhet
vilket gor att fortroende uppstér.*® ' Aven tron och férmégan att kunna spela rollen som ex. siljare
ar betydelsefull. Genom att spela pa fordomar om hur en sdljare ser ut, talar och agerar upplevs
rollen som trovirdig.” Individen kan ocksé se sig tvingad att agera pé ett speciellt sétt for att
askadarens forvintningar inte ska fa sig en torn och for att uppritthélla yrkets anseende.> >*

Dé Troman ér ett litet foretag maste de gé in i1 de fardig skrivna roller som finns for hur ett foretag
och séljare agerar for att framstd som trovérdiga infor kunder. De skall &ven ha kunskap om det de
vill féormedla och besitta social kompetens.> Att dessutom gé fran ord till handling (vilket inte alltid
ar sjélvklart) bidrar till att trovirdigheten stiarks. Vill ett foretag framstd som exempelvis
miljovénliga maste detta synas i ord och handling.’® Fredriksson sitter ett likhetstecken mellan

* Kramer:2010:84-85

1 Hedquist:2002:50

# Kramer:2010:86

# Thid 2010:88

* Fredriksson:2008:31

* 1bid.:2008:21

* Fiske:2000:98

47 Detta kan dven relateras till begreppet fasad, se Goffman:2010:30

*®  Fredriksson:2008:42

# Kramer 2010:85

0" Thid 2010:87

' Dock rader det delade meningar om hierarkier ér bra eller déligt for fortroendets vara eller icke-vara. For ytterligare
perspektiv se Cook/Schilke:2010:100. Ur ett kommunikationsperspektiv ser vi dock hierarkier som nagot icke-
onskvért da hierarkiska organisationer ser kommunikation som nagot fysiskt som ska spridas snarare én att skapa
mening. (Heide:2005:51)

2 Kramer:2010:89

% Cook/Schilke:2010:103

> Goffman:2010:26

> Hedquist:2002:50

> Fredriksson:2008:43
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kommunikation och retorik vilken géar ut pd att bekréfta och/eller pdverka kundernas uppfattningar
om verksamheten.”” Dessa krav och forvéintningar ifrdn kundernas sida kan skapa normer som kan
begrinsa foretagets handlingsalternativ och handlingsutrymme.*®

Troman vill framsta som effektiva och kompetenta. For att detta ska ske krdvs det att de har orat
mot omvirlden och att de snabbt tar till sig och bearbetar den information som kommer in. Nar
fragor ifrdn omvirlden kommer méste dessa behandlas effektivt och fragestéllaren ska snabbt fa ett
svar ifrdn Troman.” Detta ligger dock i betraktarens dga och vi vill ta reda p4 om kunderna
upplever Troman sa. Vad géller normer gor till exempel Tromans miljdengagemang de inte kan
valja vilket fardmedel som helst utan att sdga emot sig sjdlva. Normer kan ockséd handla om att ha
mélséttningar, policys och visioner. Det gor att Troman framstar som vilket seridst foretag som
helst.

Att kommunicera ut ett miljdengagemang for att bli mer attraktiva i kundernas 6gon och goéra mer
dn vad lagen kriver 4r ett sétt att vinna sa vil befintliga som potentiella kunders fortroende.®
Troman kommunicerar ut ett miljdansvar via sin hemsida men de producerar ingen miljofarlig
produkt som skulle kunna bli ett miljéfarligt avfall." Frigan dr om engagemanget nér ut och
paverkar kundernas fortroende. Ett tdinkbart svar pd varfor de viljer att kommunicera ut ett
miljoansvar ér att de vill fa just kundernas fortroende och vinna poédng och status i en allt mer
miljomedveten omvérld. ® Vem som krédvt sirskilt miljoengagemang av Troman ar dven av intresse
for oss, dr det kunderna som uttryck denna dnskan eller &r det ndgot som foretaget sjélva tagit pa
sig? For att istéllet f4 utrymme att agera och fler handlingsalternativ kan Troman vélja att spendera
resurser pa att underhélla eller uppritta relationer till de kunder som kan utdka och/eller paverka
alternativen och utrymmet pa ett positivt plan.” Ju fler kunder desto fler relationer, vilket innebér
att Troman méter fler krav ifrdn olika hall och méste gora fler till lags.** De maste dessutom
interagera med fler personer.®

3.3 Relationer kraver 6msesidighet

En mellanminsklig relation &r ett socialt utbyte mellan minst tva personer. Relationen dr baserad pa
kénslor av sympati, kirlek och/eller sliktskap och familjeband.®® Begreppet “strong ties” anvinds
bade i samband med dessa typer av relationer och nér det kommer till arbetsgrupper, vilket handlar
om att ha starka band till s vl familj som kollegor. " ®* © Fér Troman handlar det om “Business-to
-business”-relationer. Aven inom retoriken kan den interpersonella attraktionen mellan tv4 individer

7 Ibid. 2008:21,For ytterligare beskrivning av retorikbegreppet se Fredriksson:2002:66
*®  Fredriksson:2008:48
" Hedquist:2002:50

8 Fredriksson: 2008:147

61http://troman.se/om—foretaget—15, De talar om hur de “gor sin del”, sorterar avfall och viljer tdg och miljovinliga bilar

”om det gar”.

62 Vilket kan relateras till begreppet “attraktionens retorik” dir syftet &r att visa pa ansvar och driftighet i exempelvis
miljofragor. Se Fredriksson:2008:159

% Fredriksson:2008:189

4 Ibid 2008:101

% Cornelissen:2008:22

66 Kalbfleisch:1993:03

57 Ett liknande begrepp tas upp av Cook/Schilke:2010:101 men kallas da for social ties.

58 Rosengren:2000:98

% Har viljer vi att gd emot ex. Williamson som gor skillnad pa afféirsrelationer och personliga relationer, se
Cook/Schilke:2010:100
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eller enheter vara en dvertygande faktor.”” Fér Troman &r detta viktigt i séljsituationer da ett gott
forsta intryck kan vara skillnaden mellan ett kop och ett icke-kop. Att vara artig, trevlig och
dessutom visa pa kompetens gor att chanserna for ett inkdp 6kar da det dr hogst otroligt att en kund
koper en vara om inte séljaren och produkten upplevs som trovérdiga. Att lita pa andra minniskor
medfor sdrbarhet, darfor dr det viktigt med en Omsesidig forsdkran som kan minska den upplevda
utsattheten. Det kan relateras till hur en person ser pa olika aktorer, pd handlingsalternativen och
eventuella risker.”’

Nir en rad psykologiska och sociala faktorer dr ett faktum uppstar ett kollektivt fértroende. Om
dessa faktorer ddremot saknas dr fortroendet inte ndrvarande.” Att ha en god och stabil relation ar
viktigt for att kunna skapa fortroende och uppleva den andre parten som trovérdig och pélitlig. Ett
sdtt att skapa relationer &r via pseudohéndelser. Det 4r hdndelser som dr planerande lang tid 1 forvig,
ar endast till for att skapa uppmaérksamhet kring nagot eller nagon och har som syfte att bli
reproducerat och rapporterat om i media.”> Aven om det i Tromans fall inte #r viktigt med medial
publicitet kan samtal kring produkten eller anvdndardagar kunder emellan gagna foretaget.
Pseudohéndelser kan dven relateras till begreppet “attraktionens retorik™ dér personkemi dr centralt
och det rationella utbytet far sta tillbaka .™

3.4 Fortroende 1 relationer

Fortroende dr nagot som bygger pa dmsesidighet och i det foljer att man hyser respekt och kianner
tillit.” For att ett fortroende ska finnas krdvs nagon att ha fortroende for, en eller flera personer som
beddmer om fortroende finns samt ett ssmmanhang dir fortroendet kan uppsta och/eller tillimpas.”
I det hér fallet dr det kunderna som beddmer om de har eller saknar fortroende for foretaget, Troman
som ska fortjana fortroendet och kommunikations- och forséljningssituationerna de sammanhang
dér fortroendet uppstar och tillimpas. Sociologin placerar fortroende som en grundsten i den sociala
interaktionen och sétter det i ett relationsmaissigt perspektiv, det kan vara fortroende i interaktionen
mellan individ och ett foretag eller mellan tvé individer.”” Fortroende 4r inget som ges pa en dag
utan behover byggas upp under en lang tid. Bdde kunderna och Troman maste lita pa varandra for
att en fungerande relation skall uppsta.

Om det finns en god relation mellan Troman och kunderna 4r det mer troligt att de litar pd andra och
ar beredda att sjdlva agera mer trovardigt 1 en interaktion. Fortroendet mellan kunderna och Troman
starks eller forsvagas beroende pa hur kommunikationen fortloper. Gér de tillbaka i tiden kan de
finna information i kommunikationen om hur den andre kan tdnkas agera, vad den har for motiv och
intentioner.”® ™ * # %] dngvariga relationer med anstillda gor att kunder fér fortroende for hela

" Fredriksson:2008:50

" Elliot:1997:39-40

™ Kramer:2010:82

™ Boorstin:1992:11

™ Fredriksson:2008:50 Vi anser dock inte att det ena behdver utesluta det andra, sjélvklart kan exempelvis kunskap
(hos séljaren) vara en attraherande faktor hos en kund likvél som ett trevligt bemdtande och en bra personkemi.

" Hedquist:2002:53

6 Kramer:2010:84

7 Elliot:1997:39

®  Kramer:2010:83-84

™ Aven Cornelissen menar att dterkommande meddelanden r viktigt for en bra relation. (Cornelissen:2008:25) Dock
ar det viktigt att meddelandet har ett innehall som ar relevant for publiken som mottar det.

% Hedquist:2002:53

81 Elliot: 1997:38

82 Hedquist:2002:7
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foretaget. Darfor dr det bland annat kundernas perspektiv som &r intressant att undersoka for oss.
Det dr kunderna som kan tala om vad som kan forbéttras eller vad som redan &r bra och om eller hur
det 1 sin tur paverkar fortroendet.

Ur ett psykologiskt perspektiv ses fortroende som en del av en individs personlighet, fokus ar pa
den person som har eller saknar fortroende for ndgon/ndgot.* Maria Elliot knyter sig an till att se
fortroende som en individforeteelse (men hon menar att det i forldngningen gér att se fortroende
antingen som ett mentalt tillstdnd hos individen 1 fréga eller som en handling som individen utfor).
Det ar dock inte det som uteslutande avgdr hur en person handlar, utan en av flera orsaker. * I
Tromans fall dr det kunderna som avgor om de har fortroende for sin leverantdr. Fortroendets vara
eller icke vara dr en av orsakerna som ligger till grund for deras beslut att bli kunder, eller att
fortsétta vara det.

Att kédnna tillforsikt infor ndgot som ett foretag séger och péstar dr ett forsta steg. Nésta steg ar att
tycka att ett foretag ér trovérdigt och det leder i sin tur till fortroende. Fortroendets
angeldgenhetsgrad dr ocksa av vikt och knyter an till hur stor betydelse fortroendet har for en
person. Detta kan relateras till Giddens ”leap to commitment”. Ju viktigare relation och ju storre
betydelse som fortroendet har, desto mer 6kar fortroendets angeldgenhetsgrad.® For Tromans del ar
det av yttersta betydelse att kunderna har fortroende for dem och dr ndjda med produkterna de
tillhandahdller. Utan kunder, ingen verksamhet. Att sakna fortroende for nagon behdver inte med
nddvindighet betyda att du hyser misstro. Fortroende skall ses som en positiv egenskap och
behover inte sittas i motsats till nagot. Vi kan antingen sakna fortroende for ndgon/négot, eller hysa
fortroende.”’

3.5 Att varda relationer med hjélp av kommunikation

Foretagens handlingsutrymme bestdms av ekonomiska forutsidttningar samt deras formaga att driva
verksamheten pa ett effektivt sitt vad géller processer, kompetenser och strukturer. Darfor bygger
mycket av foretagens kommunikation pa att skapa och varda goda relationer till dem med
ekonomiska intressen i verksamheten.®

I Tromans fall 4r kunderna de enda utomstiende intressenterna de har. Darfor kan de ldgga all
energi pa att varda kundrelationerna utan att exempelvis aktiedgare sitter sig pa tviaren. Men
givetvis har dven de ekonomiska resurser att forhalla sig till och darfor ar det viktigt att de har
kunder som de kan ta betalt ifran. Genom att jobba pa relationerna kan ett fortroende skapas och en
fortroendebuffert byggas upp som kan fungera som stotddmpare om en fortroendekris skulle
intrdffa. Om Troman kan visa att de har varit ansvarstagande och fortroendeingivande tidigare kan
en kris reduceras till en avvikande hindelse som beror pa den enskilde individen och inte pa
foretaget i stort.*” Att foretaget skoter sig ar ocksa viktigt for kunden som vid en fortroendekris
inom branschen i stort gor generaliseringar kring alla liknande foretag. Det vill sdga har en bank
misskott sig sa dr “alla banker likadana”. Detta géller dock bara om kunden har en opersonlig

8 Cook/Schilke:2010:102

¥ Elliot 1997:39

% Eliott:1997: 41-42 vidare skriver Elliot att: “Jag ser med andra ord inte fortroende som uteslutande konstituerat av
det rationella valet mellan olika handlingsalternativ, utan i en vidare mening. Att betrakta fortroende som ett
tillstand innebdr att man ser det som en mdjlig bakomliggande orsak till att man vdljer att agera pad ett visst sdtt.”

8 1bid.1997:44

¥ Ibid. 1997:43

8 Fredriksson:2008:238

¥ 1bid.2008:241
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relation till foretaget. Finns en nérstdende relation med ndgon pa Troman blir fortroendet starkare
och andra foretags misstag riskerar inte att rinna 6ver pa det egna verksamheten * *'

For att ett kop ska genomforas dr det relevant att som kund kénna fortroende for Troman. Det dr
aven viktigt for Troman da fortroende gor att kunden kdnner sig trygg och n6jd med sitt kop vilket 1
sin tur 0kar chansen att kunden fortsétter vara kund till féretaget och mdojligen intresserar sig for fler
av de system som Troman tillhandahaller.

Annan tidigare forskning visar att det finns olika slags fortroende som kunder forhaller sig olika till.
Jared D. Harris och Andrew C. Wicks redovisar 1 en teoretisk modell som de utvecklat 6ver olika
typer av fortroende, kundernas syn pa fortroende och hur det i sin tur paverkar deras fortroende for
organisationer och foretag. De jobbar utifran tanken att vi har olika slags fortroende (goodwill-
fortroende och kompetensbaserat fortroende) och att de fortroendekategorierna ér olika stora
beroende pé vad for slags intressent du 4r.”> Nar det géller kunder kommer de fram till att kunderna
satter kompetensbaserat fortroende hogst. De bryr sig mindre om vad for bra saker som foretagen
sysslar med, vilket "good-will" arbete de har.” For de anstéllda ser det tvédrt om ut. Dock poédngterar
de att bada fortroendeformerna spelar roll for kundernas syn pé foretaget™. De poédngterar dven
relationen och de emotionella band som kan skapas mellan ett foretag och kunder och hur viktigt
det har visat sig vara for fortroendet.

”An organization with which we have an ongoing relationship, and in which we may have
developed relationships with particular people who represent that organization, is likely to garner

far more trust from us than “business”. *

Sjélvfallet finns det andra faktorer som péverkar, s& som den grundlidggande synen pé foretaget, vad
kunden tycker om Troman och deras arbete i stort och sa vidare, men relationen &r icke att forakta.”

% Cook/Schilke:2010:102

' Detta tar ocksd Fredriksson upp, se Fredriksson:2008:241

2 Harris, Wicks 2010:142

% Fredrikssons resultat visar dven att de manga foretag inte viljer att kommunicera ut vilgdrenhetsengagemang,
Fredriksson:2008:238

% Harris/Wicks:2010:145-146

% Ibid 2010:149

% Ibid 2010:149
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4. Metod och genomforandet

I detta avsnitt kommer vi att beskriva de metoder vi valt att anvidnda oss av. Vi kommer dven
redovisa hur vi gick tillviga och vilka metodologiska problem vi stotte pa.

4.1 Metod for att na Tromans kunder

Vi anser att kommunikation, relation och fortroende hor thop. Utan kommunikation finns ingen
relation och utan ndgon slags relation kan inget fortroende finnas. Som metod for att undersoka hur
dessa samband ser ut 1 Tromans fall sd valde vi en kvantitativ metod for att besvara véra tva forsta
fragestéllningar vilka behandlar kundernas perspektiv. Vi valde att genomfora en webbenkit, en
form av respondentintervju. Detta da det 4r kundernas tankar kring foretaget som dr av intresse for
oss gillande véra tva forsta fragestéllningar *’. D& Troman aldrig tidigare gjort en liknande
undersokning skulle en enkdtundersokning ge en forsta overblick dver kundernas syn pé relationen
med Troman. Vi forvidntade oss dven att kunna utldsa hur kommunikationen ser ut och hur den
paverkar fortroendeskapandet.

En annan metod som hade varit mojlig for att att reda pa vad kunderna tycker r intervjuer, antingen
samtalsintervjuer eller fokusgrupper bestdende av anvédndare. Vi ville dock i detta skede f4 en mer
generell och 6vergripande bild av kundernas syn pd Troman. Vi ville d&ven 4 mojlighet att néd
kunder, oavsett var de var lokaliserade. Vi ansag det viktigt att f med kunder fran hela Sverige, inte
bara de som exempelvis finns 1 Véstra Gotalands regionen. For detta andamdl var en webbenkét
helt enkelt den bista metoden. Fordelarna med denna metod é&r att vi létt kan dra generella slutsatser
och hitta vissa monster 1 svaren. Nackdelarna ér att slutsatserna blir just generella. Vi kan inte gé in
pa djupet och fé in fler dimensioner. Vi vill med undersdkningen se om det finns ett glapp mellan
kund och foretag.

Med enkiten tidnker vi ta reda pd kommunikationens form, intensitet och innehall mellan kund och
foretag. Hur kommunicerar kunderna med foretaget? Ar det 6ver telefon, mejl eller 6ga mot dga?
Hor de bara av sig ett par ganger om aret for att fa support, eller & kommunikationen mer intensiv
och personlig? Vad bestdr kommunikationen av, vad &r dess innehéll, vad talar och skriver de om?
Genom att undersoka kommunikationens form, innehall och intensitet far vi en forstaelse for hur
relationen ser ut. Nér vi vet hur kommunikationen och relationen mellan kund och foretag ser ut kan
vi analysera monster och dra generella slutsatser kring fortroendebilden.

4.2 Enkétskapandet — en process och konstform

Nér det var dags att borja skapa enkidten utgick vi frin véra teorier och vara valda begrepp. Vi
formulerade vara enkatfragor utifran kommunikation, relation och fortroende. Fragorna kom
saledes att kretsa kring kommunikationens innehall, form och intensitet. De handlade 4ven om
kundbemdétande, information och foretagets upplevda Gppenhets vara eller icke vara. Vi ville med
dessa fragor fi en bild av huruvida kunderna till Troman upplevde sig vél bemotta, om de upplevde
foretaget som Gppet och deras medarbetare som tillgdngliga. Faktorer som 1 forldngningen paverkar
relationen och fortroendet.

Efter att ha operationaliserat och gjort ett utkast pd en enkét med cirka 30 fragor s& bokade vi ett

7 Esaiasson mfl 2010: 258
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mote med Troman fOr att samtala kring enkéten. Efter motet reviderade vi fradgorna igen. Vi stéllde
oss kritiska till vilka frigor vi ville ha med och varfor samt provade dem utifrén var teori och vara
fragestéllningar. Det blev ett modosamt arbete dér vi utgick utifran principen “’kill your darlings”.
Vi reviderade antalet fragor da vi ville att enkéten skulle vara kort och koncis. De 20 frédgor vi till
slut landade 1 var relevanta for att kunna belysa och besvara vara fragestéllningar. Vi bad dterigen
tva erfarna utomstaende titta pa enkdten med friska 6gon da vi upplevde oss sjdlva som nagot
”hemmablinda”.

4.3 Enkétens utformning

Vi har anvint oss av ett enkitverktyg for att skapa enkéten.”® Den erbjod en ren och enkel layout.
Det underlittade savil genomforandet for respondenterna och forenklade insamlandet av materialet
for oss. Det var viktigt att enkéten gav ett professionellt och trovérdigt intryck. De som skall
besvara den méste uppleva det som enkelt, snabbt och smidigt. Vi var d&ven noga med att ha tydliga
instruktioner. Allt detta tillsammans leder forhoppningsvis till storre intresse fran respondenterna
och ett hogre antal svar.”

Nir det kommer till enkédten och fragornas utformning har vi lagt stor vikt och moda vid att &
frdgorna 1 en logisk ordningsf6ljd och som ndmnt ovan, dven gétt igenom och skurit ner pa antalet
fragor.'” Vi jobbade med formuleringen av frigorna for att i mojligaste mén undvika negationer,
péstdenden som kunde upplevas som ledande och sé vidare. '”!

Vissa av frdgorna har flervalsalternativ, dir respondenterna fick mdjlighet att kryssa for flera
svarsalternativ pa samma frdga som de tyckte stimde in. Den andra varianten pa fragor hade
uteslutande alternativ, dar de endast kryssade 1 ett svar. Det var viktigt att alla respondenter skulle
finna ett alternativ som passade just dem. Det var dock viktigt att varje alternativ var uteslutande
och inte lappade Over i ett annat alternativ. Nagra fragor fick fyra alternativ och andra fick fem
alternativ, vilket dr ndgot av en standard. I ett forsok att undvika samtycksfragor, da de kan upplevas
som ledande, valde vi istéllet att formulera de som “Hur stort fortroende kdnner ni”. Vi valde dven
att lagga ordningsfoljden pd alternativen olika, pa olika fragor (positiv till negativ, negativ till
positiv). Detta da vi ville undvika att respondenterna svarade samma alternativ av ren slentrian.'”

Enstaka fragor i enkédten kom att ha ja” och nej” svar . Vi har dven valt att inkludera "vet ej”-
alternativ pé vissa fragor. Alternativet dr omstritt, d& det kan leda till att personer véljer "vet ej” for
att slippa svara pa fragan, dven om de har en uppfattning i den. Vi tog dock den risken da vi 1 detta
fallet ansag det hogst nodviandigt med ett sddant alternativ da alla kunder inte har samma kontakt
med foretaget eller har varit med tillrdckligt 1ange for att kunna uttala sig till exempel om hur
dgarbytet forandrat relationen till foretaget.'” Vill de inte svara pa nagon fraga har de mojlighet att
helt hoppa 6ver fragan. En av frigorna handlade om att varje respondent fick skriva vilken ort de
arbetar pa. Detta for att fa den geografiska overblicken 6ver Tromans kunder och vilka som svarat.

% Vi anviinde oss av enkitverktyget Fluidsurveys se, http:/fluidsurveys.se/
% Essiason mfl.:2010:270-271

[bid. 2010:271

"1bid.2010:275-76

192]bid. 2010:277

1%1bid.2010:278
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4.4 Hur vi tankte kring urvalet och hur vi gick till viga

Vi har valt att gora ett totalurval vilket saledes inbegriper Tromans alla 150 kunder. En webbenkét
ar dessutom hogst forenligt och passande vid ett totalurval.'” Initialt var det 300 enkiter som gick
ut till de 150 kunderna, till personer pa olika positioner i de olika organisationerna. Gemensamt var
att de dr anvindare av nagot av Tromans system. Vi valde gora pa detta sitt for att fa olika
perspektiv pa frigorna som dessa positioner kan erbjuda.'” Som vi tidigare nimnt s har Troman
aldrig gjort en undersokning om vad deras kunder och intressenter tycker om dem, dérfor vill vi
gora en stor generell undersokning.

Troman tog sjdlva pa sig att distribuera enkéten via mejl i samband med andra utskick. Vi bad dem
informera kunderna att de svarar pd enkéten anonymt och att Troman inte ser eller tar del av varje
enskilt svar, utan de gar direkt till oss. Nér vi sedan fick in svaren valde vi att bara ta ett svar fran
varje foretag. Av 150 kunder hade vi dé fatt in 65 enkéter. Det ger oss en svarsfrekvens pa 43
procent. De f4 dubbletter vi fatt in fran vissa av organisationerna rensade vi ut genom att vilja den
enkét som kom in till oss forst. Vid en snabb 6verblick 6ver de som vi rensade bort sag vi att det
inte var nagon dramatisk skillnad i svaren och vi kan anta att de inte har paverkat resultatet
namnvart.

Eftersom vi la distributionen i foretagets hander, avsa vi oss viss kontroll. Detta ledde till att
enkiten 14g fardig 1 tvd dagar utan att skickas ut. Tva dagar som kan ha varit viktiga for
svarsfrekvensens skull, detta &r det dock svart att uttala sig om. Vi vet att enkédter har simre och
samre svarsfrekvens nu an forr och att vi dessutom skickade ut den pa arets mest intensiva méanad ,
december. Enkéten kom dock ut till kunderna och den fick ligga ute i tio dagar. Under dessa
dagarna skickade Troman ut tvd paminnelser. Svarsfrekvensen visade sig trots detta bli bittre &n
vantat. En svarsfrekvens pa 43 procent far rdknas som mycket bra under omstdandigheterna.

Vi kan anta att enkétens utformning och enkelhet kan haft en bidragande effekt till den goda
svarsfrekvensen.

Studiens omfattning och tidsplan tilldt inte nagon separat bortfallsanalys. Skalet till att drygt hilften
av Tromans kunder inte valde att svara pa enkéten hade varit intressant att undersdka och huruvida
de representerar sirskilda geografiska omraden eller en sérskild storlek pa organisation och
anvindarantal.

4.5 SPSS och metodologiska problem

Till slut hade vi nétt deadline och det var dags att koda in svaren i SPSS. Nér det gillde fragan om
vilken ort de arbetade pa funderade vi pa det bista sittet att koda in dem. For att anonymisera
svaren och dven for att forenkla for oss 1 SPSS valde vi forst att dela in dem 1 storstad, smastad,
mindre ort och landsbyggd, dir Stockholm, Goteborg och Malmé tillhorde “’Storstad”™ och till
exempel orter med farre invanare dn 20.000 personer kvalade in som “mindre ort”. Vi kidnde dock
efter visst Overviganden att det inte sa oss eller undersokningen sérskilt mycket, sa vi delade istillet
upp orterna i Sveriges tre landsdelar, Norrland, Svealand och Goétaland. Att f& en viss geografisk
overblick dver véra respondenter kidnns relevant da avstandet och lokalisering paverkar
kommunikationen och relationen.

1Essiason mfl.:2010:260
157bid.2010:195
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Vi frdgade hur linge de vart kunder hos Troman och vissa hade fyllt i drtal da foretaget inte
existerade, dessa registrerade vi som “’ej svar”. Vi stotte pa visst problem nir vi skulle koda in
flervalsfrdgorna, men vi valde till slut att dela upp dem i a, b, ¢, d, e och f alternativ sa varje svar
fick en egen variabel. Detta gjorde att resultaten blev 6verskadliga for oss.

For att kunna fa ut enkiter till alla som var respondenter var vi tvungna att gora tre varianter pa
enkéten (dock med samma fragor i samma foljd), d& enkétverktyget har begrénsad kapacitet. Da
kom den ménskliga faktorn in d& vi 1 den tredje varianten missade ett alternativ pd en fraga i
overforingsprocessen. Alternativet “mejl” forsvann fran fraga 6. Detta ledde till att svarsalternativet
“brev” fick vdsentligt mycket hogre svarsfrekvens pa den tredje enkiten. Vi tolkar det som att de
som annars skulle svarat ”mejl” kryssat i ”brev” istéllet, i1 brist pé alternativ, ddrav alternativets
hoga procentantal. Detta kan vi anta for att man 1 de tva forsta enkéterna dar de hade mojlighet att
svara bade mejl och brev, inte valde brevalternativet.

4.6 Samtalsintervju med Troman

Da det ar en relation vi undersoker ansag vi att det var relevant att dven fa med foretagets
perspektiv.'” Med Troman anvénde vi oss av en kvalitativ metod och genomforde en
samtalsintervju. Detta som ett komplement till enkdtundersékningen. '’

Vad giller samtalsintervjun med Troman var urvalet inget problem da foretaget bestar av tre
personer. Vi valde att intervjua David Landerin som dr VD for foretaget och dven den av de tre
anstillda som har mest kundkontakt i form av séljare. Vi ville utifrén teorin och enkéitens resultat
stélla frdgor fOr att utifrdn det fa en bild av Tromans syn pa relationen, kommunikationen och
saledes kunna besvara var tredje fragestillning. D4 vi anser att kommunikation &r ett
meningsskapande som kriver gemensamma koder vill vi veta hur Troman skapar mening, vad de
kommunicerar ut och om de har en strategisk tanke bakom.

David Landerin kontaktades dagarna fore julafton och vi bokade in en intervju tisdagen den 28
december. Han fick vilja var intervjun skulle genomforas och valde att genomfora den pa kontoret
pa Kungsgatan i Goteborg. Eftersom vi bada tva vart med vid de andra métena med Troman kéndes
det mest naturligt och avslappnat att vi bdda deltog vid intervjun, dven om det rent teoretiskt
skapade en 2-1 situation. Intervjufrdgorna var i forvig formulerade av oss bada och sedan var det en
av oss som framforde dem och styrde intervjun medan den andra kom med kompletterande fragor.
Hela intervjun spelades in med diktafon och skrevs ut i sin helhet.

16 Egssiason mfl.:2010:285
197 1bid.2010:283:289
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5. Resultat och analys

Hir kommer vi att redovisa resultaten fran enkéten och frén var intervju med Tromans VD. Vi
kommer att analyser resultaten utifran vara teoretiska begrepp kommunikation, relation och
fortroende.

5.1 Hur ser kommunikationen med Troman ut?

Av de 65 som svarat pa enkéten sa jobbar 90 procent i en kommun. Sex procent angav landsting och
resterande var regionforbund och annat”. Av svaren kom 21,5 procent fran Norrland, 34 procent
fran Svealand och frén 40 procent Gétaland. Resterande 4,5 procent valde att inte ange geografisk
ort. I teorin nimner Rosengren att kommunikationen kan se olika ut beroende pa tid och rum och
distansen dir emellan. Geografiskt avstand ér en sddan faktor. '® Vi kan dock inte utifrdn vara
resultat se att kommunikationsformen paverkas av det geografiska avstidndet.

Tabell: Hur kommunicera ni som kunder med Troman AB?

SMS
. ]
Oga mot 6ga
[ ] o
Mote == Telfefon 68 %
O Mejl 65 %
M Brev 17 %
Brev s O mote 5 %
W Oga mot 6ga 1,5 %
Mejl B SMS 1,5%
[
Telefon

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

N=65

Det forsta vi ville titta pd var kommunikationens form. Hur, om vad och hur ofta kommunicerar
kunderna med Troman? Siffrorna visar att de allra flesta kommunicerar via telefon eller mejl.
Nérmare 68 procent svarar att de kommunicerar via telefon. Sextiofem procent svarar mejl som
kommunikationsform. 17 procent svarar brev, vilket vi har valt att se som mejl.'” Sammanslaget
ger det en siffra pa cirka 80 procent. Detta dr att jimfora med 4,5 procent péd mote, och 1,5 procent
pa SMS. Vi far anta att i dagens kommunikationssamhélle s dr dessa de enklaste och smidigaste
kommunikationsformerna. Detta har sjdlvklart dven att gora med organisationernas geografiska
placering. Troman har som bekant kunder dver hela Sverige och har sjdlva huvudkontoret i
Goteborg.

1% Rosengren:2000:3:100
19 Se metodkapitlet, “metodologiska problem” for nirmare forklaring.
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Diagram: Hur ofta kommunicerar ni med Troman?

6%

2%

B Nagon gang per ar

M En till flera ganger i
halvaret

O En till flera ganger i
manaden

37% B Aldrig

M En till flera ganger i
veckan

O varije dag

55%

N=65

Pé fragan om hur ofta de kommunicerar med foretaget dvervéger alternativen "Nagon gang per ar”
och ”En till flera génger 1 halvaret” med 55 procent respektive 37 procent. Vi tolkar det som att det
med andra ord inte dr ndgon storre kontinuitet pd kommunikationen.

Tabell: Om vad kommunicerar ni med Troman AB?

O
Berém

Reklamation/Klagomal

B Support 89%

M Annat 14%

O Framtiden 11%

B Inkép av prod./tianster

Framtiden —— 9%

B Reklamationer/Klagomal
3%

O Berom 3%

Inkép av prod/tjanster

Annat

Support

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
N=65
Hela 89 procent svarar att de kommunicerar om supportfrdgor niar de vl kommunicerar. P4 frigan
vad de kommunicerar om kommer ”Annat” pa andra plats med 14 procent och pa tredje plats

“framtiden” med 11 procent. Langre ner pd listan finner vi alternativen ’Inkop av
produkter/tjanster”, ”Reklamationer /klagomal” och ”Berém”.
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Slutsatsen vi kan dra fran detta ar att kunderna kommunicerar helst via mejl eller telefon, dock inte
sa ofta, max nagra ganger i halvaret och da ar det 6vervigande support man kommunicerar kring.

5.2 Hur paverkar kommunikationen fortroendet for Troman?

Diagram: Hur stort fortroende kdnner ni for Troman som leverantorer av era system?

17%

M |nget alls
B Litet
[ Ganska mycket

M Har fullt fortroende for
Troman

N=65

Det vi kan utldsa fran enkéten &r att alla respondenter anger att man har fullt (83 procent), eller
ganska stort fortroende (17 procent) for Troman. Dérmed ar det inte relevant med en korstabell 6ver
fortroendet och de olika landsdelarna, da fortroendet dr genomgéende hogt. Femtio procent menar
att det inte skett ndgon fordndring 1 kommunikationen eller relationen sen dgarbytet, utan att det ar
lika bra som innan”. Femton procent sdger att den &r béttre, och resterande har svarat "vet ej” det
kan ha att gora med att de har inte varit kunder sé lange eller inte har en uppfattning i frdgan. Detta
kan vi tolka som att de nya dgarna lyckats halla redan ndjda kunder fortsatt néjda eller till och med
annu mer ndjda dn innan. Att de nya dgarna drvde en fortroendebuffert verkar troligt. Det dr dven
upplevelsen av att man har fortroende som &r en av orsakerna att man som kund véljer att stanna
kvar som kund. Fortroende krivs for att bli kund, men dven for att fortsitta vara det. '’

Tjugodtta procent av de som svarat pa enkiten har varit kunder sedan mellan 1993-1998, 21,5
procent har varit kunder sedan 1999-2004 och 15 procent dr nya kunder 2005-2010. Resterande har
inte svarat pa fragan. En langvarig relation med foretaget och de som jobbar dér 6kar fortroendet.'"
Att Troman har haft kunder som valt att stanna kvar sa ldnge &r ytterligare ett bevis pa att
fortroendet ar starkt. Samtidigt anger de, som vi ndmnt att de inte kommunicerar eller tar kontakt
med Troman mer dn ndgon gang per ar eller en till flera gdnger 1 halvaret. Detta pekar pé att de &r
ndjda och kénner sig trygga och lugna med Troman. Kunder anger ocksa att de upplever att deras
asikter dr vilkomna, att det gar snabbt att fa hjdlp och de upplever medarbetarna pa Troman som
tillgéngliga.

119" Elliot 1997: 41-42
"' Cook/Schilke:2010:102

21



P4 fragan: ”Ar Troman, enligt dig, inbjudande i sin kommunikation?” svarar hela 81,5 procent ja.
Vilket maste tolkas som en mycket positiv siffra. Pa frigan om ”Gar det snabbt att fa support och
svar frdn Tromans medarbetare?” svarar 66 procent mycket snabbt och 16 procent ganska snabbt.
Detta dr nagot som paverkar upplevelsen av fortroende i positiv riktning. Som Hedquist ndmnde sa
behover ett foretag vara dppet, tillgdnglig och snabb i sin respons for att kunderna skall uppleva
dem som trovirdiga och for att de skall kunna ha fortroende for foretaget.'

Diagram: Kdnner du/ni att Troman har god kunskap och kinnedom om er organisation och era
behov?

2% 2% 6%

Bl Mycket god kdnnedom
B Ganska bra kiannedom
O Liten kdnnedom

M Ingen kannedom

B g svar

N=65

Vi fragade Tromans kunder Kéanner du/ni att Troman har god kunskap och kdnnedom om er
organisation och era behov?”. Dér kunde vi utldsa en liten tveksamhet dd 65 procent svarade
”Ganska bra kdinnedom” och bara 26 procent "Mycket god kinnedom”. Sex procent svarade Liten
kidnnedom”. Genom att ha kinnedom om kundernas organisation kan Troman &ven f& kdinnedom om
kundernas behov.'"* Man kan dock reflektera dver huruvida “ganska bra” tolkas som ndgot negativt
eller positivt. Det behdver inte vara ett missndje kunderna uttrycker. Det dr &ndé ndgot for Troman
att titta vidare pa.

Vi stillde fragan om kunderna hade uppmérksammat Tromans miljoengagemang och om det i s&
fall paverkar deras instéllning till foretaget 1 ndgon riktning.

12" Hedquist:2002:50
13 Fredriksson:2008:124
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Diagram: Troman skriver pd sin hemsida att de tar sitt miljoansvar. Paverkar det din instdllning till
dem som foretag?

31%

W Ja, positivt

M Ja, negativt

[ Nej

B Har ej uppmarksammat det

N=65

Sextiotre procent sa att de inte uppmérksammat det, 31 procent angav att det padverkade deras
instéllning till foretaget i en positiv riktning och 6 procent sa att det inte paverkade dem alls. Detta
resultat dr 1 samklang med den tidigare forskning som vi lyfte fram. Harris och Wicks skriver att
kunder satter kompetensbaserat fortroende hogre dn good-will fortroende. Bada spelar dock roll for
fortroendet till foretaget.'™

Anvindardagarna som dr ndgot som Troman har haft med enda fran foretagets start. Detta for att
skapa en relation till sina kunder och fa dem att kidnna sig viktiga. Var undersokning visar att
anviandardagarna dr uppskattade av kunderna. Trettiosju procent sdger att de upplever
anviandardagarna som mycket givande och 20 procent upplever dem som ganska givande. Fem
procent siger inte sérskilt givande och 38,5 procent av vara respondenter uppger att de aldrig
deltagit. Siffran hade naturligtvis sett annorlunda ut om vi bara hade frigat dem som har deltagit,
men det fanns inte utrymme for ett sddant urval 1 vr aktuella undersdkning och det var heller inte
huvudsyftet med unders6kningen.

5.3 Hur ser Troman pé fortroendeskapandet?

“Det skall vara svart att bryta med Troman och det beslutet blir svdarare ju mer kontakt de har med
oss, det dr jag helt 6vertygad om . En kund som vi aldrig har pratat med kan vildigt léitt ocksa sédga
“hej dd” till oss. En kund som vi pratar med ofta kommer att ha svdrare att ta det beslutet.” '° '

Troman anvénder sig av avgrinsad ansvarsretorik s vil internt som externt."” Extern vill de ha en
tit kundkontakt for att pa sa vis skapa en relation med kunderna. Produkterna dr i centrum i
sdljsituationen men dven de sjdlva som personer. Vilket blir tydligt i f6ljande citat:

“Jag tror att det dr viktigt att vi dven sdljer oss sjdlva i det ldget. Sa att de képer en produkt, och
att de kdper en relation pa ett foretag ,eller med ett foretag.” '"*

""* Harris, Wicks 2010:142

5 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

En slutsats som far stdd av Cook/Schilke som menar att l&nga relationer mellan kund och foretag gor att kunden att
fa fortroende for hela foretaget. Cook/Schilke:2010:102

""" Fredriksson:2008:227

"8 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28
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De menar dven att:

I den nischen som vi sdljer sa dr vi 6vertygade om att vi har den bdsta produkten. Sa den sdljer
oftast sig sjilv faktiskt”""* samt: ”Ingen kommer att silja produkten sd bra som, som kollegorna, om
man sdger sd. De dr alltid mer trovdrdiga dn vad vi dr, om man sdger sd, i beslutsfattarens

ogon”.'?

Internt mélar de upp bilder om var de vill befinna sig inom fem &r dé de vill vara en ledande
leverantor av IT-system till landsting och kommuner i Sverige. Deras vision dr att expandera utanfor
Sveriges grianser och bli en stor leverantor 1 Norden. Delmélen handlar om antal kunder,

omsittning, system som anvinds. Detta ger motivation och identifikation till de anstédllda samt
skapar produktivitet och effektivitet.'”' Foretagets enda intressenter ar deras kunder och de ér sjdlva
aktiedgare 1 foretaget, visserligen &r det klokt att ha en bra relation med sina kollegor men de
behover inte ta hdnsyn till ndgon/nagra utomstiendes krav pa vinst, I6nsamhet etc.'” '** Vilket
staimmer overens med Fredrikssons definition av avgrdnsad marknadsretorik och dess innehall.

5.3.1 Pseudohindelser for att attrahera kunder

De ekonomiska intressenterna i foretaget ér alltsa Troman sjédlva. Vi kan dérfor inte uttala oss om
foretagets handlingsutrymme eller handlingsalternativ.'* Naturligtvis méste dven kundrelationerna
vardas, det 4r ifran dem som de ekonomiska resurserna kommer ifran och darfor maste de se till att
kunderna dven 1 framtiden vill fortsitta vara kunder 1 foretaget. Om en fortroendekris skulle intréafta
ar det viktigt att Troman kan reducera hiandelsen till en avvikande hindelse for att fa fortsatt
fortroende hos kunderna. Att virda relationerna innan Kkrisen skett ar av stor vikt.'* '*® Detta gors
inom foretaget via deras anvdndardagar da kunder ifrn hela landet samlas for att ge foretaget
berdm och respons pd produkterna samt komma med forslag till forbattringar. En tradition som de
tagit med sig ifrdn de forra dgarna vilket gor att kunderna kan kdnna igen sig i foretaget, det finns en
kontinuitet och en forutsdgbarhet som dven ar viktigt 1 retoriska sammanhang som detta ,vilket
skapar trygghet som i sin tur leder till fortroende. VD:s deltagande kan gora att ett arrangemang
som detta kan fa ytterligare glans. '*" '** ' Att dessutom ha gemensamma minnen, referenser etc.
med kunder starker bandet mellan foretag och kund. Detta gor att en interaktionshistoria skapas och
utifrdn den kan kunden bedéma huruvida Troman é&r tillforlitliga eller ej, hur de kommer handla 1
framtiden, vad de har for avsikter, hur dispositionen ser ut och vilka deras motiv &r vilket skapar
fortroende hos kunderna.. 20 1°! 132 133

' 1bid.2010-12-28

120 Tbid. 2010-12-28

"2l Fredriksson:2008:227

122 Fredriksson:2008:250

' 1bid.2008:124

2 1bid.:2008:238

12 1bid.2008:241

126 Detta dr dven nigot som tas upp av Cook/Schilke:2010:102 men dé ur kundens/individens perspektiv.

127 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

' Fredriksson:2008:31

1% Fredriksson menar dven att VD:s nirvaro vid arrangemang ocksé kan bidra till torftighet, nigot vi viljer att inte
uttala oss kring i detta fall. Ibid.2008:187

30 Kramer:2010:83

B Hedquist:2002:53

32 Elliot: 1997:38

'3 Fortroende medfor att att det gar att gora antaganden om hur ett foretag kan komma att bete sig i framtiden. Fér det
krévs langa relationer, starka band och en dterkommande kommunikation men &ven ett bra anseende och kunskap
som 4r relevant for situationen eller sammanhanget. . Hedqvist:2002:53
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Dessutom ér kundinflytandet under anvindardagarna viktigt for relationen:

”Ddir bygger man ocksa ett rdtt sd starkt band till kunderna. De kinner verkligen att de dr med och
paverkar och de far det de vill ha.”"*

Men det kan ocksa ses som ett sitt att fa utrymme att agera och 6ka antalet handlingsalternativ,
vilket gors genom att spendera resurser pd att underhalla och/eller upprétthalla relationer till
kunderna som péverkar (det ekonomiska)utrymmet .'**

I bakgrunden finns siljsituationen dé det dr den nya versionen av produkterna som &r anledningen
till att dagarna skapats, vilket gor att det hela kan tolkas som en PR-kampanj och en pseudo-
hiandelse som enbart syftar till att skapa uppmarksamhet kring produkten/produkterna och foretaget
i stort'. Visserligen genererar det inga tidningsrubriker men vél ett samtal hos kunderna som kan
vara nog sa viktigt. Det kan ocksa relateras till "attraktionens retorik”, da det 1 forsta hand inte
handlar om att visa pa kunskap och erfarenhet utan pa att varda och odla relationer via
marknadsforing och kringaktiviteter (dirmed inte sagt att kunskap och professionalitet &r
irrelevant)’ . Det interpersonella motet mellan kund och foretag ar centralt samtidigt som nétverk
och afférsrelationer skapas och underhélls."*® De har tidigare valt att ha anvindardagarna i Sigtuna
da orten ligger néra Arlanda, vilket underléttar for de kunder som tar flyget'*. Ett sétt att fa
kunderna vilvilligt instéllda till foretaget. D& kunderna &r de enda intressenterna blir relationen och
fortroendets angeldgenhetsgrad viktigt for foretagets fortsatta Gverlevnad.'®

5.3.2 Relationer och den verbala kommunikationens uttryck

Tromans relation till sina kunder &r i forsta hand en “Buissness-to-buissness” relation. Dock
papekar de att de vill vara personliga med sina kunder for att skapa en ldngvarig relation.

Vi antar att de inte har slékt eller familjeband till sina kunder och att relationen inte ar baserad pa
kiirlek mellan enskilda individer. Didremot dr sympati "' och uppskattning viktigt i Tromans
kommunikationsarbete, framfor allt att de sympatiserar med sina kunder.

"Ett presentkort pa en pocketbok har vi skickat ut vid vissa tillfdllen till kunder som vi har haft
mycket kontakt med under ett ar. Eller kunder som eventuellt har hjdlpt oss med att stilla upp som
referenser, kan ocksd fa ett presentkort pd en pocketbok skickad”

De vill skapa starka band’*’ mellan kunderna och foretaget. Troman drar sig inte for att vara
personliga i sin kommunikation, som dven Harris och Wicks vérdesitter.”” Vilket bland annat kan
visar sig i deras nyhetsbrev. Pa en friga om vad de kommunicerar om nyhetsbrevet svarar Troman:

“Produkten och de tjdinsterna som foljer med produkten kan man sdga. I form av utbildning och
anvdndardagar... och vidret! Vi skriver ndstan alltid om det! Framforallt nu i vintertider,

Jag har till och med skickat med bilder pa Géteborg och pa min promenad frdan hemmet till bussen
pd morgonen ndr jag tagit bilder, for att gora det lite mer personligt.”

1 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

13 Fredriksson:2008:189

3¢ Boorstin:1992:11

37 Fredriksson:2008:50

%8 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

% 1bid.2010-12-28

4 Elliot:1997:44

' Kalbfleisch:1993:03

2 Ett liknande dven tas upp av Cook/Schilke:2010:101 men kallas d& for social ties.
' Harris/Wicks2010: 149
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Foretaget blir alltsd personifierat vilket gor att kunderna har lattare att umgas med det. Skavanker
skyls dver och foretaget presenterar sig ifran sin bista sida. '** '** Att vara personlig kan vara ett sitt
att visa pa oppenhet inom foretaget vilket medfor ett okat fortroende for verksamheten hos sé vl
kunder som anstillda.'* '*” Genom att ha dterkommande meddelanden i form av nyhetsbrev vardar
de relationen till kunderna. '**Att jobba pé den interpersonella kommunikationen och relationen
skapar tycke och minskar den upplevda utsattheten.’”” ** Aven via supporten:

“De skall fd de svaren som de vill ha och det skall svaras pd ett korrekt och riktigt sdtt. Med en
respekt i tonen” ' Respekt ar nigot som bade Fiske och Goffman anser viktigt '** '** Att Troman dr

snabba 1 sin respons visar dven vir undersokning.

Diagram: Gdr det snabbt att fa support och svar pa fragor fran Tromans medarbetare?

3% 29,

B Mycket snabbt

B Ganska snabbt

O Inte sarskilt snabbt
M Inte alls snabbt

M Esvar..

N=65
5.3.3 Den icke-verbala kommunikationens uttryck

Tromans VD uppfattar inte att kunderna har nigra speciella krav eller forvéntningar pa dem som
personer men daremot pa att produkten ska 16sa kundens problem."** Daremot anvinder de sig av
strategisk kommunikation'>> De har satt upp egna normer for hur de ska k14 och bete sig i
exempelvis en séljsituation:

”Jag har en bestamd uppfattning om hur man skall kld sig. Eller, hur jag skall kld mig i alla fall.
Sen har min kollega Robert en annan uppfattning som kanske, han tycker vi ska vara mer strikt
klidda. Och Andreas kanske gadr dat andra hdllet, att vi skall vara dnnu mer , vad skall vi kalla det,
ledigt klddda. Jag ligger ndgonstans mittemellan. >

14 Boorstin.1992:187

145 Cornelissen:2008:20

146 Hedquist:2002:50

147 Kramer:2010:88

148 Cornelissen:2008:25

9 Elliot:1997:39-40

13 Fredriksson:2008:50

5! Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

132 Fiske:2000:98

'3 Detta kan dven relateras till begreppet fasad, se Goffiman:2010:30
'3 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

'35 Eller “retorik” for att anvéinda Fredrikssons begrepp, se Fredriksson:2008:21

1% Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28 I intervjun nimns att VD:n ir den som har mest
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Han poingterar dven sin relation till kunderna och siger att:

”I och med att det dr jag som dr ute hos kunderna sa kdnner ju jag bést av vad som funkar och ofta
skulle det vara fel att komma klidd i kostym. Det skulle vara for mycket. "’

Det finns dven en strategi bakom att inte komma 6verkladd:

”Nu vet jag inte om det dr medvetet eller inte men — att just inte komma overklidd gor ocksa att jag
far en enklare och , vad skall vi siga, faktiskt mer personlig relation med dom direkt. "'

"Kommer jag i vildigt strikt klddd sa kommer de att upptrdda pd ett visst sdtt mot mig och
dessutom sa forvintar de sig att jag skall upptrdda pa ett visst sdtt ndr jag kommer vildigt snyggt
och prydligt klddd. Sdtter jag pd mig detta da (visar) skjorta, troja, ett par jeans och en kavaj. Dd
har jag dndd tagit pa mig nagonting som inte bara dr en troja utan jag har faktiskt visat att jag
respekterar er.”"”*

Den icke-verbala kommunikationen &r av stor betydelse, sinnesstimning och personlighet etc.
Genom att anpassa sig efter kundens personlighet blir det léttare att fa till en relation som kan leda
till kop av produkten.'® ' T det ldget géller det att tro pé sig sjélv och produkten'® '* samt att
kunna spela pa fordomarna om hur en séljare talar, agerar och ser ut for att pa sa vis uppfattas som
trovérdig'® . Men det kan dven handlar om att inte svika kundens forvéntningar pé séljarrollen och
uppritthalla yrkets anseende.'® '

“Om jag méter en mdnniska som dr vdldigt strikt dd far jag skérpa till mig lite grann ocksd. Men
moter jag en som direkt drar ett skamt, eller verkar vildigt avslappnad, da kan jag vara det
tillbaka. Och det tror jag dr, eller, det dr sdljarens roll i det ldget.

Att anpassa sig efter situationen och mdnniskan som man méter. Inte att dom skall anpassa sig

efter mig”.'”’

De flesta av Tromans kunder kénner inte till deras miljoengagemang'®®. Sjidlva menar de att ”Det dr
klart att det ser bra ut naturligtvis att ha ett miljétdnk i foretaget”. Detta for att skapa en positiv
bild hos kunderna.'® Helt i enlighet med Fredrikssons resonemang om varfor foretag vill ta
miljéhdnsyn.' ! Att de gar fran ord till handling 4r mycket positivt och bidrar till att Tromans
trovardighet stirks.'”” Dock &r det tydligt att det &nda har gétt majoriteten av kunderna forbi.

kundkontakt, Andreas har hand om supporten och har lite kundkontakt medan Robert néstan inte har nagon
kundkontakt alls.

7 Ibid. 2010-12-28

% Tbid. 2010-12-28

% Ibid. 2010-12-28

10 Fiske:2000:98

%! Detta kan dven relateras till begreppet fasad, se Goffman:2010:30

12 Boortsin:1992:188

' Goffman:2010:25

164 Kramer:2010:89

19 Goffman:2010:26

1% Cook/Schilke:2010:103

1" Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

'%http.//troman.se/om-foretaget-15,

1" Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

' Fredriksson: 2008:147

"l Vilket kan relateras “attraktionens retorik”, se Ibid:2008:159

172 1b1d.2008:43
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Det faktum att det dr tre personer som édger och driver foretaget varav David Landerin dr den som
skoter de mesta av kundkontakterna gor det létt for dem att tala med en enad rost samt vara
konsekventa och sammanhallna. Detta gor att de kan framsta som trovérdiga, seridsa och
rationella.'” Som tidigare nimnt sa har regler och normer uppkommit for hur de ska bete sig i motet
med kund'”*. Om det har med makt och resurser att gora dr svért att uttala sig om déremot &r normer
ett sitt att fi status hos kunden och en méjlighet till 5kade (ekonomiska)resurser. Aven detta kan
kunderna uppfatta som betryggande vilket gor att de far fortroende for Troman. De anser att
séljarens roll dr att anpassa sig efter kunden. Vad géller sjilva foretaget vill de beskriva sig med ord
som personliga, snabba, duktiga. Vi kan ddrmed anta att de kommer att agera snabbt i en situation,
vilket vi ocksa fér stdd 1 ifrdn kundundersokningen och &r ndgot som Hedquist foresprakar och som
hor ihop med kriterierna for en avgrinsad ansvarsretorik ' '7°, Synen pé sin egen roll ér att vara
personliga och kompetenta'”” och uppfattningen om kunderna grundar sig i interpersonell
kommunikation snarare @n en informell. Kunden &r mer en vin @n en ekonomisk tillgéng.
Dock ser kommunikationen annorlunda ut beroende pa hur relationen till kunden ér.

178 179

"Befintliga kunder underhaller man ldttare via mejl, nya, eller forhoppningsvis nya kunder mdste
man ringa och prata med. Det gdr inte att bara mejla till nya kunder for att det ger inte den
responsen. Ddr mdste man ligga pd mer via telefon. Och ibland vid fysiska moten. '™

Resultatet visar att kunderna anser att Troman har ganska eller mycket god kinnedom om
organisationen de arbetar i. Aven Troman bekréftar att:

"Det dr alltid en fordel att veta sa mycket som maojligt om kunden. Och den man pratar med. Och
vilken roll personen eller personerna har.”'*" 1%

13 1bid.2008:42

17 Kramer 2010:85

'3 Hedquist:2002:50

7% Fredriksson:2008:124

""" Detta géller sd vil socialkompetens som kunskap om det du vill formedla, se Hedquist:2002:50
'8 Goffman:2010:25

' Fredriksson:2008:51

'8 Intervju med David Landerin, VD Troman AB 2010-12-28

181 Tbid. 2010-12-28

182 Qe tabell dver frigan om Troman har kinnedom om kundernas organisation
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6. Slutdiskussion

Kunderna uppger att de kommunicerar med Troman relativt sdllan, hogst ett par ganger i halvaret.
VD:n for Troman ndmner 1 var intervju att han hade velat 6ka frekvensen pa kommunikationen
ndgot, dé han sjilv kdnner att det blir en starkare relation om de kommunicerar oftare och det blir da
svarare att bryta som kund. Det dr dock inget &ndamal i sig att kunderna skall hora av sig med
supportfragor. Det handlar snarare om nyhetsbrev och andra kontakter som Troman har med
kunderna och med det sa 6kar kommunikationsfrekvensen troligtvis. Vi var dock 1 enkéten
intresserade av kundernas perspektiv och inte hur manga ganger Troman kontaktar sina kunder.

Resultatet ifran kundundersdkningen ar dvervigande positiva, ibland 6verraskande bra. Vi kan fraga
oss om det verkligen speglar verkligheten 1 hela den totala kundgruppen. Det har medfort att flera
av de korstabeller vi gjort inte sagt oss sérskilt mycket. Varfor vi valt att dra slutsatser fran
frekvenstabellerna och vara teoretiska begrepp.

Gillande den geografiska spridningen kom de flesta svaren fran Goétaland, om det beror pé att
Troman har flest kunder dér eller pa att Gotaland var mest svarsbendgna kan vi inte uttala oss om.
Vad giller resultaten for fortroendebilden och kommunikationsformen sig vi ingen skillnad 1
forhallande till den geografiska spridningen. Fortroendet var uteslutande hogt och darfor kan vi anta
att det inte har med geografisk distans att gora.

Vi valde att ha en rak fraga dar vi undrade om kunderna hade fértroende for Troman. Vi jaimforde
sedan det resultatet med andra fragor kring kommunikationen. Dir ville vi utifran var teori, fa fram
en bild 6ver om det stimde - &r de inbjudande i sin kommunikation, svarar de snabbt pa fragor? -
etc. Eftersom alla respondenter angav ett sddant hogt fortroende fick vi inte fram négot glapp
mellan den direkta fragan och de indirekta frdgorna och med det kan vi anta att svaren var
sanningsenliga.

Redan tidigt i var kontakt med foretaget papekades det att de sjdlva upplevde de flesta kunderna
som ndjda. Vi ville se om det stimde dverens med kundernas syn. Vi hade forvéntat oss en storre
spridning mellan ndjda och missndjda kunder men kan konstatera att Tromans upplevelser stimde
bra in pa vart resultat. En fordjupad undersdkning som involverar dven de som inte svarat pa denna
undersokning hade varit dnskvird. Med en annan metod pd en annan tid pa aret skulle kanske
Troman na fler, for fordjupad insikt 1 fragan.

Vi kan givetvis fundera dver vad de som inte svarade pa enkéten hade for skél kanske var det
ointresse eller tidsbrist. Enkdten 1&g endast ute i tio dagar vilket kan ha paverkat antalet svar, dock
marktes en markant nedgéng i antalet inkomna svar under de sista dagarna, paminnelser till trots. Vi
ar anda overtygade om att en enkédtundersokning var den basta metoden, dé vi ville ha resultat som
vi kunde generalisera kring. En bortfallsanalys hade dock varit intressant att genomfora, i man av
tid.

Vad giller synen pd kommunikation valde vi att se kommunikation som meningsskapande och inte
ur ett sdndar- mottagare perspektiv. Troman har inget budskap de vill ut med och de var inte
intresserade av att veta vilken kanal de skulle anvidnda eller hur de skulle ta sig igenom ett brus av
information. D& Troman vill vara personliga och ha en dialog med sina kunder maste de skapa
gemensam mening, ga in i diskussion och ddrmed vara beredda att dndra sig. De méste dven veta
vad som dr meningsskapande for kunderna for att pa sé sétt fa en starkare relation till dem.
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I intervjun blev det tydligt att VD:n som har mest kundkontakt foredrar en ledigare kladsel dn
medarbetaren Robert, som néstan inte har ndgon kundkontakt alls, vill ha en striktare klddsel. Vi
reflekterar Over om det kan bero péd att distansen mellan VD:n och kunderna &r mindre &n mellan
medarbetaren och kunderna. En personlig relation till kunderna verkar medfora att kladseln blir
ledigare medan en opersonlig relation gor att det blir viktigare att gd in i en roll som den seridse och
strikte séljaren. Dock kan det dven bero pa personligheten hos de tva individerna.

Vi skulle ha kunnat intervjuat alla tre medarbetare pa foretaget for att se om alla hade samma
uppfattning men dé vi inte var ute efter deras personliga asikter utan foretagets valde vi att se VD:n
som en representant for Troman och inte som en enskild rost. Valet att endast se om Troman
anvénde sig av avgriansad ansvarsretorik och att inte inkludera en retorik som innehaller
miljoengagemang var timligen sjdlvklart dd Troman inte producerar en miljofarlig produkt eller
avfall. Engagemanget for miljon ska istéllet ses som en del av attraktionens retorik vilket vi ocksa
fick bekriftat att det &r 1 intervjun med Troman.

6.1 Forslag till Troman

6.1.1 Tromans miljoengagemang
Vi kan forst konstatera att majoriteten av Tromans kunder inte har uppmérksammat deras
miljéengagemang. Vilket leder fram till f6ljande alternativ:

1. Upphor med miljéengagemanget
Miljo och IT foretag dr inte en sjélvklar koppling och ett litet foretag har begrinsade
mojligheter att minska pa miljofarliga utslapp. Det dr dven svart for dem att paverka andra
foretag. Ingen har kravt av dem att de ska vara miljoengagerade och handlar det endast om
att skapa en positiv bild infor kund har detta inte lyckats.

2. Uppmirksamma miljoengagemanget battre
Om engagemanget ar dkta och uppriktigt s& ska Troman givetvis fortsétta. Det dr dnda en
mindre del av kunderna har uppmérksammat miljoengagemanget och upplever det som
positivt. Vill de verka trovérdiga i dessa fragor maste de ga fran ord till handling. Ett sétt att
uppmérksamma miljoengagemanget ér att anvinda ekologiska varor under anvindardagarna
och minska pé eventuella pappersutskick med motiveringen att de vill ta hdnsyn till miljon.
Om de tar fram trycksaker kan dessa tryckas pa miljovianligt papper med miljovinliga
farger.

6.1.2 Bjud in potentiella kunder/anvindare till anvindardagar

Troman sdger sjélva att kunderna &r de som séljer in produkten bast till sina kollegor pé
arbetsplatsen. Da borde dven deras befintliga kunder kunna gora det pa anvindardagarna. Eftersom
det &r troligast att endast ndjda kunder kommer till anvindardagarna riskerar Troman inte att kunder
med negativ instdllning till foretaget kommer och talar illa om foretaget och dess produkter. Har
kunderna synpunkter dr de formodligen konstruktiva i sin kritik d& dagarna ér till for att utveckla
systemet och fa in synpunkter frdn anvdndarna. Att lata kunderna indirekt sdlja in Tromans system
visar pa oppenhet i foretaget, och att foretaget litar pa att deras kunder kommer vara arliga och
sjalvklart helst positiva, till produkterna. Ett personligt mote ger mer dn en informationstext pa en
hemsida och att prata med andra anvédndare gor att den potentiella kunden kan kénna att hon eller
han &r pa samma niva och fragar andra saker &n de skulle fraga foretaget sjdlva. Da vi anser att det
gér att se anvindardagarna som PR é&r det ett ypperligt tillfdlle att marknadsfora produkten for
potentiella kunder och anvindare och gora dem positivt instéllda till Troman och deras system.
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6.1.3 Oka kiinnedomen om kundernas organisationer

Ett satt att f4 okat fortroende ar att ha kunskap och kdinnedom om kundernas organisation och 1
forldngningen organisationens behov. Da enkétundersdkningen visar att majoriteten av kunderna
anser att Troman har ”ganska bra kinnedom” om deras organisation dr detta nagot att fordjupa sig i.
Som vi konstaterat dr de flesta av Tromans kunder kommuner och dérfor &r det naturligast att borja
med dem. Genom att fa en bittre kunskap om kommuner kan Troman dven fa en 6verblick dver
ytterligare system som kan behovas, vem eller vilka de ska vénda sig till for att sélja in en produkt.
Kanske dr det viktigare att sdlja in produkterna hos anvidndarna dn hos chefen? Som de sjélva
papekade 1 intervjun, ingen sdljer in systemet béttre dn en kollega.

6.1.4 Slutligen...

Vi vill aterigen poédngtera att det vore intressant och givande for Troman att fordjupa kunskapen om
vad kunderna har for bild av dem som foretag, genom att forsoka nd de kunder som inte svarade pa
enkéten. Att forsoka nd dem med en annan metod, och en annan tid pa aret skulle vara vért ett
forsok.

Vi kan slutligen konstatera att respondenterna tycker att relationen med foretaget &r lika bra eller

bittre dn innan. De nya dgarna verkar ha drvt fortroendet ifran de gamla dgarna och/eller lyckats
bygga vidare pa det och forbéttrat det. Kunderna tror pad Troman.
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8. Bilaga — Enkaét

Enkiit till Tromans kunder

[

. Vilken typ av organisation tillhor ni?
- Landsting

- Kommun
- Regionférbund

— Annat

2. Pa vilken ort arbetar ni?

3. Vilka av Tromans system anvinder ni? (Satt ett kryss for varje system ni innehar)
- Tromans grundsystem — enanvédndare

— Tromans grundsystem - fleranviandare
- Troman Lonetransaktionsmodul
— Valman

— Trolnt — Webbmodul

N

. Vilken position har du pa din arbetsplats?
- Chef

Inkopare

- Tjansteman

- Administrator

- Kanslimedarbetare

— Annat

5. Hur ménga anvindare har ni p4 Tromans system?
— 1-5

— 6-10
— 11-20
— 21-50
51-100
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6. Hur kommunicerar ni som kunder med Troman AB? (Kryssa i de alternativ som giller er)
Telefon

Sms

Mejl

Brev

Oga mot dga
Mote

7. Hur ofta kommunicerar ni med Troman AB?
Aldrig

Négon gang per ar

En till flera ganger 1 halvéret
En till flera ganger i manaden
En till flera ganger i1 veckan

Varje dag

8. Om vad kommunicerar ni med Troman AB?
Support

Framtiden
Reklamationer/Klagomal
Berom

Ink&p av produkter/tjdnster

Annat

9. Sedan vilket ar ni varit kunder hos Troman AB?

10. Har relationen med Tromans medarbetare paverkats efter ligarbytet?
— Ja, till det bittre

- Ja, till det sdmre
— Nej, den ir lika bra som innan
- Nej, den ér lika daligt som innan

— Vet ¢j
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11. Har kommunikationen med Tromans medarbetare piverkats efter dgarbytet?
— Ja, till det béttre

— Ja, till det sdmre
- Nej, den ar lika bra som innan
- Nej, den ér lika dalig som innan

- Vet ¢j

12. Hur stort fortroende kinner ni for Troman som leverantorer av era system?
— Inget alls

- Litet
- Ganska mycket

— Har fullt fortroende for Troman

13. Ar Troman, enligt dig, som foretag inbjudande i sin kommunikation?
- Ja

- Nej

- Vet ¢j

14. Gir det snabbt att fa support och svar pa fragor fran Tromans medarbetare
— Mycket snabbt

— Ganska snabbt

- Inte sérskilt snabbt

— Inte alls snabbt

15. Far ni liknande svar oavsett vem pa foretaget ni pratar med?
- Ja

— Nej
— Vet ¢j

16. Troman skriver pa sin hemsida att de tar sitt miljoansvar. Piverkar det din instillning till
dem som foretag?
- Ja, positivt

- Ja, negativt
- Nej

— Har ej uppmérksammat det
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17. Upplever ni Tromans medarbetare som tillgiingliga?
- Mycket tillgéngliga

— Ganska tillgdngliga
- Inte sdrskilt tillgédngliga

- Inte alls tillgéngliga

18. Kénner du/ni att Troman har god kunskap och kiinnedom om er organisation och era
behov?
— Mycket god kdinnedom

— Ganska bra kdnnedom
— Liten kdnnedom

— Ingen kdnnedom

19. Upplever ni att era asikter och forslag kring systemen ér vilkomna hos Troman?
- Ja

— Nej

- Vet ¢j

20. Upplever ni Tromans anvindardagar som givande?
— Ja, mycket givande

— Ganska givande
— Inte sdrskilt givande
- Inte alls givande

— Har aldrig deltagit
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