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Abstract

Titel: Relationship status: Corporate - Om minniskors relationer med foretag
Forfattare: Anna-Maria Fogelqvist, Tor Raswill och Amanda Unger

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for

journalistik, medier och kommunikation, G6teborgs Universitet.
Termin: Varterminen 2015
Handledare: Marie Grusell

Sidantal: 40, exklusive referenser och bilagor
Antal ord: 15 199

Syfte: Syftet med studien dr att undersoka hur minniskor har relationer med
toretag.

Metod: Kvalitativa fokusgruppsundersokningar och samtalsintervjuer.

Material: Férberedande intervjuer med Goteborgs Hamn AB, tre fokusgrupper
om fyra till sex deltagare, samt tre samtalsintervjuer.

Huvudresultat: Studien visar att deltagarna sjilva vill vilja om de ska
kommunicera med eller ha relationer med féretag. Medierna dr under stindig
forindring och deltagarna menar att sirskilt sociala medier blir viktigare for
informationsinhimtning. Med de sociala medierna far vi minniskor sjilva allt
storre makt Over vilka relationer vi har. Deltagarna uttrycker att de vill ha relationer
med foretag som dr personliga och upplevs dkta, genuina och humoristiska.
Relationen blir pa sa sitt en slags kompisrelation dir man har roligt och det finns
ett utbyte. Intresse, underhallning och inspiration blir det viktigaste faktorerna nir

deltagarna interagerar med foretag.
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Executive summary

Relationships. Why do we have them? Is it to feel like a part of something bigger
or is it to gain knowledge? What part plays media in all this and what makes people
tick?

The aim of this thesis is to gain a broader understanding of how people have
relationships with companies they cant buy things or services from. We suggest
that relationships between companies and people are created through media and
communication. We examine three core issues in this thesis. First, what motives
people have to like a company to the extent that they actually follow, engage and
want a relationship with it, is crucial for companies to understand. Secondly, since
people get a considerable amount of information from companies every day we
want to study how, through which channels, people want to have this relationship.
Finally we want to discuss the expectations people have on corporate
communication in relationships, what people think is important and what becomes

important in creating a relationship.

The theoretical framework is based on stakeholders, consumer motives, media use,
attitudes and social responsibility. We have studied why people choose to have
relationships with companies through a qualitative approach with data collection
through both focus groups and interviews. These two separate methods for data

collection are used to get sufficient data to analyze.

The results show that our participants prefer to choose for themselves whether or
not to communicate and create relations with companies, they don’t want
information “stuffed in their faces”. Social media are used by the participants to create
their own feeds with selected information. However, participants also want to
know what’s happening that could affect them and the only way for them to get
information is if the companies communicate what they’re doing. We’ve found
that personal interest, entertainment and inspiration are key factors when it comes
to why participants engage with corporate communication. It’s also important that
companies have a personality and values which the participants can relate to. The
personality have to be perceived as real, genuine and be full of humour. The
participants all agree that it’s possible to have relationships with companies and
that it could grow into a kind of friendship. Intangible values such as feelings and
memories are more difficult to define according to our participants and affect what
companies they form relationships with.



Our recommendations to companies that wants a relationship with people are as

follows:
Become and stay active on social media. Work constantly with trendspotting to be
updated. Create a corporate personality and become friends with the audience-

you’ll need it.



1. Inledning

Nedan ges en introduktion till anmmet foljt av en diskussion om studiens relevans. Siutligen
redogor vi for vad denna studie undersoker.

1.1 Foretagens relationer

Relationer. Hela samhillet bestar av dem. Vi manniskor bildar nitverk om flera
hundratals personer dir vi stindigt interagerar med dem runt omkring oss som
familj, vinner, bekanta och arbetskollegor (Gummesson, 2008). I ett sa stort
nitverk finns det en risk att “oviktiga” relationer, medvetet eller omedvetet,
prioriteras bort. Relationer just till foretag ar en av de som litt bortprioriteras och
Feurst (1999) pekar pa svirigheten for foretag att bygga relationer med manniskor.
Aven om det kan vara svirt si r det av stor betydelse fér foretag att skapa en
relation med minniskor eftersom de i stérre utstrackning litar till varandra snarare
an till foretagen (Muntinga, Moorman & Smith, 2011). Om ett féretag och
varumarke vill vara framgangsrika i relationen maste de forsta what makes people tick.

Vad det dr som gor att midnniskor motiveras till att vara i en relation med dem

(ibid.).

I foretag ar relationerna komplexa eftersom det finns flera intressentgrupper som
foretagen ska kommunicera med. Det vill siga att det inte bara dr en kép och silj-
relation (Gummesson, 2008). For att skapa relationer maste foretags
kommunikation' anpassas efter malgruppens situation som exempelvis intressen,
virderingar och asikter (Dervin, 1989). Kommunikationen maste dirfér baseras pa
kunskap om mottagaren och utformas pa ett sitt som tilltalar den, snarare dn att
foretagen endast kommunicerar det som de anser viktigt.

Att det dr viktigt f6r foretag med konsumentfokus att skapa relationer och kontakt
med sina kunder ér det knappast nagon som siger emot. Men det dr minst lika
viktigt for foretag som endast handlar med foéretag att skapa relationer till
minniskor (Kotler & Pfoertsch, 2000). [arfor dr det sa? For allmanheten finns inga
direkta incitament att ha kontakt med féretag dir de inte dr kunder, relationen ar
mer komplex dn rabattkuponger och trendnyheter. For foretag kan det diremot
finnas motiv som till exempel handlingsutrymme och allminheten kan ge det
utrymmet nir foretag behover det. Som en aktor i samhillet paverkas inte bara
foretaget av sin verksamhet utan dven befolkningen paverkas (Calvano, 2008).

' Med detta menar vi féretags externa kommunikation till skillnad frin begreppet
foretagskommunikation som vi menar innefattar aven intern kommunikation.



Allminheten dr dirfor en viktig intressent att ha en relation med annars kan
foretagens handlingsutrymme minska. Genom att ha en bra relation med sina
intressenter kan féretag 6ver tid fa legitimitet och mojlighet att driva igenom sina
planer (Grafstrém, Gothberg & Windell, 2008). Det finns enligt Crane & Matten
(2004) ett 6msesidigt beroende mellan féretag och intressenter vilket gor att vi
finner relationen intressant att undersdka. Men relationen mellan féretag och
allminheten férindras Gver tid. Sociala medier har gett foretag, speciellt foretag
som kommunicerar direkt till konsumenter, nya kanaler med storre méjligheter att
skapa relationer genom att exempelvis erbjuda rabatter eller locka med andra
incitament. Dessa foretag forstod tidigt potentialen med internet som
kommunikationskanal (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009).
Foretag vars kunder dr foretag har diremot en vana att skapa langsiktiga relationer
genom direkt kontakt snarare dn internet, vilket dirfér har gjort att internet som
verktyg 1 kommunikationen blivit eftersatt (Leigert, 2009; Chaffey et al., 2009).
Aven om det ir minst lika viktigt for den typen av féretag att anviinda internet
som kommunikationskanal (Sharma, 2002).

Det svart att veta vad det dr som motiverar relationsskapandet mellan féretag och
minniskor, speciellt nu nir digitala kanaler 6ppnar upp fo6r nya mojligheter att
skapa relationer. Det finns enligt Muntinga, Moorman & Smit (2011) mycket lite
forskning om hur minniskors motivationer till att engagera sig i foretagsrelaterat
innehall” i sociala medier ser ut. Det saknas dirfor en 6versikt om varfor
mainniskor har relationer med varumirken i sociala medietr, men intresset f6r
minniskors aktiviteter och engagemang i sociala medier har 6kat de senaste aren.
Detta intresse for minniskors aktiviteter har mynnat ut i studier om huruvida
sociala medier ska anvindas eller inte, snarare 4n hur motivationen och
aktiviteterna ser ut (Kabadayi & Price, 2014).

Med detta som bakgrund vill vi underséka hur minniskor har relationer med
foretag som de inte kan vara kunder hos. Att forstd vad som motiverar ménniskor,
hur de vi// nas och vad de forvintar sig av foretag kan ge stora férdelar 1 foretags
arbete med relationer.

? Med féretagsrelaterat innehall menar vi innehall som bade féretag, medier och
minniskor kan skapa och som har med foretag att gora.



2. Bakgrund

I det har kapitlet ges en inblick i uppdragsgivarens situation samt hur foretags behov av
relationer med allmdnbeten kan se ut. Detta for att ge en bakgrund och for att visa ett fall av det

Studien undersiker. Hr ger vi dven en introduktion till forskningsomradet.

2.1 Ur ett foretags perspektiv

I Sverige finns manga foretag som, direkt eller indirekt, star for tiotusentals
manniskors arbetstillfallen. Samma féretag kan vara betydande for svensk ekonomi
och tillvixt, med bland annat import och export (Svensson, 2013, 3 september).
Detta betyder att Sverige dr mer beroende av dessa foretags framgangar an vad
manga manniskor dr medvetna om. En del foretag finns mer i allmidnhetens
medvetande dn andra. Det dr nog fa som inte vet vad till exempel IKEA ir for
foretag eller forstar att det 4r viktigt for Sverige. Andra foretag har inte alltid den
fordelen, de ar fortfarande betydelsefulla, men allméinheten vet inte om det.

Ett av dessa foretag dr Goteborgs Hamn AB som driver Skandinaviens storsta
hamn. De har inte bara paverkan pa Géteborg med omnejd utan hela Sverige och
Skandinavien. Genom hamnen passerar nira 30 procent av hela Sveriges
utrikeshandel (Goteborgs Hamn AB, 2015a). Kldder, dagligvaror och riolja med
mera tas emot och utan importen skulle vi snart inte ha tillrickligt med livsmedel i
vara butiker (Goteborgs Hamn AB, 2015b; Cecilia Catlsson, personlig
kommunikation, 14 april, 2015).

Under hésten 2014 genomférde Goteborgs Hamn AB ett internt projekt.
Projektet syftade till att underséka “Goteborgarnas kunskap och attityder till
Goteborgs Hamn”. Anna-Maria Fogelqvist, en av férfattarna till denna studie,
genomforde projektet under sin praktikperiod pa hamnen. Efter projektets
slutférande fick Fogelqvist forfragan att fortsitta och fordjupa arbetet.
Fortsittningen dr denna examensuppsats som utfors pa uppdrag av Géteborgs
Hamn AB.

En enkitundersokning genomférdes av Fogelqvist dir sammanlagt 132 personer i
Goteborg tillfragades. Goteborgs Hamn ABs 6nskan var att fa en storre insikt i
hur ménniskor 1 Géteborg ser pa hamnen, vilka kunskaper de har om den och om
de anser hamnen vara viktig. Resultatet visar att allmédnheten 1 G6teborg ér positivt
instillda till hamnen och att de anser att den ar viktig, men att de inte har nagon
egentlig kunskap eller relation till den. Den laga kunskapsnivan innebir att
allminheten inte tillfullo inser vikten av hamnen och dess behov. Allméinheten vet



alltsa inte vilken betydelse den har for Sveriges varuférsorjning, for import- och
exportforetag och for Géteborg stad (A-M Fogelqvist, personlig kommunikation,
30 mars, 2015).

Goteborgs Hamn AB vill, som ménga andra foretag, ha méjligheten att vixa. Att
vixa kan vara avgorande for framtiden och i det hir fallet 4r det mer dn bara
foretagets framtid som star pa spel. For framtida utveckling kan férindringar
krivas i omraden som berdr allmdnheten. Det kan vara utbyggnader av fabriker,
hamnar och transportvigar (C Carlsson, personlig kommunikation, 14 april, 2015).

I dagsliget kommunicerar Goteborgs Hamn AB kontinuerligt med féretagskunder,
politiker, myndigheter och lagstiftare bade inrikes och utrikes genom flera kanaler.
Kommunikationen sker via deras webbsida, annonser, pressreleaser, nyhetsbrev
och sociala medier. De sociala medierna riktar sig frimst mot féretagskunder,
fackpress och i viss mén foretaget sjilvt och dess anstillda. Eftersom Goteborgs
Hamn AB ir ett kommunalt bolag finns dven ett 6vergripande kommunalt
budskap som ska foljas. Malet med den externa kommunikationen dr att na
foretagskunder, nya och gamla, sprida information och att férséka paverka
politiker genom lobbying. G6teborgs Hamn AB vill dven ha en relation med
allmanheten. Idag arbetar de med detta genom triffar med skolor, samrad och
guidade batturer. Viss kommunikation sker genom lokal media som Go6teborgs
Posten och Vistnytt. De sociala medier som finns anvinds for kontakt med
aktorer i branschen och riktar sig inte mot allmanheten. Det finns fa kontaktytor

med dem vilket visar att allmanheten har varit lagt prioriterad.

2.2 Inomvetenskapligt perspektiv

Forskning om relationer mellan féretag och minniskor dr en relativt gammal
disciplin med rétter i bland annat kommunikation och marknadsféring. Vi
upplever att forskningen i stor utstrickning handlar om kundrelationen och att
studier om relationen mellan féretag och intressenter dr bristfallig. Var studie tar
avstamp i foretags relationer med allmidnheten, en viktig intressent som bor
kommuniceras med. Detta gor att studien kan belysa en intressant del inom

relationsforskningen.

I litteraturen diskuteras ett skifte fran att foretag forvaltar och forsoker styra sina
intressenter till att interagera och sa smaningom utveckla en relation med dem.
Foretagens kommunikationsstrategi gar fran en enviagskommunikation dar
foretagen endast ger information till sina intressenter, till en
tvavagskommunikation med dialog mellan parterna (Morsing & Schultz, 20006).
Detta kan kopplas till forskning om sense-making som ett sitt inom
kommunikationsfaltet att forsta sig pa mottagare och hur de moter sina

informations- eller kunskapsbehov. Den enkelriktade informationen till



allminheten bygger pa sense-giving, att foretagen forsoker ge mening till
minniskor och paverka deras uppfattningar och attityder.
Tvavigskommunikationen bygger 4 andra sidan pa bade sense-making och sense-
giving dir féretag och minniskor tillsammans férséker skapa mening och
forstaelse (Morsing & Schultz, 2006; Lindberg-Repo & Grénroos, 2004).
Lindberg-Repo & Groénroos (2004) visar dessutom att relationen stirks ju oftare
intressenter deltar i dialog med foretag.

Relationen kan dven stirkas genom att konsumenter identifierar sig med féretaget,
menar Malir, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger (2011). Genom detta utvecklas ett
starkt emotionellt band som binder samman konsumentens och varumairkets
identitet. Bandet som skapas beror enligt Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009)
och Thomson, Maclnnis & Whan (2005) pa tidigare upplevelser av varumirket

och paverkar dirmed konsumentens instillning, beteende och lojalitet.

Nir vi i denna studie undersdker manniskors relationer med foéretag séker vi en
forstaelse for mottagaren. Forskning fran intressenternas perspektiv har varit
begrinsad och tidigare studier har dven papekat behovet av ytterligare
mottagarstudier inom detta falt.



3. Syfte & fragestallningar

Vir studie grundar sig i det uppdrag vi fick fran Goteborgs Hamn AB dir de
uttryckte att de vill ha en relation med allmédnheten. Vi har valt att lyfta studien,
fran Goteborgs Hamn AB, for att undersoka hur féretag med samma 6nskan kan
fa en forstaelse for hur ménniskor har relationer med foretag. Vart syfte dr darfor

att undersika hur ménniskor bar relationer med foretag.

Vira fragestallningar:
1. Vilka dr motiven hos mdnniskor for att skapa relationer med foretag?
Med motiv menas vad som fir minniskor att tycka nagot om ett foretag
och tycka detta till den grad att de viljer att f6lja, interagera eller pd annat

sitt skapa en relation med ett foretag.

2. Pa vilket sdtt vill ménniskor ta del av foretagsrelaterat innehall?
Minniskor tar varje dag del av information fran och om féretag oavsett
om det ir i reklam eller nyheter. Vi vill veta hur manniskor vill fa

informationen, nar de sjalva far vilja.

3. Vilka forvintningar finns pa foretags kommunikation i relationen?
Foretag kommunicerar olika budskap till intressenter och malgrupper. Vi
vill veta vad minniskor férvintar sig att foretag ska kommunicera och hur
de ska uttrycka sig.



4. Teoretisk referensram

Studiens syfte ar att undersoka manniskors relationer med foretag. Darfor dr den forsta delen
baserad pa hur foretag forhaller sig till intressenter och relationer ur ett foretagsperspektiv. Detta
utgdr vdrt teoretiska ramuverk som vi forbdller oss till under studiens gang. Den foljande delen
bebandlar mottagarteorier. Dd manniskors relationer med foretag skapas genom kommunikation
och delvis sprids via medier presenterar vi dérfor teorier om mdnniskors attityder till relationer

och motiy till medieanvindning.

4.1 Foretagens relationer med samhallet

I samhallet finns manga aktorer. Vi delar alla pa det utrymme som finns och vi kan
beh6va kompromissa, ge och ta. For det mesta har vi egna intressen som vi virnar
om, oavsett individ eller foretag. Nir dessa intressen stills emot varandra kan en
konflikt uppsta och f6r att undvika dessa krivs en dialog. Men ett foretag kan inte
ha en dialog med alla samhillets aktorer, vilka aktorer dr viktigast och for vem?
Freemans definition av ett foretags intressenter; “any group or individual who can affect
or is affected by the achievement of the organization's objectives” (Freeman, 2010, s. 46) ses
som den moderna intressentteorins grund. Definitionen har modifierats och
utvecklats av flertalet forskare och en nagot mer romantisk definition ges av
Thompson, Wartick, & Smith (citerat i Mitchell, Agle & Wood, 1997, s. 856) som
definierar intressenter som grupper “in ‘relationship with an organization’”.
Intressentbegreppen har fitt en del kritik bland annat for att definitionerna ansetts
for breda i sina forklaringar, men gemensamt for de flesta dr att det finns nagon
form av relation mellan parterna, antingen ett behov, ett 6vertag, en dmsesidig
onskan eller ett krav (Mitchell et al., 1997). Vi hoppas kunna se hur manniskor
uppfattar relationen till féretag; om de ser sig sjdlva som en intressent.

Vilka aktérer som foretag klassar som intressenter beror pa vilken sorts
verksamhet som bedrivs. Nagra exempel pa intressenter ar kunder, leverantorer,
medarbetare, allmanheten och dgare. Sjalvklart dr inte alla intressenter lika
relevanta att ha en relation med men andra ér desto viktigare for foretags
overlevnad (Mainardes, Alves & Raposo, 2012). Med manga aktorer i samhaillet
behover foretag forsta vad de kan gora for att rangordna de intressenter som ar
viktigast att kommunicera med. Mitchell et al. (1997) menar att foretag bor
rangordna sina intressenter utefter attributen legitimitet, angeligenhet och makt.
Intressenter kan besitta ett attribut idag och ytterligare ett attribut imorgon vilket
g0r relationerna allt viktigare att varda. Mainardes et al. (2011) haller med Mitchell
et al. (1997) och menar att attributen kan férandras vilket 6kar intressenternas
mojlighet att paverka féretag. Intressenter kan stélla krav pa och foérvinta sig att



foretag tar ansvar och uppfyller dessa. Foretagen ar i sin tur méana om att uppfylla
dessa krav for att uppritthalla sin relation med intressenterna och dirigenom
overleva pa lang sikt (Grafstrom, Gothberg & Windell, 2008).

Bland foretags intressenter finns en som kan paverka dess 6verlevnad men som
ocksa har stort inflytande 1 samhillet och det ir allminheten. Féretag som vill
skapa sig handlingsutrymme maste ha en god relation till allminheten och virdera
dess roll som intressent. Om allminheten anser féretag vara legitima finns chansen
att fa just handlingsutrymme och dirfér anses legitimitet vara den viktigaste
resursen for ett foretags 6verlevnad (Deegan, 2002). For att fa den legitimiteten
menar Grafstrém et al. (2008) att foretaget maste agera utifran de vdrderingar och
normer som deras intressenter besitter. Foretaget maste forhalla sig till vad som
anses ritt och fel. Med mer legitimitet blir intressenter 1 stérre man villiga att bidra
till foretagets verksamhet (ibid.). For att fa legitimitet bor foretagen ha en relation

till allmédnheten och relationen skapas i sin tur bland annat genom kommunikation.

Nir man talar om legitimitet finns en grundldggande tanke om att det finns ett
socialt kontrakt mellan allméinheten och f6éretagen. Det dr en outtalad
overenskommelse och om den bryts mister foretaget legitimitet och stédet fran
allmanheten (Deegan, 2002). Det sociala kontraktet innebar att ett foretags
overlevnad och tillvixt ir helt beroende pa om féretaget levererar nagot socialt
onskvirt andamal till samhillet i stort och levererar nagra ekonomiska, sociala eller
politiska fordelar till de grupper 1 samhillet som féretagets makt kommer av
(Shocker & Sethi, 1973). Det handlar aterigen om att ge och ta.

4.2 Foretag som bryr sig

Debatten om vilket ansvar féretag faktiskt har gentemot sambhillet, utéver det
ckonomiska ansvaret, har pagatt i mer dn 50 ar. Caroll (1979) var tidigt ute med att
mena att foretag bor visa att de bryr sig och tar socialt ansvar, utéver den
ckonomiska och juridiska prestationen. I det som ofta kallas f6r Corporate Social
Responsibility (CSR), socialt ansvar, ingar aspekter som exempelvis milj6, sikerhet
och etik (ibid.). D4 begreppet CSR enligt Fredriksson (2008) dr retoriskt innebir
det att lisaren kan gora vissa antaganden om vad det innefattar. Darf6r kallar vi
det hidanefter f6r socialt ansvarstagande. Socialt ansvarstagande innefattar det ansvar
ett foretag kan ta, oavsett om det dr milj6, anstillda, samhilleligt eller annat. Vi
anser att det tydligare framgar vad som avses och forvirring hos ldsaren kan

undvikas.

Cornelissen (2011) tillsammans med Watts & Holme (1999) menar att socialt
ansvarstagande ér foretags fortgaende ansvar och atagande mot sambhillet dir de
agerar. Nagot som innebir att ta etiskt ansvar, att bidra till den ekonomiska

utvecklingen och samtidigt se till att de anstillda, och deras familjer, far en battre
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livskvalitet (Watts & Holme, 1999). Foretag ska med andra ord arbeta lingsiktigt
och strategiskt med socialt ansvarstagande. Det sociala ansvaret maste integreras i
verksamheten och inte bara vara ett atagande. Foretaget ska ocksa ta hansyn till
fler faktorer och arbeta med mer 4n de lagstadgade krav som stills (European
Commission, 2011). Forst da kan ett foretag pasta att de arbetar med socialt
ansvarstagande.

Forskning visar att socialt ansvarstagande forbittrar foretagets rykte och i
slutindan ger mer trogna kunder (Kim, 2013; Sen et al., 2006). Men dven om det
sociala ansvarstagandet verkar vara ddelt och att foretag bidrar till och minimerar
sin paverkan pa samhaillet, menar Blowfield (2005) att syftet alltid 4r att 6ka
foretagets vinster. Calvano (2008) haller till viss del med och papekar att socialt
ansvarstagande hos foretag inte alltid leder till forbittringar for alla intressenter.
Arbetet med socialt ansvar kan anvindas till syften som leder till f6rdelar f6r
foretaget och nackdelar f6r samhillet. Att arbetet leder till nackdelar f6r samhillet
kan bero pd att det blivit en lagt prioriterad intressent nir foretaget kartlagt sina

intressenter och vilka behov foretaget ska tillgodose (ibid.).

Da socialt ansvarstagande anvinds som en del i féretags kommunikation menar
Beckmann (20006) att mottagaren gar igenom fyra steg. Det forsta steget innebir att
mottagaren maste ge foretagets arbete med socialt ansvar sitt erkdnnande.
Anledningen ar att manniskor sillan har kunskap om vilket arbete féretag gor
inom socialt ansvarstagande. Manniskor ar dirtill skeptiska till information fran
foretag om vilka satsningar de gér inom socialt ansvar. Ett erkdnnande av
foretagets arbete gor att mottagaren ser det sociala ansvarstagandet som nagot bra
och viktigt. Direfter kommer det andra steget som dr kringliggande faktorer.
Faktorerna som rykte, personlig koppling till foretaget, foretagets typ av insatser
och om de idr reaktiva eller proaktiva paverkar bilden av féretaget och det sociala
ansvarstagandet. I det tredje steget far kringliggande faktorer ytterligare betydelse
da minniskors képintentioner paverkar. Beckmann (2006) menar att fa ér villiga
att kompromissa pris och kvalitet for att fa “mer socialt ansvarstagande”.
Minniskor undviker snarare féretag som anses daliga dn viljer ett som dr erkdnt
bra pa socialt ansvarstagande. I det sista steget viger erfarenheter efter kop,
kontakt eller annan interaktion med féretaget in (ibid.). D4 var studie inte ber6r
kundrelationen i sig dr kopintentionen i Beckmanns (2000) tredje steg inte relevant
for denna studie. Vi ser att Beckmanns teorier blir nagot begrinsade dd de ir allt
for fokuserade pa relationen mellan kund och féretag. Vi tror att det mycket vil
kan finnas relationer som baseras pa de andra stegen dir annat dn koplust ligger till
grund. Vi anser oss kunna anvinda Beckmanns teorier for att forstd hur vissa delar

av relationen mellan méinniska och féretag uppstar och vad den grundar sig i.
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4.3 Manniskors attityder till varumarken

Hur mianniskor uppfattar ett féretags kommunikation beror pa deras attityder. De
ir en sammansattning av intryck som gor att kommunikation som féretag sinder
ut antingen stots bort eller accepteras (Larsson, 2014). Ajzen (1988) menar att
beroende pa om en individ tillskriver positiva eller negativa utvirderingar eller
kinslor till ett visst objekt paverkas attityden. En person kan sdga att hen tycker
om det ena och tycker illa om det andra, det gor vi varje dag, men svarigheten
ligger i att finna varfor nagon har den attityden. Av den anledningen anser vi att det
ar viktigt att foretag som vill ha en relation med manniskor har en forstaelse for
hur en attityd formas.

Det finns forskare inom socialpsykologin som talar om tre komponenter som i sin
tur utgdr en inverkan pa vad nagon tycker (Aaker, 2013). Den f6rsta komponenten
ar kunskap som syftar till vad en individ vet om ett varumarke. Den innefattar
individens asikter och vetskap om varumirkets existens, karaktir eller egenskaper
och en bedémning av vad egenskaperna betyder. Den andra komponenten ir
kinsla, vad en individ kdnner infor olika féreteelser som saker, hindelser eller
minniskor. Den tredje och sista komponenten dr avsikt eller handling, vad en
individ kdnner och har fér avsikt infér framtida varumarkesrelaterad handling. Har
kan det utronas huruvida individen dr villig att interagera med foretag (ibid.). En

attityd bestir av summan av motsigelser och éverenskommelser mellan dessa.

Att vi ménniskor har kunskap om eller en avsikt till att interagera med fOretag ar
relativt konkreta faktorer som inverkar pa vilka attityder manniskor har, men att
nagon rakar ha en viss kinsla till ett féretag kan tyckas vara mer abstrakt och vi ser
dirfor att det dr viktigt att skapa mer forstaelse for hur en kinsla kan uppsta. Trots
att vi varje dag mots av féretag och varumirken skapar vi bara en kinslosam
anknytning till ett fatal (Thomson, Maclnnis & Park, 2005). Personer som kinner
stark anknytning till ett féretag dr mer bendgna att vara engagerad till och investera
i det. I lingden betyder detta att personer tenderar att vara mer lojala (ibid.).

Enligt Thomson et al. (2005) ir personer som kinner en kinslosam anknytning till
ett varumirke i stérre man positiva till det. For att skapa denna anknytning krivs
tid och nagon form av interaktion mellan dem. Varumirkesanknytning dr bandet
mellan en person och ett varumirke och det definieras av hur starkt personen
identifierar sig med varumairket (Park, Maclnnis, Priester, Elisingerich & Icabucci,
2010). Upplevs varumirket som en del av en sjilv kan kognitiva och kidnslomissiga
band utvecklas till det. Kanske kan det komma att representera nagons
personlighet, livsmal eller andra personliga intressen. Park et al. (2010) tilligger
dven att anknytningen kan bero pa hur framtridande varamirket dr och hur litt vi

kommer att tinka pa positiva minnen och kinslor relaterade till varumarket. Med
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en stark kdnslosam anknytning menar Thomson et al. (2005) att en person ir mer

benigen att bibehilla en bra relation med varumirket.

4.4 Manniskor, motivation och medier

Minniskor ér aktiva mediekonsumenter som anvinder medier varje dag for att
tillfredsstalla olika behov. De behov minniskor férsdker méta r enligt Uses and
gratifications kognitiva behov, férstréelsebehov och identitetsbehov (Katz,
Blumler & Gurevitch, 1973). Katz et al. (1973) fortsitter med att motivet ar det
centrala och péaverkar hur individen férhaller sig till olika medier. Dock behéver
inte anvandningsincitament noédvandigtvis vara samma som utbytet individen far
av medieanviandningen. Den kan ge utbyte som publiken inte har riknat med
(Elliot 1997). Vi anser att bada sitten att se pa motiv och anvindning kan tillféra
nagot till studien, men det dr en komplex fraga eftersom det manniskor det
handlar om.

Cultural studies, en internationell och intellektuell rorelse, ar en modifikation av
Uses and gratifications och utvecklades frin 1960-talet och framat. Cultural studies
ar ett falt av teoretiskt, politiskt, och empiriskt engagerad kulturanalys dir studier
dgnas at att forsta de processer genom vilka minniskor lever och konstruerar sin
vardag (Hodkinson, 2011). Saledes syftar Cultural studies till att forstda hur mening
1 samhillet skapas, sprids och blir férknippad med system f6r makt. Inom Cultural
studies finns en stark tilltro till publikens férmaga att aktivt koda och avkoda
mediebudskap. Tidigare ansags det att massmediebudskap har stor inverkan pa
publiken, men i Cultural studies ligger fokus istillet pa hur individer utifran sin
egen livssituation och tillsammans med andra tolkar budskap (Jansson, 2002).

Alla har behov, mediebehov

Vi som individer dr hanvisade till medierna for att fa information och utbytet vi far
har rimligen en mycket stor relevans for vart fértroende f6r medierna (Muntinga et
al,, 2011). Medierna spelar idag en nyckelroll nar det kommer till inhdmtning av
kunskap och information i samhillet. Syftet med denna studie ar att fa en 6kad
forstaelse for hur manniskor har relationer med féretag och eftersom det, utéver
mellanminsklig interaktion, dr genom kommunikation i olika medier vi bygger
relationer maste vi anvinda oss av teorier som tar hinsyn till hur instéillningar och
asikter i medier skapas. Det dr dirfor teorierna dr medieteorier- hur mianniskor
anvinder sig av och interagerar med medier.

Flera forskare hinvisar till sex kategorier inom Uses and gratification. Bland
forskarna finns Muntinga et al. (2011) och Elliot (1997), vilka vi valt att hinvisa till
1 denna studie. Bada killorna skriver om de sex kategorierna och om teorier som

handlar om medier i stort, men Elliot (1997) applicerar kategorierna pa
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“svenskheten” medan Muntinga et al. (2011) redovisar f6r hur medieanvindning

ar relevant och applicerbar dven i modern tid, internet inkluderat.

En av kategorierna dr identitet och hur man, for att skapa sig en identitet, behéver
ha ndgot att utgd ifrain. Genom att fOrstirka och legitimera de principer och virden
individen har gjort till sina egna verifieras identiteten. Tiderna férindras dock och
da traditionen inte lingre faststiller vem man dr och vart man dr pa vig, blir andra
killor, sa som medierna, viktiga 1 den stindiga identitetstransformationen
(Muntinga et al., 2011; Elliot, 1997).

Genom medierna far manniskor inte bara regler om socialt samspel, den far ocksa
det faktiska utbytet mellan méinniskor. Till exempel tv ger samtalsimnen och
gemensamma referensramar i manniskors vardagsliv. Ett vardagsliv didr medier
ocksa kan, till exempel med tidningsprenumerationer, ha en symbolisk funktion

dir individen kan visa sina ambitioner, mal eller social status (Elliot, 1997).

Medierna kan vara bade positivt och negativt repellerande, det vill sdga vara
kulturellt laddade med positiv eller negativ mening (Elliot, 1997). Anvindaren
skapar sin egen sociala funktion och den spelar en central roll f6r anvindarens
trygghet och kan tinkas ersitta den relation hen tidigare haft med slidkt och
grannar. Medierna hjalper till att skapa delaktighet och forstaelse mellan individ
och sambhille, forstaelse och delaktighet som ar forutsittningar for identifikation
med nationen. Eftersom medierna dskadliggor nationella hindelser far individen
bade relation till samhillet i nutid och datid. Medierna bidrar till att skapa, i vart
fall, “svenskheten” dir massmedierna skapar en ny offentlig stir dir alla ar
vilkomna. Medierna minskar gapet mellan de stora sammanhangen och individen
vilket leder till att individen inte bara kopplas till omvirlden utan ocksa far en
kinsla av delaktighet (ibid.).

Att medierna har varit och ér en killa f6r avkoppling, underhallning och
verklighetsflykt dr fakta och huruvida det dr nagot negativt eller positivt har varit
omdebatterat. Det dr dock det senare som vunnit mark. Till exempel tv-tittande
kan 6ka manniskors psykiska vilbefinnande och ha renande eller terapeutiska
effekter. Tvns kanalpunkter kan ocksa bli hallpunkter f6r hur vardagslivet och
umginget kan struktureras. De blir en ram f6r hur minniskor organiserar sina liv.
Genom medierna kan minniskor fi del av virldar som de f6rr inte skulle fatt.
Detta ger minniskor helt andra forutsittningar for att skapa och utveckla sina
sociala roller (Elliot, 1997).

Motivation till natrelation

For att forsta konsumenters motivation till att skapa relationer till varumirken pa
nitet kan konceptet Consumer’s online brand-related activities (COBRAs)
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anvindas. COBRAs anvinds som en beteendekonstruktion, vilket innebir att det
ar ett enande ramverk till hur man ska se pa konsumenters aktiviteter gillande
varumirkesrelaterat innehall i sociala medier (Muntinga et al., 2011). Vi anser att
det dven gar att applicera teorin for att se deltagarnas engagemang i relationer till

foretag pa nitet.

COBRAs ir viktig for att kunna férutse, rikta och forsta konsumenters
engagemang i varumarken pa nitet. Muntinga et al. (2011) presenterar i konceptet
tre huvudtyper av mediekonsumenter som deltar i dessa aktiviteter pa nitet: Den

konsumerande, den bidragande och den skapande.

1. Den konsumerande konsumenten tillfor inget nytt till aktiviteterna pa natet.
Personerna deltar utan att bidra eller skapa nagot innehall. Istillet
konsumerar de varumairkesrelaterad information som filmer fran féretaget
eller andra konsumenter, foljer dialoger mellan medlemmar i olika
varumirkesforum eller tar del av omdomen frin andra konsumenter. De

laddar dven ner varumairkesrelaterade spel och applikationer.

2. Den bidragande konsumenten ir verksam och bidrar till
varumirkesrelaterade aktiviteter pa nitet. Konsumenten bidrar med
innehall som bilder, filmer och spridning av innehall som andra har skapat.
Detta sker genom bland annat sociala medier, forum och genom

interagerande med andra.

3. Den skapande konsumenten ir den av typerna som ar mest aktiv pa nitet.
Detta innebir att konsumenten aktivt producerar och publicerar innehall
som Gvriga konsumenter konsumerar och bidrar med. Den skapande
konsumenter skriver ocksa varumarkesrelaterade bloggar och
produktomdémen, producerar och laddar upp filmer, bilder, musik och
andra texter.

Information, underhallning och bel6ning ér tre motiv f6r manniskor att gonsumera
varumirkesrelaterande innehill. Konsumenten motiveras till att ta del av
information for att halla sig ajour om produkter, inspiration och kunskap.
Underhillning ir en aterkommande faktor i de tre huvudtyperna, men med olika
ansatser. Den ger konsumenten motivation for att ta del av varumarkesrelaterat
innehall i syfte att fa avkoppling och vara ett tidsférdriv. Konsumenten kan ocksa

motiveras av nagon form av bel6ning i form av pengar, erbjudanden och férmaner
(Muntinga et al., 2011).
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Motivation till att bidra kriver mer aktivitet frain anvindaren dir hen bade tar del
av och skapar varumirkesrelaterat innehall. Individen kanske vill skapa sig en
identitet dir den da bidrar med innehall f6r att ge andra anvindare en bild av sin
personlighet, uttrycka sin identitet eller for att fa andra medlemmars bekriftelse.
Individen kan bidra till varumirkesrelaterat innehall for att uppfylla sin sociala
identitet samt socialt interagera och hjilpa andra. Den sociala identiteten innebar
att konsumenten bidrar med innehall for att skapa ett band med andra anhidngare
av varumirket. Genom socialt interagerande kommunicerar minniskor med
varandra i syfte att diskutera ett specifikt varumirke och pa sa sitt kan de ocksa
hjilpa varandra i varumirkesrelaterade fragor. De kan ocksa bidra i underhallande
eller avslappnande syfte genom att exempelvis sprida information om en sarskild
produkt eller varumirke, detta genom att byta erfarenheter med andra anvindare

(Muntinga et al., 2011).

Den personliga identiteten kan vara en motivation for individen att skapa
varumdrkesrelaterat innehall och dirigenom sin identitet. Detta gér hen genom att
framstilla sig sjilv pa ett 6nskat sitt, visa pa personligt uttryck och fa
sjalvfortroende genom bekriftelse fran andra méinniskor.

Personligt uttryck kan ges exempelvis om konsumenten skapar en blogg om
varumairket. Den skapande konsumenten kan dven motiveras av det sociala
samspelet och kan vara nyfiken pa hur andra ser pa ett visst innehall eller vill dela
information med andra. Genom att sprida varumarkesrelaterat innehall kan
konsumenten visa att hen 4r en del av en grupp av mirkesentusiaster vilket skapar
en kinsla av samhorighet. Minniskor som blir framgangsrika med sitt skapade
innehall kan fa ett inflytande 6ver varumarket och bli en ambassador f6r andra

(Muntinga et al., 2011).

4.5 Sammanfattning

Hir f6ljer en sammanfattning av teorikapitlet dir vi 1 korthet tar upp de tvé
delarna, foretagsperspektivet och mottagarteorierna. Den forsta delen visar genom
ett foretagsperspektiv hur ett foretags verksamhet pa ett eller annat sitt kommer
att paverka minniskor. De som paverkas blir intressenter och far betydelse for
foretagets legitimitet och ddrigenom dess handlingsutrymme. Minniskors 6kade
forvintningar att foretag ska ta socialt ansvar har gjort att de blivit allt viktigare
intressenter, fOretaget maste bade ge och ta. Foretaget bor folja det sociala
kontraktet som finns med samhillet och dirigenom respektera de virderingar och
normer samhillet har. Om ett foretag inte fullfoljer det sociala kontraktet med
samhallet kan det se sig motarbetat och far dirmed mindre legitimitet och
begrinsat handlingsutrymme.

Den andra delen, studiens mottagarteorier, pavisar hur ménniskors attityder

formas och deras motiv till medieanvindning. Vi tycker olika saker och ibland kan
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det vara svart att forklara vad attityden grundar sig i. Det som far méinniskor att ha
en viss attityd till ett foretag beror pa om vi har kunskap, en kinsla eller nagon
form av avsikt eller handling till féretaget. Kinslan dr en viktig komponent dven
om det kan tyckas vara abstrakt. Den kan exempelvis uppsta genom att en person
skapar en kinslomaissig anknytning till foretag genom att personen identifierar sig
med foretaget eller har positiva minnen av det. Ju starkare anknytningen desto mer
benigen dr manniskor att ha relationer med foretag. Attityder paverkar i sin tur
hur minniskor viljer att ta emot foretags kommunikation. Genom
kommunikation, som till stor del sker genom medier, skapas relationer. Vi
minniskor motiveras av olika anledningar till att konsumera medier, men de
grundldggande behoven ir bland annat forstréelse, identitetsskapande och
informationsinhdmtning. I sociala medier finns det tre typer av mediekonsumenter
med olika motiv till varfér de engagerar sig i foretagsrelaterade aktiviteter pa natet:
Varfoér konsumenter konsumerar, bidrar eller skapar innehall. Motiven kan variera

mellan exempelvis inspiration, social status eller grupptillhérighet.
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5. Metod

I foljande kapitel motiverar och diskuterar vi lopande vara val och tillvagagangssatt tillsammans
med en presentation av urval, insamlings- och analysmetod. Avslutningsvis granskar vi vara val
meed en diskussion kring metodens trovardighet och en reflektion till valda metoder.

5.1 Forstaelse for verkligheten

Vir forskningsfraga har styrt metodvalet for denna studie. Vi anvinder oss av en
kvalitativ metod, fokusgrupper och samtalsintervjuer, vid insamling av material
savil som vid analysen. Den kvalitativa metoden bygger pa fragor som: Vad betyder
fenomenet? och Vad handlar det om? (Widerberg, 2002). I vart fall: Hur minniskor
har relationer med f6retag. Metoden ger oss dven mdijligheter att se bakomliggande
orsaker och kan didrmed ge en djupare forstielse for asikter och sitt att se pa
virlden (Wibeck, 2010). Vi vill snarare forstd dn att férklara. Om vi 6nskat
unders6ka mangder, hur mycket och hur manga, hade en kvantitativ metod varit

mer limplig (Hartman, 2004).

Det skulle kunna vara ett problem att vara tre forskare i en studie eftersom det ar
fler forforstaelser och dsikter som spelar in, trots detta menar vissa forskare att den
kvalitativa forskningen kan dra nytta av att flera forskare tillsammans arbetar i
forskningsprocessen. Som tre forskare far vi en kollektiv miljé ddr vi har
mojligheten att gbra rikare och mer nyanserade tolkningar av materialet

(Widerberg, 2002).

Med studien vill vi fd en insikt i deltagarnas verklighet. Var férhoppning idr att fa
en ny forstaelse for hur minniskor har relationer med foéretag. For att kunna
genomfora en vil grundad studie har vi 6kat vara kunskaper genom att ta del av

imnesrelaterad litteratur och genomfért intervjuer pa Géteborgs Hamn AB.

5.2 Férberedande arbete

Infér fokusgrupperna ville vi vara sikra pa att vi skulle kunna besvara viart syfte
och fragestillningar for studien. Dirfor gjordes en intervjuguide (Bilaga 1) ddr vi
utgick fran fem fragetyper (Wibeck, 2010). Vi inleder med enklare 6ppningsfragor
for att skapa en avslappnad kinsla dir deltagarna far presentera sig sjilva, alder,
hemort och sysselsittning. Direfter foljer vira introduktionsfrigor och
diskussionsimnet introduceras vilket ger deltagarna mojlighet att reflektera Gver
tankar och erfarenheter kring féretag, kommunikation och medier. Med hjilp av

overgangsfragorna styr vi diskussionen nidrmare vart huvudimne och far

18



deltagarna att diskutera relationer ur ett storre perspektiv. For att sedan diskutera
mer specifika relationer anvinder vi nyckelfragor som ir speciellt utformade for att
skapa en diskussion om vad som, i vart fall, motiverar minniskor att ha relationer
med féretag. Avslutningsvis sammanfattar vi det gruppen kommit fram till med
avslutande fragor och ger respondenterna mojlighet att uttrycka ytterligare tankar
och asikter. Samtliga fragor stilldes vid alla fokusgruppstillfillen, somliga fragor
stilldes tidigare eller senare fOr att fa ett bittre flyt 1 diskussionen.

Innan vi paborjade insamlingen av material genomfdrde vi en sa kallad pilotstudie
dir vi intervjuade tva personer utifrin den framtagna intervjuguiden. Vid detta
tillfille nirvarade alla tre forskare som genomfor studien. Tack vare pilotstudien
kunde vi pd férhand testa fragorna i intervjuguiden for att se om respondenterna
férstod dem, hur de uppfattade dem och hur de diskuterade kring frigorna
(Ekstrom & Larsson, 2010). Pilotstudien visade att vissa fragor var svara att forstd
redan ndr de stilldes medan andra fragor gav mer tillfredsstéllande svar.
Respondenterna fick sedan komma med asikter om hur de upplevde frigorna,
tolkade begrepp samt sidga vad de ansiag om vara roller som moderatorer och
observatorer. Detta for att finga upp fler fragetecken och fa feedback. Pilotstudien
gav oss bittre forutsittningar att samla in material och didrmed kunna svara pa
studiens fragestillningar. Vi spelade in pilotstudien vilket innebar att nir vi justerat
intervjuguiden kunnat ga tillbaka och lyssna respondenternas svar, deras tolkningar
och funderingar kring frigorna. Resultatet dr en intervjuguide som ger vira

respondenter storre moéjligheter att forsta och diskutera fragorna.

5.2.1 De utvalda

I denna studie vill vi férstd hur méinniskor har relationer med féretag. Vi vill dirfor
ha en si mangfacetterad bild som mdijligt och har valt minniskor med varierande
alder, kon och sysselsittning som deltagare i fokusgrupperna. Vi har valt att inte se
till utbildningsniva dd vi anser att variationen i sysselsittningen ar tillfredsstillande.
Vi anser att valet ger en god blandning av deltagare dven om det inte dr mojligt att
representera allminheten i vira fokusgrupper (Wibeck, 2010). Nédgon
generalisering kan vi inte uttrycka oss om men allminna monster och tendenser i
resultaten skulle kunna gilla i andra sammanhang (Ekstrom & Larsson, 2010).

Deltagarna har rekryterats genom snébollsurval med utgangspunkt bland
manniskor i var omgivning samt genom Oppen ansokan. Deltagarna ir mellan 21
och 33 ar gamla och ir férdelade pa dtta kvinnor och sju man. Vi har i denna
studie valt att hantera vira deltagares uppgifter konfidentiellt, inga namn anges i
studien.
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Deltagargalleri

Fokusgrupp 1 (bortfall: tva kvinnor)
Kvinna, 29 dr, egenforetagare och art director
Man, 25 dar, programmerare

Man, 32 ar, SharePoint- utvecklare

Man, 33 dr, ingenjorsstudent

Fokusgrupp 2

RKuvinna, 22 ar, yrkesverksam inom kdren

Kvinna, 23 ar, internkommunikator

Kvinna, 27 ar, paklidare och barnansvarig inom kulturverksambet
Kuvinna, 28 ar, kulturprojektstuderande

Man, 24, civilingenjorsstuderande

Man, 27, brunnsborrare

Fokusgrupp 3 (bortfall: en kvinna)

Kuvinna, 21 ar, medie- och kommunikationsvetenskapsstuderande
Kvinna, 25 ar, studerande

Kvinna, 29 ar, musiklararstuderande

Man, 27 dr, flyttkarl

Man, 28 dr, medie- och kommunikationsvetenskapsstuderande

5.3 Insamling av material

Vi har samlat in material i tre nivaer. Den fOrsta nivan dr genom intervjuer med
Goteborgs Hamn AB f0r att fa forstielse och kunskap om var uppdragsgivares
situation. Vi ville veta varfor det dr av virde t6r ett foretag att géra denna studie. Den
andra nivan dr genom fokusgrupper for att fa en uppfattning om bur mdinniskor har
relationer med foretag. Dirfér behdver vi prata med manniskor. Den tredje och
sista nivan utgors av samtalsintervjuer for y#erligare fordjupning och okad forstaelse i
amnet. Insamlingsmetoderna ger oss en gedigen grund och forutsittningar till att

genomfora studien.

Intervjuer med Goteborgs Hamn AB

Tva separata intervjuer utférdes pa Goéteborgs Hamn AB. En med chefen for
kommunikationsavdelningen och en med PR-ansvarig. For att skapa en bekvimare
situation for respondenten genomférde tva av oss intervjuerna hos dem pa
Goteborgs Hamn AB. Da en av forfattarna till denna studie har tidigare
erfarenheter fran Géteborgs Hamn AB genom sin praktik dir deltog inte hon. Pa

sd sitt undvek vi att hennes forforstaelse skulle paverka svaren.
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Fokusgrupper

Under tre olika tillfillen samlade vi fyra till sex deltagare som diskuterade studiens
imne. Med fokusgrupper kunde vi samla in en stérre mingd data pa kortare tid
(Wibeck, 2010). For att ta del av deltagarnas personliga berittelser, finna likheter
savil som olikheter mellan dessa samt férsta motivationen anvinde vi detta
tillvigagangssitt. I fokusgrupper férsoker deltagarna forstd varandra, varfor andra
deltagare gér som de gbr och hur de motiverar sitt beteende (ibid.). Deltagarnas
enskilda dsikter utvecklas och formas efter sammanhanget och situationen vilket
gOr att deltagarna hela tiden forhaller sig till varandra och diskussionen utvecklas
gemensamt (Ekstrom & Larsson, 2010). Det maste vi ta hiansyn till nir resultatet

ska analyseras.

I arbetet med fokusgrupper anvinde vi en intervjuguide som till viss del styrde
diskussionens riktning. Intervjuguiden utarbetades sa att vi kan svara pa syfte och
fragestillningar (Wibeck, 2010). I fokusgrupper diskuteras ett fatal imnen men
med storre bredd eftersom flera personers asikter delges. For oss innebar detta ett
fokus pa relationer och foretags kommunikation (Ekstrom & Larsson, 2010).
Wibeck (2010) rekommenderar att antalet deltagare som ldgst ska vara fyra och
som hogst sex till antalet. Vi valde att boka sex deltagare per grupp sa att gruppen
fortfarande skulle fungera vid eventuella avhopp. Tre deltagare var tyvirr tvungna
att stilla in, men trots detta har vi tre fokusgrupper med totalt 15 deltagare. Med
fyra personer eller fler per grupp bibehiller vi kinslan av att deltagarna har ett
samtal i grupp samtidigt som vi undviker att sub-grupper bildas (Wibeck, 2010).
Antalet dr ocksa anpassat for att alla ska kunna ta del av vad samtliga sdger. I sin

tur innebir det att deltagarna kan slappna av och kinner sig delaktiga (ibid.).

For att olika perspektiv skulle framtrida i grupperna blandade vi i storsta mojliga
man socioekonomiska och demografiska faktorer som dlder, bakgrund,
sysselsittning och kén (Wibeck, 2010). Fokusgrupperna dr dirmed en heterogen
blandning av deltagare vilket vi menar har fler likheter med samhillet dn en
homogen grupp. Som i alla sorters grupper kan vissa deltagare bli dominanta, ett
faktum som madste hanteras. Vi upplevde dnda att samtliga deltagare kinde sig
delaktiga i samtalet men efterfragade édsikter hos nagra deltagare som var ndgot
mindre aktiva dn andra (ibid.).

Vi har modererat varsin grupp vilket vi anser vara fordelaktigt dd ingen deltagare
kianner moderatorn, dven om Wibeck (2010) menar att alternerande av moderator
kan ha en inverkan pa studiens tillférlitlighet. For att stirka tillforlitligheten foljde
vi ett manus sa att samtliga moderatorer uttryckte sig pa liknande satt. Vi har
anstrangt oss for att uttrycka oss neutralt och utan virderingar for att deltagarnas
asikter ska forbli deras egna (Ekstrém & Larsson, 2010).

21



Nir vi bokat in alla deltagare sokte och fann vi en passande lokal att ha samtalen i.
Den fysiska omgivningen, och andra miljéaspekter, paverkar hur bekvima
deltagarna kanner sig och diskussionens intensitet (Wibeck, 2010). Vi ville ha en
littillganglig lokal som erbjod mojligheten for vara deltagare att sitta bekvamt, nira
varandra men dndd med hinsyn till deras personliga sfir (ibid.). Valet foll dirmed
pé en lokal pa Géteborgs Universitet. Deltagarna, observatérerna och moderatorn
placerades medvetet pa platser sa att alla skulle kinna sig lika delaktiga och pa
samma niva.

Vid det tredje fokusgruppstillfillet tillkom en del ny information men 6verlag
aterkom tidigare svar och tankegangar. En teoretisk mittnad kan vi dock inte tala
om da ny information framkom (Wibeck, 2010). For att fd en férdjupad forstaelse
valde vi att ga vidare med individuella samtalsintervjuer med totalt tre personer

fran vara fokusgrupper.

Vi anvinde oss av ljudupptagning i kombination med enklare stddanteckningar f6r
att ta vara pa vart material. Sen transkriberade vi ljudinspelningarna si att

materialet kunde sammanstillas och analyseras djupare (Wibeck, 2010).

Samtalsintervjuer

Den tredje och sista nivan i var materialinsamling sker genom samtalsintervjuer
med tre respondenter som dr utvalda for att djupare diskutera de tankegingar
respondenterna paboérjade i fokusgrupperna. De representerar dven en bredd av
asikter och tankar som uppstod under fokusgrupperna (Ekstrom & Larsson,
2010). Vi utformade en ny intervjuguide (Bilaga 2) med fragor som var mer
passande for en samtalsintervju. De dr mer personliga och vi fick en méjlighet att
unders6ka motiven bakom svaren. Den hir gangen valde vi att mé6ta
respondenterna pa deras egen hemmaplan, deras arbetsplats och
universitetslokaler, vilket inger lugn och de kdnner att de kan uttrycka sig fritt.
Eftersom de ir tidigare deltagare fran fokusgrupperna fanns redan ett fértroende

for oss som intervjuare och en inblick i studien (ibid.).

Respondent A dr en kvinna pa 29 ar, ursprungligen fran Umea, som bott i Géteborg
manga ar. Hon ar fardigutbildad f6rskolelirare och studerar nu till musikldrare pa
Goteborgs Universitet. Hon ar aktiv i sociala medier som Facebook, Twitter och
Instagram, men konsumerar inte traditionella medier. Dock liser hon nyheter pa
digitala plattformar.

Respondent B ir en 23 arig kvinna ursprungligen fran Orebro. Hon flyttade till
Goteborg for utbildningen for tre ar sedan. Hon arbetar for tillfillet som
internkommunikat6r pa en klidkedja. Hon dr vildigt aktiv pa Instagram och andra
sociala medier. Genom podcasts tar hon del av det hon kallar infotainment.
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Traditionella medier anvinds sallan, men ndr det gors blir det infotainment dven

dar.

Respondent Cir en 25 arig man som studerar masterprogram pa Chalmers. Han
flyttade fran Karlstad till G6teborg for drygt sex ar sedan. Han gillar att ldsa
gratistidningar och ser pa tv nistan varje dag. Han ar aktiv i sociala och digitala
medier f6r att hélla sig uppdaterad om nyheter, intressen och vinner.

5.4 Tillvagagangssatt for analys

Materialet som analyseras dr i det hir fallet ljudinspelningarna. Inspelningarna
transkriberas fullstindigt vilket innebdr att vi har skrivit ut allt som sagts under
samtalen, men vi enades om att transkribera i skriftsprak. Detta tillvigagangssatt
ger mest material till analysen och kan underlatta analysprocessen dar vi ska finna
monster, jaimfora och se skillnader mellan grupperna (Wibeck, 2010).

Wibeck (2010) menar att det finns tva sitt att gora analys; antingen den beskrivande
analysen dir deltagarnas uttalanden och kommentarer sammanfattas och vissa
exempel kan anvindas for att illustrera sammanfattningen, eller den zo/kande
analysen. Wibeck (ibid.) klargor att det ér svart att skilja dessa at da en tolkning alltid
sker oavsett analys. Var analysmetod ligger nira den beskrivande analysen dven om
vi tolkar, férsoker forsta och hitta gemensamma nimnare och virderingar som
torklarar vissa asikter.

Vi bearbetar vart material 1 flera steg. Forst sammanstills materialet fran varje
fokusgrupp och samtalsintervju 1 separata protokoll, en sa kallad vertikal
innehallsanalys (Wibeck, 2010). Den analysen limpar sig bittre for de heterogena
grupper vi satt samman under studien. Protokollet dr skapat som en matris dar det
framkommer vad deltagare diskuterat f6ljt av en uppdelning i imnesomraden
(ibid.). Det dr viktigt att vi har i atanke i vilken samtalskontext en deltagare uttryckt
en dsikt. Med det menas aterkopplingar till tidigare dmnen, upprepningar och
bekriftelse av tidigare tankar. Vid analysen dr det dven viktigt att spontana dmnen
far storre betydelse dn svaren pa vara fragor dd de indikerar att deltagaren sdrskilt
vill prata om det (ibid.). Didrefter analyserar vi materialet fran samtliga protokoll

och analyserar efter amne 1 en kartlaggning,

Kartliggningen tar vid och den har f6r fokusgrupperna skett pa gruppniva snarare
an individniva (Wibeck, 2010). Samtalsintervjuerna har sjilvfallet kartlagts pa
individniva. Asikter, motiveringar med mera har siledes sorterats in i en tridvy
med fyra 6vergripande teman och underkategorier (ibid.). Grenar i tridet har i en
del fall belysts med ett eller flera citat for att tydliggéra vad det innebir (Esaiasson
et al., 2012; Wibeck, 2010). Vi har valt att inte dela upp resultaten fran
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fokusgrupperna och samtalsintervjuerna nir vi redovisar dem utan har istillet vavt

samman dem. Detta eftersom de kompletterar varandra.

Wibeck (2010) menar att de tre faktorerna frekvens, omfattning och intensitet kan
anvindas for att forsta vad deltagare ger uttryck f6r inom sina respektive gruppert.
Wibeck (ibid.) definierar frekvens som hur manga ganger ett imne kommer upp och
omfattmingen som hur manga personer som talar om ett visst &mne. Nir vi
transkriberar till skriftsprak utelimnar vi intensitet, det vill siga hur intensivt
respondenten uttrycker sig. De faktorer vi tar hinsyn till kan ge oss en bild av vilka

imnen som deltagarna ligger extra vikt vid.

5.5 En granskning av studien

I en studie dir vi som forskare tolkar alla resultat kommer var forforstielse att
paverka. Vira virderingar, kinslor, erfarenheter och invanda kulturella monster
tillsammans med den kontext i vilken vi genomfo6r studien kommer att bli en del
av var analys. Det viktiga ér att vi forstar hur vi paverkas av forforstaelsen nar vi
skapar vara fragestillningar och intervjuguider samt hur den blir en del av var
analys och vara slutsatser (Thurén, 2007). Forforstaelsen kan dven gora att vi
omedvetet soker efter bevis eller samband och dirfor skapar en, till viss del,
tillrittalagd bild av det vi undersoker.

Resultatet kan bli ett 6versittningsproblem mellan teoretiska idéer och utférandet
pa grund av var forforstielse, om vi faktiskt underséker det som vi pastar att vi
undersoker (Esaisasson et al., 2012). Forforstaelsen kan dven ha en inverkan pa
vara roller som moderatorer och kan leda till att vi omedvetet styr diskussionen
inom vissa ramar eller styr deltagarna till &mnen vi vill diskutera snarare dn att vi
liter diskussionen vara spontan (Wibeck, 2010). Som moderatorer har vi ett visst
inflytande pa fokusgrupperna och de diskussioner som sker, vilket paverkar
mojligheten att replikera studien. Da deltagarna dr fran var omgivning har vi
alternerat moderator i grupperna sa att ingen deltagare skulle vara bekant vilket vi
anser viktigare dn att ha samma moderator f6r samtliga grupper (ibid.). Vi har f6ljt
samma manus, frigeguide och val av uttryck for att skapa samma fOrutsittningar i
alla grupper (Esaiasson et al., 2012). Eftersom vi dr i samma élder, har liknande
bakgrund, arbetat tillsammans under lang tid och studerat samma utbildning anser
vi oss vara nagorlunda lika som moderatorer.

Nir vi analyserat materialet har vi bestimt vissa kriterier som giller vid tolkning av
materialet. Anledningen ir helt enkelt att vi som forskare maste ha en gemensam
grund for var tolkning. Pa sa sitt kan vi identifiera teman och kategorisera det som

sdgs och mena samma saker nir vi analyserar (Wibeck, 2010).
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I en kvalitativ studie 4r det viktigt att vara medveten om urvalet och de begrinsade
mojligheterna att generalisera resultatet. Var studie underséker forhallandevis fa
respondenter vilket ger ett nagot snavt urval i vara fokusgrupper och
samtalsintervjuer. Aven om urvalet inte kan representera det vi kallar
“allminheten” menar vi att det gar att urskada fenomen och tendenser bland vira
deltagare (Wibeck, 2010). Deltagarna dr virvade genom ett snébollsurval vilket
skulle kunna betyda att de i viss man liknar oss och vir sociala situation vilket kan
ha en inverkan pa resultatet.

Att studien dr tillfrlitlig innebidr att samma resultat ska kunna uppnas igen av
andra eller samma forskare, genom att anvinda samma metod. Det vill siga
samma forskare ska kunna utféra samma analys av materialet, men vid en annan
tidpunkt, och na samma slutsatser (Kvale & Brinkmann, 2009). For att 6ka var
studies tillforlitlighet har vi beskrivit hur analyserna dr genomfdrda och varit
tydliga i vart tillvigagangssitt med fokusgrupperna och intervjuerna (Wibeck,
2010). Med de insamlingsmetoderna finns det faktorer som vi inte kan kontrollera,
men som andé paverkar studiens tillforlitlighet (Ekstrom & Larsson, 2010). Vi kan
inte helt sikert konstatera att de svar vi fatt dr drliga (Kvale & Brinkmann, 2009). 1
fokusgrupper skulle ett grupptryck kunna leda till att vissa deltagare haller inne
vissa dsikter 1 tron att de dr kontroversiella eller inte socialt accepterade. Andra
deltagare kan kinna ett behov av att Gverdriva asikter och erfarenheter for att
imponera pa andra i gruppen (Wibeck, 2010). Aven om dessa risker finns har vi
uppfattat det som att alla deltagare sagt vad de tinkt och att de hela tiden varit
arliga. Vi tror att kdnslan av jamlikhet och den avslappnade stimningen inom

gruppen bidragit till denna arlighet och 6ppenhet.

Vir studie har genomférts i ett grupprum pa Géteborgs Universitet vilket enligt
Wibeck (2010) kan paverka studiens tillférlitlighet, &ven om det dr svart att avgdra
1 vilken utstrickning, eftersom vi anvint en plats med attribut som skulle kunna fa
deltagare att kinna sig malplacerade eller hotade. Detta kan i sin tur paverka
deltagarnas upplevda krav, de kan tro att de maste visa sig smarta eftersom de ir
pa ett universitet (Wibeck, 2010). Rummet moblerades sa att ingen delaktig skulle
upplevas som viktigare dn nagon annan. Vir bedomning ér att deltagarna inte kint
sig paverkade av valet av plats. Vir studies giltighet kan dven paverkas av det
minskliga att diskutera saker tillsammans. Wibeck (2010) menar att giltigheten

paverkas positivt av detta.

Inom studiens forskningsomrade, manniskors relationer med foretag, har det till
viss del varit svart att finna relevanta teorier. Speciellt frin ett mottagarperspektiv
som vir studie. Det har lett till att vissa teorier i studien har sin grund i
konsumentforetag och sociala medier. Med detta sagt ska det dven tilliggas att
flera av killorna lyft fram att teorin dven gar att applicera pa andra typer av
verksamheter.
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6. Analys och resultat

I det har kapitlet presenterar vi studiens insamlade empiri. Materialet har analyserats utifran
Studiens teoretiska referensram och sammanstillts i dvergripande teman. Ndr vi bearbetade
empirin arbetade vi fram studiens huvndsakliga resultat som askddliggors i dessa fyra teman:
Engagemang, Fortroende, Personlighet och Relevans. Vi avslutar med att redogora for vira
Slutsatser.

6.1 Oppningsord

Vi vet att minniskor kan ha relationer med féretag. Men vad dr egentligen en
relation? Studiens deltagare menar att det dr att man bryr sig, man kollar liget och
att det ska finnas ett utbyte. Vad innebir det for foretags kommunikation?
Relationen jamfors med en kompisrelation dir foretaget maste forsta behovet av
en dialog. Deltagarna ir tydliga med att det ir de sjdlva som ska ta initiativ till en
eventuell relation. De vill inte fa information fran foretag “upptryckt i ansiktet”, som
en av deltagarna i fokusgrupp tva uttrycker det, de vill sjilva ge sitt godkdnnande
till foretag att kommunicera med dem. Deltagarna dr 6verens om att relationer

skapas via medier, men pa vilket sitt?

Samtliga deltagare sdger att de har gatt fran att konsumera traditionella medier till
mer digitala medier. De nimner att de i stor man tar del av sadant de ir
intresserade utav. Dirfér konsumeras traditionella medier, tidningar och tv, for att
mer allmint ta del av nyheter och fa en 6verblick av vad som hinder och vilka de
stora nyheterna dr. En deltagare i fokusgrupp tva sdger att hen genom traditionella
medier “..0lir medveten om att det hander nagot. Jag gar inte in och kollar var de gor nya
fréicka grejor som jag kanske tycker dr intressanta. Det madste jag fa ndagon input om for att
veta.”. Genom att hélla sig uppdaterad pa vilka nyheter som giller skapas
gemensamma referensramar och det som Muntinga et al. (2011) och Elliot (1997)
kallar en kinsla av delaktighet med omvirlden.

Alla deltagare ir aktiva pa Facebook och de flesta har antingen Twitter eller
Instagram. De ger uttryck for att de frimst anvinder sociala medier for att
nitverka och hilla kontakten med minniskor, vissa ser dem fortfarande som en
privat sfir. Med privat sfir menar deltagarna att de sjilva viljer vilka, personer och
eventuella foretag, som far nirvara. Samtidigt anvinder deltagarna sociala medier
for att folja och ta del av nyheter och information fran foretag. Samtliga deltagare
passar in pa det som Muntinga et al. (2011) kallar f6r konsumerande konsumenter;
de konsumerar helst information fran medier och foéretag och de liser det de sjilva
vill ta reda pa.
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Gemensamt for alla deltagare dr att de konsumerar medier f6r att ta del av
information och underhallning. De ir dock selektiva i vad de viljer att ldsa och
varifran de tar del av det. Flera deltagare menar att de genom digitala och sociala
medier skapar sina egna fléden av information. En deltagare siger att:

“Det blir blandat eftersom man kan masha upp allting till en ling feed. Sa far man lite av varje.
Om det dr sa att ja, nu vill jag lasa om politik for att det dr val i USA kan jag bara ga in och
titta pa det for att fa information.” (Fokusgrupp 1)

Bland de sociala medierna ir Facebook, Instagram och Twitter vanligast hos
deltagarna. De flesta anvinder dem varje dag, om dn i olika utstrickning. De olika
sociala medierna, menar deltagarna, fungerar ofta som navet for
informationshimtning. I fokusgrupp tva siger deltagarna att de f6ljer manga
nyhetssidor och féretag pa Facebook, och att det dr dirigenom ett intresse skapas
for att sedan lisa vidare. De anvinder daven Twitter fOr att fa uppdateringar direkt
om vad som hinder i féretag. Dock dr det intresset som styr vad deltagarna viljer
att lisa vidare om. Ar det inget som tilltalar deras egna intressen riskerar
foretagssidor och nyhetsartiklar att uppfattas mer som reklam och ignoreras da 1
flédet. En deltagare upplever att hens informationsfléde tenderar att bli mer
vinklat, pa bade gott och ont, eftersom hen sjilv viljer vilken typ av information

som ska finnas dar.

“For mig ar Twitter lite alternativt eller ett annat thjp av nyhetsflode. Sd jag kan fi en bild av
media, typ nyhetsmorgon, och si kan jag fa en annan bild av hur mitt twitterflide bebandlar
ndgonting. Och sen just det att mitt twitterflode dr ju vildigt vridet efter mina intressen och mina
vdrderingar.” (Fokusgrupp 3)

Uttalandet visar att deltagarna, precis som Katz et al. (1973) menar, anvinder
medier for att tillfredsstilla sina intressen. Samtliga fokusgrupper ger uttryck for
liknande medieanvindning. Utover behovet att tillfredsstilla sina intressen
tillfredsstaller deltagarna sitt identitetsbehov genom att ta del av information som

stimmer 6verens med deras virderingar.

6.2 Engagemang

I f6ljande stycken redogér vi for tva sorters engagemang. Det personliga
engagemanget som intressen och inspiration samt foretags engagemang, hur de
viljer att kommunicerar sina virderingar och ansvarstaganden.

Enligt deltagarna ér foretags ansvar for samhillet, sina anstillda och sin

miljopaverkan lika stora anledningar till att skapa en relation som ett personligt

intresse for exempelvis mode. Skillnaden mellan ansvarstagande och personligt
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intresse i relationsskapandet ligger i hur kritisk mottagaren ir till féretag och dess
kommunikation. Bland deltagarna framkommer det att engagemang littare skapas
nir de vill inspireras snarare dn om relationen skapas genom att foretaget
kommunicerar socialt ansvar. Om inspiration dr den relationsskapande faktorn
uttrycker deltagarna att de inte granskar foretaget kritiskt. I fokusgrupp ett siger
deltagarna att om de far inspiration si kan det ricka for att skapa ett engagemang
och dirigenom en relation med ett foretag. En relation med ett foretag kan alltsa
komma av de behov Katz et al. (1973) menar att manniskan har; kognitiva,
forstréelse och identitet. Eller sa utvecklas relationen genom att deltagaren
identifierar sig med vad foretaget kommunicerar vilket enligt Park et al. (2010)
skapar ett band mellan dem. Det senare dr dock enligt vara deltagare ett svarare
satt att skapa en relation genom.

Samtliga deltagare menar att de vill veta att foretag arbetar med socialt
ansvarstagande, hur de gor det och férvintar sig att all kommunikation kring det dr
transparent. Beckmann (2006) menar att manniskor stiller sig skeptiska till
foretags kommunikation om socialt ansvarstagande och att de kan vilja att erkidnna
insatserna eller inte. Den skepsis Beckmann (2000) talar om framtrader tydligt hos
vissa deltagare.

“Om de berdittar att de arbetar for att fa alla arbetare fackanslutna sa innebdr det ju att de inte
hade ndgot intresse av det forut. 1 arfor dr det sa noga att basunera ut just nu?” (Respondent A)

Respondent C menar dock att: “De fir girna beritta om vad de gor, vet jag inte att de
haller pa med det sd gar jag inte och letar efter saker jag inte vet att det finns.”
Respondenterna visar pa nagot olika syn pa information om socialt ansvarstagande
fran foretag, men att inte kommunicera fOretagets sociala ansvar, ir inget
alternativ. Féretag som inte kommunicerar att de tar socialt ansvar skapar en dn

mer skeptisk instéllning menar deltagarna.

Studiens deltagare dr 6verens om att foretag ska ta socialt ansvar men en deltagare
1 grupp tvd dr tydlig med att det sociala ansvarstagandet ska genomféras pa alla
nivaer i foretaget. Inte enbart i den del av féretaget dir exempelvis en kris kan
orsaka utslipp. Deltagarna menar att de dr mer positiva till ett féretag som
proaktivt arbetat med och under lingre tid har kommunicerat sitt sociala ansvar.
Arbetet upplevs som dkta och att féretaget inte bara berattar att de arbetar med
socialt ansvar. Detta stimmer med de kringliggande faktorer som Beckmann
(2006) sager paverkar bilden av ett féretag hos manniskor; vilket rykte foretaget
har, om en personlig koppling finns samt om féretaget kommunicerar att det

sociala anvarstagandet dr reaktivt eller proaktivt.

Flera deltagare motsiger Beckmanns (2000) pastaende att méinniskor hellre viljer
bort daliga foretag dn att de viljer ett bra. Som nir en deltagare i fokusgrupp ett

28



siger att hen har en relation med foretag utifran vilken hansyn de tar till djur,
anstillda och andra faktorer. Bade Kim (2013) och Sen et al. (20006) visar att
foretags sociala ansvarstagande skapar engagemang fran minniskor vilket vi dven
ser hos vira deltagare. Deltagarna menar att deras engagemang gér dem mer
trogna foretaget och att de da berittar f6r andra om det. Nir det kommer till att
engagera sig mer aktivt i féretag menar dock deltagarna att de snarare agerar om
foretaget gor niagot daligt in om det gbr nagot bra, eller som det uttrycks 1
fokusgrupp tre: “Jag hade nog inte fightats for ‘Det har vill jag’. Mer * Det hair vill jag inte!””.
Samtliga deltagare uttrycker att de skulle skriva pa till exempel en namninsamling
mot nagot, det vill siga att de skulle bidra men inte skapa en sjilv. Vi ser hir att
deltagarna dr det som Muntinga et al. (2011) i COBRAs kallar f6r konsumerande
eller bidragande dven om det inte r6r sig om endast en nitrelation.

Det ir viktigt for deltagarna att det ansvar fOretag tar ligger nira deltagarnas egna
hjartefragor. Vissa deltagare dr mer intresserade av anstélldas villkor dn milj6 vilket
paverkar vilken del av det sociala ansvarstagandet som de anser att foretaget
kommunicerar. Féretagets kommunikation om det sociala ansvar de tar kommer
alltsa inte att kunna tilltala alla vilket Larsson (2014) menar beror pa minniskors
olika attityder till olika ansvarstagande.

“Typ rittvisemarkt och sa tycker jag dr véldigt viktigt. Det gar néstan fore milji i min bok. Det
Jr man inte riktigt saga men det dr sa det ar.” (Fokusgrupp 3)

For att forsta vad vad det 4r som gor att manniskor engagerar sig talar Aaker
(2013) om att avsikt och handling dr fundamentala komponenter. Nagra deltagare
var sarskilt inne pa detta under diskussionerna och nimnde sokande av arbete som
en anledning till engagemang med foretag. De soker sig till foretag inom den
bransch de vill arbeta inom, vilket gor foretagens kommunikation intressant.
Avsikt och handling kan ocksa vara att man till exempel dr ute efter inspiration
eller underhiéllning.

6.3 Fortroende

Det finns olika faktorer som skapar ett fortroende mellan féretag och manniska.
Vi ser att fortroendet kan skapas genom sadant som ir svart att definiera som
kanslor eller genom nagot mer konkret som kunskap.

Deltagarna haller med varandra om att den anknytning de kinner till foretag 1
grund och botten kan handla om nagot sa abstrakt som en kénsla som har vuxit
fram och skapar tillit. En deltagare i fokusgrupp tre menar att: “Jag Zinker att det kan
vara sdaddr kanslobaserat ocksa. En del foretag kan jag fi en viss kdnsla for.” 1 fokusgrupp
tva nimner deltagarna att kinslan kan uppsta genom att kommunikationen ar
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utformad pa ett visst sitt, fOretaget uttrycker sig pa ett sitt som formedlar en viss

kansla.

Ett aterkommande dmne hos deltagarna i fokusgrupp tva och tre dr hur deras
minnen bidrar till kinslorna de har for ett foretag. Park et al. (2010) menar att den
anknytning en person kinner till ett foretag kan skapas genom att personen
identifierar sig med ett foretag och hur framtridande féretaget 4r i en persons
minne och kinslor. Deltagarna menar dock att det kan vara bade negativt och
positivt, hur det kommer sig att ett féretag dr mer framtridande i minnet. “Sez ar
det vl lite det ddr med att all publicitet dr bra publicitet” menar en deltagare i fokusgrupp
tre, och deltagarna dr 6verens om att det hinder att de kommer ihdg ett foretags
namn men inte i vilken kontext de list om det. Vissa deltagare tror att féretagen
vill att de ska ha féretagen i bakhuvudet f6r att kunna sprida foretaget vidare.

Positiva minnen till féretag skapas enligt deltagarna genom att de exempelvis
upplevt nagonting positivt i anslutning till féretaget, de har jobbat at det, har varit

pa besok eller dr uppvuxna med féretaget pa ett eller annat sitt.

“Det triggar igang en slags kdnsla. Da blir det mer av en relation. Det ger mig nagonting
Starkare, jag far mer associationer till det.” (Fokusgrupp 3)

I fokusgrupp ett menar en av deltagarna att hen dr mer “wottaglig till allt” nir hen
har en bra relation till féretag. Aven en deltagare i fokusgrupp tre delar den asikten
och menar att ju starkare kinsla av nostalgi eller relation, desto mer #rgen ar en hen
foretaget. Detta i likhet med Thomson et al. (2005) som menar att personer
tenderar att vara mer positiva till ett objekt om hen kidnner en kinslomassig
anknytning till féretaget i fraga. Deltagarna diskuterar dven om det kan vara en
vana som gor att de 4r mer benidgna att ha en relation med foretag. De menar att
relationer och attityder arvs fran tidigare generationer och att det 1 sin tur skapar
minnen och kénslor till olika foretag.

Ungefir hilften av deltagarna papekar att de fortfarande konsumerar
foretagsinformation som rér deras hemstider endast av nostalgiska anledningar.
Deltagarna tycker att de fortfarande kan kdnna att de identifierar sig med det som
hinder i staden och att de kan kdnna att det dr en del av dem sjalva. Vi ser att
deltagarna anvinder medier for att, precis som Elliot (1997) sdger, skapa
delaktighet och identifiering med samhillet. En av deltagarna i grupp tre sdger att
“Man blir extremt patriotisk. Ldser jag nagonting fran Kungsbacka i Giteborgs Posten sa blir
Jag ‘Ob wow, idag hander det nagonting””.

Det dr inte endast deltagarnas egna erfarenheter och minnen av féretag som gor

att de har en relation med dem. Samtliga deltagare ar Gverens om att de paverkas

av vad ndra och kara har for relationer med féretag och om de har positiva eller
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negativa erfarenheter av foretaget i fraga. Hir anser fokusgrupperna att
fortroendet for sina vinner spelar en avgorande roll nir nya foretagsrelationer
skapas, speciellt genom sociala medier. I fokusgrupp tre menar deltagarna att det
blir ett “silverproof” och att de da blir mer 6ppna for att ta del av foretagsrelaterat
innehall. Aven deltagarna i fokusgrupp ett ger uttryck fér liknande asikter.

“Sedan dr det ju vildigt smart pa Facebook ndr man ser vad nagon annan har gillat. Da har
man en relation till en van som gillar det foretaget. Det blir en indirekt relation. Det dr ju inte
jag som har relationen med foretaget, men jag far den ndstan for att min vin gillar det.”

(Fokusgrupp 1)

Precis som att en kénsla kan paverka deltagarnas instillning till foretag har flera av
dem nidmnt att deras kunskap om féretaget dr grundldggande. Samtliga deltagare
menar att om de inte har nagon kunskap om foretaget sa dr det svart att ha en
relation till det. Deltagarna menar att det dr viktigare fOr stora féretag som de inte
kan handla utav att vara tydliga i sin kommunikation eftersom det endast dr genom
kommunikation som relationen och ett fértroende kan skapas. En deltagare i
fokusgrupp tre siger att foretag behover: “..visa sin verksambet for att fi fortroende. Det
dr ju lite sd att syns du inte s finns du inte.” Aven en deltagare i fokusgrupp tva menar
att foretag som inte kommunicerar tillrickligt inte kan rikna med att fa nagot stod
av samhillet eftersom hen inte vet vad det bedriver for verksamhet eller vad det
star for. Vi ser och kan bekrifta det Aaker (2013) sdger om att kunskap och kinsla

ar tva centrala faktorer som inverkar pa manniskors attityder till foretag,

6.4 Personlighet

Vad vi vill visa pa i denna del idr att det finns tva sorters personlighet som
minniskor bryr sig om. Inte det att vissa manniskor dr gladlynta medan andra dr
allvarliga utan personligheten hos foretag och hur ens egen identitet formas genom att man
anvdnder medierna pa ett visst sdtt.

En viktig del, menar de flesta av deltagarna, ir att foretag dr personliga och har en
personlighet. De menar att det dr littare f6r smaforetagare att bli personliga dn for
stora foretag, men att det dr en viktig balansgang sé att det inte blir f6r personligt.
Det personliga innebdr att foretaget ska uppfattas som en person, nigon med
kanslor, asikter och funderingar som man kan lira kinna. En deltagare 1
fokusgrupp ett siger att:

"Jag foljer foretag pa Instagram som visar upp sina saker. Ibland kommer det dven bilder pa

deras barn eller katter och blir det inte for mycket sadant sa blir det mer personligt. Da lir man
kdnna foretaget bakom.” (Fokusgrupp 1)
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Humor ir en viktig faktor ndr féretags personlighet diskuteras. Nir ett foretag
visar pa humor och sjilvdistans far de en personlighet som man kan kinna igen sig
1 menar manga. "Man ler och tanker: ‘Ab, det ar sadana.”” (Fokusgrupp 1).
Fokusgruppen menar att féretag som visar humor far stor spridning i sociala

»

medier och kan bli retweetade hundratusentals ganger. ”...och det giller ju stirre
foretag ocksd. Har de bra social media-ndrvaro s far man en mycket personligare relation. Man

gillar det foretaget mer bara.” (Fokusgrupp 1)

Med underhallning och, framférallt humor, bildas det Park et al. (2010) menar ér
ett personligt band som 6kar mojligheten att ha en relation med foretaget enligt
deltagarna. Det personliga bandet ger en varumirkesanknytning, man fir en bra
kinsla och kan identifiera sig med féretaget. Med den positiva kinslan som humor
ger formas attityden till foretaget. Det kan ske medvetet eller omedvetet, men
attityden finns dir. Varfér nagon har en sirskild attityd till saker dr enligt Ajzen
(1988) svart att hitta svaret pa, men det dr viktigt for ett foretag att forsoka forstd.

Flera deltagare menar att ett féretag som kommunicerar om aktiviteter med sin
personal blir mer personliga och mer “/ikeable”. Det f6rmedlar en bild av att hela
foretaget ar bra och genuint, egenskaper som ar viktiga enligt manga deltagare.
Sarskilt de som haller pa att avsluta sin utbildning och séker jobb tycker att
kommunikation kring personalfragor ar viktiga for att det férmedlar en viss kinsla
for foretaget. De siger att en bra kidnsla dar A och O nir man soker anstillning.
Deltagarna anser att det dr manga ildre foretag som 4r daliga pa det och att unga
foretag brukar vara bittre.

Samtliga fokusgrupper diskuterar virderingar och hur deras egna virderingar och
foretagets spelar stor roll £6r relationen. Transparens, miljo, rittvisa och socialt
ansvar dr vanliga ord i diskussionerna och som nimns i citatet nedan s identifierar
sig flera deltagare med féretags virderingar.

"Man kunde nog inte prata om foretags virderingar for tva decennier sedan, men nu dr det en
grej. Man identifierar sig ganska mycket med de foretag vars varderingar man haller med om.”

(Fokusgrupp 2)

Deltagarna vill kunna std for det foretaget star f6r och kommunicerar. Det innebir
dven att foretaget maste ta hansyn till de virderingar som rider i samhillet. Om
foretaget inte delar samhillets virderingar menar Grafstrom et al. (2008) att det
inte kan fa nagon legitimitet.

I diskussionen om virderingar ir de flesta deltagarna eniga om att de till exempel
inte skulle dela en artikel eller géra ett inligg om de inte var sidkra pa att de kunde
sta for innehallet. Deltagarna menar i likhet med Elliot (1997) att det de delar i

sociala medier kan anvindas som en symbolisk funktion. Andras uppfattningar om
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deltagarens mal och virderingar kan paverkas av varifran det de delar kommer
ifran och vad det handlar om. Deltagarna dr medvetna om det digitala fotspar som
skapas genom aktiviteter i sociala medier. Dessa digitala fotspar ger minniskor
mojlighet att resa i tid och rum och finna sadant som deltagarna delat tidigare som

kanske inte passar med deras nuvarande jag.

“Till viss del dr det for att folk ska fa den bild jag vill att de ska fi av mig. Jag kanske liser
ndgot halvintressant, tycker det ar bra men det stammer inte riktigt med bhur jag vill synas pa
Facebook. Da viljer jag att inte dela det. Jag likriktar nog bilden av mig sjily.” (Fokusgrupp 2)

Elliot (1997) tar upp en kategori som behandlar just identiteten och hur man
skapar sig sin egen med hjilp av medierna. Nir vi diskuterar det i fokusgrupperna
varierar det lite om deltagarna tror att det 4r medvetet hos individen eller ej, men

manga haller med om att en bild av en sjilv skapas, sirskilt i sociala medier.

"Jag tinker att om man tittar pa vilka sidor jag gillar pa facebook sa skulle jag nog kunna siga
att det dr en bra bild av mig. Det dr en personlighetsmarkir eller en identitetsmarkor beroende
pd vilka sidor man gillar. Om nagon skulle raka ga in pa min sida och ser att jag gillar vissa

grejor sa skulle de bilda sig en uppfattning om mig.” (Fokusgrupp 3)

Elliot (1997) beskriver hur medierna, 1 viss man, ersitter traditionella sitt att
umgas med slidkt och vinner och att man genom att férmedla en viss bild av sig
sjalv visar pa grupptillhorighet. En deltagare sager att: “Jag fokuserar [delandet av
inldgg] mer till de grupper som kan vara intresserade av det. Jag delar mer specifika grejor som
allminbeten kanstke inte dr intresserade av, jag nischar det i olika grupper.” (Respondent C)

Muntinga et al. (2011) tar vid Elliots (1997) teori och menar att minniskor dven
genom sociala medier kan skapa, och dirmed f6rmedla, en bild av sig sjilv. En bild
som kan hjilpa till att skapa band med och fi bekriftelse av andra minniskor med

liknande intressen.

6.5 Relevans

Nir foretag och minniskor har en relation dr bada parter lika viktiga. Féretag
agerar dir minniskor lever och minniskor paverkar hur foretag kan agera pa
samma plats. Denna nirhet gor att den ene paverkar den andre och de blir

relevanta for varandra.
Deltagarna menar att det finns flera faktorer som paverkar vilka foéretag som

upplevs viktiga. En kinsla av att foretaget ar viktigt for Sverige i stort uttrycks
sahir i fokusgrupp ett: “De dr sa stora sd gar det bra for dem sa gir det bra for Sverige.”.
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Hur foéretag kan paverka det samhalle dar vi bor och darfor dr viktiga dr nagot
samtliga deltagare dr Gverens om. Deltagarna ér dven 6verens om att de 1 sin tur
kan ha en paverkan pa féretag som agerar i deras niromrade. Precis som
Mainardes et al. (2011) menar deltagarna att de har en betydelse for foretagets
mojligheter att Gverleva pa sikt. Instillningen till foretaget paverkar foretagets
mojligheter att bygea ut, férindra och paverka i samhillet.

“Det bygger vil en opinion om man har mdnga foljare som har en relation till foretaget. Om ett
foretag ska bygga en fabrik och du kanske tycker det dr en bra idé att bygga det. Och manga
andra tycker det. Sa kanske det blir littare att driva igenom det. Om folk foljer ditt foretag sa
betyder val det pa ndagot sdtt att de gillar det du gor.” (Fokusgrupp 3)

“De vill att man ska folja dem. Eller att de ska fa fler att veta om foretaget, sa far de pa nagot
sdtt storre makt.” (Fokusgrupp 3)

De ovanstdende citaten visar att deltagarna dr medvetna om att de som
intressenter har en mojlighet att paverka foretag, om de vill. Deltagarna ar
medvetna om att de paverkar det handlingsutrymme Deegan (2002) siger att
foretag far av sina intressenter. Deltagarna diskuterar dven att hur manga man ar
kan ge makt, vilket ar ett av de attribut Mitchell et al. (1997) menar att intressenter
kan ha.

Deltagarna dr 6verens om att det 4r viktigt for foretag att de kommunicerar vad de
gor och vilket ansvar de tar i samhallet for att fa legitimitet. Nar foretag
kommunicerar vad de gér kommer mottagaren enligt Jansson (2002) att tolka
informationen utifran sin livssituation och tillsammans med andra. En deltagare i
grupp tva diskuterar nybyggnation som sker i anslutning till hens boende: “I7 har
fatt informationen om det. Om jag inte fatt den informationen hade jag nog varit mer forbannad.
Men de andra i huset hade sa bra installning till det sa da blev nog jag ocksa val instilld.” Om
deltagaren inte diskuterat informationen med andra hade hen troligtvis haft en
negativ instillning. Foretaget har enligt Grafstrém et al. (2008) lyckats skapa en
relation och legitimitet med de boende, genom kommunikation.

Deegan (2002) menar i sin tur att den legitimitet foretag far fran samhallet dr
beroende av det sociala kontraktet dem emellan. Schocker & Sethi (1973) menar
att det sociala kontraktet dr ett utbyte mellan féretag och samhiille, vilken
samhaillsnytta foretaget gor. Deltagarna i fokusgrupp ett diskuterar utbytet och om
de skulle engagera sig om ett foretag vill bygga ut, en deltagare siger: “Det beror pa
hur det skulle paverka mig och Gateborg i allmdnbet. Det beror pa vad som blir baksidan.
Cementeras svartedalens naturomrade?” vilket fler deltagare haller med om. Deltagarna
sdger att om fOretag tar mer dn det ger sd kan de engagera sig emot det. Darfor
anser deltagarna, i likhet med Caroll (1979), att féretag bér kommunicera det
sociala ansvar de tar.
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6.6. Slutsatser

Vilka ar motiven hos manniskor for att skapa relationer med féretag?

Relationer skapas for att uppna ett utbyte mellan méinniskor och féretag, en
relation som enligt deltagarna inte kan vara enkelriktad, féretag far stoéd och
deltagarna forvintar sig da nagonting tillbaka. Deltagarna vill bland annat kidnna att
de kan fa bekriftelse pa sina egna virderingar och kidnna delaktighet till féretag
genom kommunikationen. Aven foretagets personlighet skapar en kinsla av
delaktighet som motiverar dem att skapa relationer. Om deltagarna ocksa kan
identifiera sig med foéretags personlighet och kan dela deras virderingar och
kinslor blir de mer benigna att uppskatta foretaget.

Deltagarna skapar girna relationer med foretag som direkt kan paverkar deras
vardag. Den direkta paverkan gor att det skapas en kinsla av relevans, foretaget ir
viktigt att ha en relation med, for det paverkar deltagarna och de kan, om de vill,
paverka foretaget. Gemensamt for deltagarna ir att de har en relation med f6retag
for att de sjdlva dr intresserade, inte for att foretaget vill det. Alla deltagare nimner
inspiration, jobbsokande eller ndgot si enkelt som underhallning som motiv till
relationen. Ett féretag som inspirerar till deltagarnas egna intressen ir en
aterkommande faktor for att deltagare skapat en relation och ir en anledning som
deltagaren enkelt kan definiera. Vare sig om relationen skapas for att deltagarna
inspireras eller for att féretag kommunicerar ritt saker kan deltagarna bli
engagerade. Fretag som visar att de tar ansvar for djur, natur och anstillda far
ofta en relation med deltagarna genom att féretagen och deltagarna ér i

samforstind om vad som anses vara viktigt.

Varfor relationerna etableras dr i vissa fall sjilvklart for deltagarna, andra
foretagsrelationer dr baserade pa mer diffusa kanslor som till exempel nostalgi.
Om minniskor i deltagarnas omgivning haft en relation med ett foretag kan detta
ha gitt 1 arv och skapat kinslor for foretaget och, i vissa fall, emot ett foretag.
Positiva och negativa minnen har tillsynes en paverkan pa vilken uppfattning
deltagarna kan ha om ett foretag. Deltagare som nimner sidana anledningar har
dock svirare att sitta ord pa vad som motiverar relationen, en kinsla eller attityd
som finns men dr svar att definiera. Ett sorts fortroende verkar dnda finnas for

foretaget eftersom deltagaren har en relation med det.

For att en relation ska kunna skapas med ett foéretag menar deltagarna att de maste
ha nagon kunskap om det. Vet de inget om féretaget sa har de heller ingen relation
till det. Ett motiv att skapa en relation saknas helt enkelt eftersom kunskapen om
foretaget ar for lag.

35



Pa vilket satt vill manniskor ta del av féretagsrelaterat innehall?

For majoriteten av deltagarna dr mojligheten att sjilva fa bestimma vad man vill ta
del av for information dterkommande. Medielandskapets férindring har
mojliggjort f6r deltagarna att skapa egna informationsfléden i digitala medier med
det som deltagarna sjilva vill ldsa, nir de vill och hur de vill. Det personliga
engagemanget, vilka dmnen som aktiverar dem, gor att deras informationsfléden
blir mer nischade 4n vad de tidigare varit men de flesta deltagare anser att detta ar

positivt. De vill sjilva bestimma vad de ska ta del av f6r information.

De sociala medierna har axlat rollen som navet for informationsinhdmtning, det ar
samtliga deltagare 6verens om. Genom de olika kanaler som deltagarna nimner,
Facebook, Instagram och Twitter, tar de del av foretags kommunikation i olika
former. Foretaget blir mer personligt och 6ppet f6r dialog i dessa kanaler. De
traditionella medierna konsumeras generellt sett endast for att ta del av mer
omfattande nyheter och inte for foretagsrelaterat innehall. De flesta deltagare vill
ta del av information som kinns relevant fér dem, att det ir nyheter som paverkar
dem personligen, eller att det ér relevant for det samhalle de bor i. Det typiska ar
att deltagarna sjilva anpassar vad som kinns relevant f6r dem genom sina fléden 1

sociala medier.

Foretag som kommunicerar genom sociala medier agerar 1 den privata sfiren. Har
ar det dven viktigt att foretaget anpassar sitt innehall till en mer personlig niva, de
maste visa sin personlighet. Om de ska agera i den privata sfiren maste de vara
personliga i sin kommunikation sa att deltagaren kidnner att fretaget passar in. I
den privata sfiren vill deltagarna sjilva godkidnna att foretag ska fa kommunicera
med dem. Godkinnandet gor att det som foretaget kommunicerar, samt foretaget i
sig, blir mer accepterat och deltagaren tenderar att ha en positiv instillning till det.
Nir foretagsrelaterat innehall inte kdnns relevant, eller nir det upplevs som reklam

lutar deltagarnas instéllning at att bli negativ.

Samtliga deltagare menar dven att de dr mer bendgna att ta del av féretagsrelaterat
innehall om de ser att en vin eller bekant har gillat, delat eller kommenterat det 1
sociala medier. Det fértroendet man har f6r en vin kan leda till att man dr 6ppen
for nya relationer. Det dr en av fordelarna jimfért med de traditionella medierna

dir ingen kan se vilket innehall man tar del av.

Vilka férvantningar finns pa féretags kommunikation?

Personligheten ir stindigt i fokus nir det kommer till vilka forvintningar det finns
pa foretags kommunikation. Generellt menar deltagarna att foretag ska vara unika i
sitt sdtt att kommunicera for att finga uppmirksamheten och skapa en relation i

dagens myller av foretagsrelaterat innehall.
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Humor och underhallning, tycker deltagarna, ar bista sitt for att foretag ska fa ritt
sorts personlighet. Med humor sprids informationen snabbt och foretag kan fa
hundratusentals klick direkt och med dem en kinsla av att foretaget har humor
och gillar att ha roligt, som manniskor ocksa vill ha. Dock ska det vara en lagom
niva pa personligheten, for intim kommunikation kan ge motsatt effekt. Bilder pa
anstalldas bebisar dr exempel pa nir féretags kommunikation blir /o7 intim.
Deltagarna ir alla eniga om att det inte far bli f6r mycket om de ska kunna kinna
att de kan relatera till foretag.

Foretagens virderingar blir viktigare och viktigare enligt deltagarna; att de har dem
och kommunicerar vad de star for. Typiskt for deltagarna dr att de vill kidnna att
foretag har samma virderingar som de sjilva sd att de kan kédnna ett fortroende till
dem. Samhillsansvar, miljéengagemang och ett etiskt patos dr nagot som blir ett
maste nir deltagarna ska ha en relation med féretag. Foretags kommunikation
maste vara transparent och dkta, pa intet sitt lismande. Deltagarna vill kunna lita
till att foretaget tar sitt ansvar och blir dirmed mer trogna.

Samtliga deltagare har en férvintan pd att foretag har sirskilda dtaganden som de
ska folja. Nar det kommer till hur foretagen ska kommunicera dessa ataganden
skiljer sig deltagarnas meningar at pa sa satt att de flesta menar att foretagen maste
kommunicera om férindringar och virderingar for att man ska fa reda pa saker
... annars vet man ju ingenting.”. Andra dr mer kritiskt instillda till fGretags
kommunikation nir det kommer till virderingar och stiller sig fragan varfor de
siager detta just nu. Om deltagarna upplever att foretagets insatser och
kommunikationen om virderingar och dtaganden ir reaktiva blir de skeptiskt
instillda. Ar foretag diremot proaktiva upplevs de som mer ikta.
Kommunikationen maste ocksa vara kontinuerlig menar en majoritet av

deltagarna, den kan inte limnas vind f6r vag.
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7. Slutdiskussion

Har diskuterar och reflekterar vi dver studien, vara resultat och tankar som uppstitt under

arbetets gang. Vi avsiutar med rekommendationer till foretag och forslag till vidare forskning.

Under arbetets gang har vi sett att vira deltagare, i storre utstrickning dn vi trodde,
anser sig ha relationer med foretag. Vad vi vill veta dr hur minniskor har den
relationen. Det vi ser dr att medierna dr under stindig forindring och att sirskilt
sociala medier blir viktigare fr informationsinhdmtning. Med de sociala medierna
far vi som minniskor sjilva allt storre makt 6ver vilka relationer vi har eftersom vi
kan bestimma vilket foretagsrelaterat innehall vi tar del av. Vi har sett att fGretagen
som deltagarna viljer att slippa in via sociala medier, till den privata sfiren, blir en
del av deras nitverk i likhet med vinner och bekanta. Relationen mellan
minniskor och foretag blir pa sa sitt en slags kompisrelation dir man har roligt
och det finns ett utbyte. Vi menar att foretagen bor bli mer personliga i sin
kommunikation for att lyckas med relationen och deltagarna anser att foretagen

blivit mer personliga genom det férindrade medielandskapet.

Vi anser att det finns bade positiva och negativa aspekter med att féretag blir mer
personliga. Det positiva ir att det finns en hégre forvintan pa foretag att
kommunicera drligt och genuint. Risken ar att detta utnyttjas 1 “kompisrelationen”
for att uteslutande fa fordelar, inte f6r att ha ett utbyte. Det dr en balansging, men
vi tycker dnda att det dr en positiv utveckling. Dock kan personifieringen dnda
innebdra vissa utmaningar for féretag i sociala medier. Olika sociala plattformar
bir med sig olika férvintningar pa hur kommunikationen faktiskt ska se ut. I till
exempel sociala medier for professionella nitverk kan ménniskor férvinta sig att
kommunikationen ska vara mer professionell. Det dr da viktigt for foretag att halla

sig ajour dd sociala medier utvecklas, férindras och nya funktioner tillkommer.

Nigot som forvanade oss var att deltagarna i stor utstrickning angav kinslor och
minnen som anledningar till att ha relationer med féretag. Vi férvintade oss heller
inte att relationerna skulle vara s personliga som deltagarna dndé uttryckte. Den
kompiskinsla deltagarna beskriver, att de bryr sig om foéretaget och vill veta hur
det gdr, ar vildigt intressant. Vi ser att férhéllandet mellan féretag och minniskor
blir mer personlig. Vir studie, med fyra teman; engagemang, personlighet,
fortroende och relevans, anser vi tillfor ytterligare forstaelse 1 forskningsomradet
kring relationer. Dessa teman kan foretag forhalla sig till i sin kommunikation nar

de vill ha en relation med manniskor.
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Ser vi tillbaka till vira metodval kan vi uppleva att véra intervjuer och
fokusgrupper hade gynnats av ett urval som i hogre utstrickning representerat hela
Goteborgs befolkning, framforallt gillande alder, for att fa ytterligare infallsvinklar.
Da sociala medier i storre utstrickning anvinds av yngre personer hade det varit
intressant med nagra deltagare ildre dn 33 dr (Findahl, 2014). Vid fokusgrupperna
limnades tre sena aterbud. Aven om antalet rickte till for att skapa diskussioner
hade det med facit i hand varit 6nskvirt att ha nagot fler deltagare vid respektive
tillfalle.

Sett till de teorier vi hittat sa férvanas vi 6ver att en sd pass stor del av
relationsforskningen ligger inom dmnet marknadsféring med fokus pa relationen
mellan konsument och féretag. Vi trodde att fler teorier skulle behandla relationen

mellan féretag och intressenter fran intressenternas perspektiv.

Rekommendationer

Aktivt arbete med sociala medier ir en av vara rekommendationer till foretag. Det kan
lata banalt men sociala medier 4r en stor del av minniskors vardag. Oavsett om det

ar for informationsinhdmtning, socialt nitverkande eller for att titta pa kattklipp.

Trendspaning inom medielandskapet anser vi vara en visentlig del for foretag som
vill synas och horas. De maste halla sig uppdaterade. Det utvecklas stindigt nya
kanaler och foretag maste fOrstd att jobba proaktivt. Trendspaningen maste ocksa

innefatta allmidnna trender, vad som ér en snackis just nu.

Foretag maste ha en personlighet £6r att fanga minniskors uppmirksamhet. Visar
foretaget pa humor, intelligens och genuinitet skapas en identitet som ménniskor
kan ty sig till. Mdnniskor behéver kunna identifiera sig med foretaget for att ha en

relation.

Skapa och anvind kompisrelationen. Foretag maste fraga sig: Vad skulle en kompis vilja
veta? Det dr viktigt att veta vad foretaget gor som kan paverka lokalt och/eller
paverkar mig som person. Kanske vill en kompis dven veta vilka virderingar
foretaget har, nir det gar bra eller daligt i vardagen eller nir foretaget har feeling.

Kunskap om och kinslor till foretaget ar forutsittningar for en bra relation.

Forslag till vidare forskning

Vi har avgrinsat var studie till féretag som vanligtvis inte har nagon relation till
allminheten. Anledningen till detta dr att tidigare studier redan visat hur relationer
mellan konsumentforetag och allminheten, foretagens kunder, kan se ut. Om
studien avgrinsats till specifika branscher hade resultatet sidkerligen kunnat se
annorlunda ut frin bransch till bransch. Var ambition har varit att fi fram en

grundlaggande forstaelse f6r hur méinniskor har relationer med foretag. Detta limnar
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utrymme f6r mottagarstudier 1 hur manniskor har relationer med foretag i specifika
branscher vilket r intressant for att visa pa likheter och olikheter mellan
branscherna.

Vir studie visar dven att foretags personlighet dr en fundamental del i den
relationsskapande processen. Hur foretag viljer att presentera sig sjilva med
virderingar, uttryck och humor ir enligt deltagarna viktigt, fGretagen ska vara
personliga och ha en identitet samtidigt som de inte far bli fir personliga. Som en
deltagare frin vira fokusgrupper siger: “Man kunde nog inte prata om foretags

vdrderingar for tvd decennier sedan, men nu dr det en grey.”

Med detta som bakgrund anser vi att det vore intressant att vidare undersoka
personligheter i foretags kommunikation genom en mottagarstudie dér olika
personligheter jimfors och virderas. En mottagarstudie dr fordelaktig for en sadan
typ av studie dd det vore intressant att se vilken eller vilka personligheter féretag
besitter och dr mest gynnsamma i ett relationsskapande syfte.
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Bilaga 1 Intervjuguide fokusgrupp

Introduktion av studiens syfte och problematisering.

Introduktionsfragor

1. Kan ni presentera er sjilva?
2. Varfor tittar ni pd tv/lyssnar pa radio/ liser tidningar och gir in pa sociala
medier?
a.  Viilka genrer och amnen?
3. Hur tar ni del av information for att halla er uppdaterade om féretag?
a. Vad tycker ni om att fa information om foretag pa det sdittet?
b.  Hur skulle ni vilja fa information fran foretag?

Overgéngsfragor
4. Vad ir en relation for er, 1 allminhet?
5. Upplever ni att man ha en sadan relation med ett foretag?
a.  Hur kan den relationen se ut?
6. Kinner ni att ni har en relation till nagra féretag?
a. Vilka foretag ar det?
b.  Finns det nagra foretag ni inte kan handla av som ni har en relation till?
7. Om vi vinder pa det, varfor tror ni att foretag vill ha en relation och
kommunicera med er?
a.  Varfor tror ni att foretag som ni inte ar kunder till vill ha en relation till er?
8. Hur viktigt dr det att ni kan interagera med foretag?

Nyckelfragor

9. Vad tror ni dr anledningen till att ni har en relation med foretag?
a.  Vad motiverar er att ta del av foretags information?
10. Finns det olika anledningar att ha en relation med ett féretag du handlar av
och ett féretag som du inte kan handla av?
11. Vad tycker ni att féretag borde kommunicera?
12. Finns det sirskild information som engagerar er och gor att ni aktiverar er?
13. Finns det andra saker 4n kunskap om ett foretag som paverkar din
instillning till féretaget?

Avslutande fragor

14. Sammanfattningsvis, vad har vi kommit fram till?



Bilaga 2 Intervjuguide samtalsintervju

Introduktion om intervjuns syfte.

Introduktion

1. Vilka medier och sociala medier anvinder du?

a. Varfor?
2. Prenumererar du pd nidgon av dessa, exempelvis tidning, streamingtjinst?
3. Hur mycket tid ligger du pé de olika medierna?

Nyckelfragor

4. Delar du reklamer, bloggar eller artiklar fran féretag eller organisationer?
a.  V'ad handlar det du delar om?
b.  Vad fir du personligen ut av att gora def?
5. Brukar du engagera dig och diskutera saker/dmnen pa sociala medier?
a.  Varfor/ varfor inte?
6. Ar du aktiv i blogg eller podcast?
a.  Av vilka anledningar ar du det/ det inte?

Stodfragor

7. Vad dr viktigt for dig att foretag gor eller star for?
a. Ska du sjilva bitta information om det eller ska foretag berdtta det?
b.  Tycker du att foretag bor beritta om det, i sa fall pa vilket sdiitt?
8. Finns det foretag du anser ar viktiga for Sverige?
a.  Varfor tycker du att [foretag] dr viktigt for Sverige?
b.  Tycker du Goteborgs Hamn AB dr viktigt for Sverige? 1 arfor?
c.  Vad tror du att det kan betyda for foretag att du tycker si?
9. Upplever du att mianniskor kan skapa en bild av sig sjilva nir de delar och
gillar bilder, artiklar och féretag pa sociala medier?
a.  Hur tror du man paverkas?



