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Lardomsprovet gors pa uppdrag av Tradenomiliitto TRAL ry.

Syftet med detta lardomsprov ar att kartldgga tradenomstuderandes attityder till
Tradenomforbundet, samt undersoka vad de har for kdnnedom, férdomar och kun-
skaper om Tradenomforbundet enligt uppdragsgivarens 6nskemal.

| den teoretiska delen behandlas begreppen konsumentbehov, férvéntningar,
image och kundens beteende, samt hur deras attityder, fordomar och behov paver-
kar det slutgiltiga kopbeslutet. Den empiriska delen bestar av fyra stycken
gruppintervjuer. Totalt deltog 24 studeranden fran fyra olika klasser inom utbild-
ningsprogramet for foretagekonomi. Tva grupper har jag intervjuat pa svenska och
tva pa finska. Syftet med intervjuerna ar att fa veta studerandes kdnnedom och
attityder till Tradenomférbundet.

Av resultaten kan vi konstatera att det finns mera k&nnedom om Tradenomfor-
bundet i de finsksprakiga intervjugrupperna an i de svensksprakiga intervjugrup-
perna. Manga av studerandena anser att deras kannedom om fackforeningar ar
valdigt knapp. Men de anser att de ger viktiga tjanster at arbetaren och ar darfor
relevanta i arbetslivet.

Amnesord Konsumentbehov, Konsumentbeteende, Attityder,
Fackforeningar
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The thesis was made as a case study for the trade union Tradenomiliitto TRAL ry.

The purpose of the thesis is to learn about business students' attitudes towards the
trade union Tradenomiliitto TRAL ry, and also examine what their knowledge,
prejudices and first imaginings of TRAL is, according to the client’s wishes.

Concepts as consumer needs, expectations, image and consumer behavior are con-
sidered and discussed in the theoretical part of the thesis but also how the con-
cepts influence the final purchase decision. The empirical part will be made
through a qualitative approach. Totally 24 students from four different classes in
business education program, in both Swedish and Finnish, took part in the inter-
views.

From the results of the interviews we can conclude that there is more awareness of
Tradenomiliitto in the Finnish speaking interview groups than in the Swedish
speaking interview groups. Many of the students believe that their knowledge
about trade unions is not that good. But they also believe that the trade unions
provide essential services to the workers and it therefore relevant in the working
life.
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1 INLEDNING

Jag fick idén till mitt lardomsprov eftersom samarbetsforhandlingar ar aktuella pa
manga arbetsplatser pa grund av den ostabila situationen pa arbetsmarknaden.
Men ocksa for att det &r sa svart att fa arbete nar man har studerat fardigt. Var kan
man da fa hjalp och vem kan man vanda sig till for att fa rad? Jag har blivit med-
lem i en fackférening i borjan av min arbetskarriar tack vare familj och arbetsvén-
ners rekommendationer, dven om studierna hela tiden varit min huvudsyssla. Un-
der de senaste aren har jag diskuterat med vanner och bekanta och kommit fram
till att det inte & manga andra studeranden som jobbar vid sidan av studierna som
ar med i nagon fackférening. Sa mitt personliga intresse blev att fa veta om det &r
manga studeranden som har kannedom om fackféreningar och deras arbetsuppgif-

ter.

Eftersom jag &r intresserad av att undersoka tradenomstuderandes k&nnedom, for-
domar och attityder om fackféreningar passar Tradenomfdrbundet perfekt som
min uppdragsgivare. Utdéver de uppgifter som vanligen hor till fackforeningar ar
tradenomfoérbundet ocksa med och framfor tradenomstuderandes férmaner inom
utbildningspolitiken for hogskolornas tradenomutbildning. De har ocksa i uppgift
att starka tradenomers stéllning inom arbetsmarknaden och ér ett férbund for alla

tradenomer, oberoende av arbetsplats och arbetsuppgift.

I den empiriska delen kom vi 6verens med uppdragsgivaren om att anvanda oss av
gruppintervjuer. Detta for att genom grupperintervjuer och en kvalitativ under-
sokning far Tradenomforbundet fram en mycket battre bild av vad studerandena
har for fordomar och kunskaper om foérbundet. Men man kan ocksa fa fram andra
aspekter som inte kanske skulle komma fram annars t.ex. genom att intervjuaren
kan stalla tillaggsfragor under intervjuernas gang. Intervjuaren har ocksa en béttre
mojlighet att presentera sen uppdragsgivare t.ex. i denna undersékning beratta om

Tradenomforbundets vasentligaste uppgifter for studerandena.
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1.1 Problemomrade

Tradenomforbundet har inte tidigare gjort kvalitativa undersokningar, utan endast
fokuserat pa stora marknadsundersokningar till sina medlemmar som oftast ar far-
diga utexaminerade tradenomer i arbetslivet. Problemet ar att de inte har kunskap
om studerandenas asikter, vad de behover eller vet vad de har for kdnnedom om
Tradenomforbundet. Detta i sin tur leder till att Tradenomforbundet inte kan ut-
veckla tjanster som de studerande medlemmarna eller potentiella medlemmar har
behov av. Tradenomforbundet vet inte heller vilka tjanster eller evenemang som
skulle intressera de studerande. For Tradenomférbundet och andra fackféreningar
som ocksa har studerandemedlemskap, skulle det vara valdigt viktigt att fa kon-
tant med de studerandena redan under deras studietid. De borde knyta kontakt
med de studerandena och fa dem att bli intresserade och bli studerandemedlemmar
innan de gar in pa arbetsmarknaden. Det kan latt handa att studerandena star utan
hjalp nar de gar in pa arbetsmarknaderna med fragor angdende kollektivavtal,
uppsagningar eller andra arbetsrattigheter. Da skulle det vara bra for fackfore-
ningarna att finnas dar sa att man kan vanda sig till dem med sina fragor och fa
hjalp av dem.

Att fa kontakt med studerandena innan de gar in pa arbetsmarknaden &r valdigt
utmanande, eftersom det kan vara svart att fanga studerandenas uppmarksamhet
och intresse for fackforeningar nar de flestas huvudsyssla ar att studera och njuta
av studielivet. Men det kan ocksa handla om knapp kunskap och kdnnedom. Som
t.ex. att studerandena inte har kdnnedom om fackféreningar eller inte vet att de

kan vara medlemmar &ven om de studerar.

For att de redan nu skall kunna bilda relationer med de studerandena bor de ha
forstaelse for deras kunders behov och konsumentbeteende. Det ar véldigt viktigt
for Tradenomforbundet att ha forstaelse for sina kunders behov och veta vart ifran
deras kunders konsumentbeteenden och attityder kan uppsta ifran. For att dessa
faktorer kan paverka det slutgiltiga kopbeslutet om att kopa tjansten, det vill saga

om man vill bli medlem. Den centrala fragestéallningen for undersdkningen ér:
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- Hurdan k&nnedom har studerandena om  Tradenomfdrbundet?
- Hurdana attityder har studerandena for  Tradenomférbundet?
- Varfor har de studerandena blivit medlemmar i Tradenomfdrbundet

eller varfor har de inte blivit det?
1.2 Syfte

Syftet med detta lardomsprov &r att ge Tradenomférbundet en éverblick 6ver vad
studeranden har for attityder och kunskaper om Tradenomférbundet. Genom in-
tervjuerna far de en inblick i vad tradenomstuderandena i Vasa yrkeshogskola har
for kunskaper och attityder om dem. Dessutom skulle de fa veta vilka behov stu-
derandena vid Vasa yrkeshogskola har. Pa sa satt kan de utveckla sina tjanster. De
skulle ocksa fa anvandbara rad fran intervjuerna. Dessa skulle de kunna anvanda
sig av i praktiken vid t.ex. marknadsforing saval pa Vasa yrkeshogskola som pa
andra yrkeshogskolor.

1.3 Avgransningar

Arbetet kommer att avgransas endast till Tradenomfdérbundet, eftersom det finns
en valdigt stor mangd av olika fackforbund for arbetstagaren, arbetsgivare och
foretag att valja mellan. Tradenomforbundet TRAL ry har tva olika fackférening-
ar, en ar for fardiga arbetande tradenomer, som &r det huvudsakliga forbundet,
kant med forkortningen TRAL, och en for studerande, kant med férkortningen
TROL. TROL:s studerandeforeningar finns pa de storsta studieorterna. De stu-
deranden som arbetar vid sidan av studierna och &r studiemedlemmar & medlem-
mar i TROL. Jag kommer att fokusera i forsta hand pa attityder, fordomar och
kunskaper om TRAL. TROL kommer jag inte koncentrera mig pa eftersom de inte
har sa stor verksamhet i Vasa. Men daremot kommer jag att behandla kdnnedom
om, behoven av och 6nskemal till den lokala tradenomstuderandeférbundet,
VATO. Jag kommer att anvanda mig av forkortningarna TRAL, TROL och VATO

i detta arbete.
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1.4 Uppbyggnad av lardomsprov

Det har arbetet ar uppbyggt pa ett logiskt satt som hjalper lasaren att félja med
arbetets gang. Lardomsprovet bérjar med en inledning som beskriver mitt val av
amne, det centrala med lardomsprovet och information om den empiriska delen.
Problemomradet beskriver varfor det ar viktigt att undersoka problemet fran upp-
dragsgivarens synvinkel och tar upp de centrala fragestallningarna i arbetet. Syftet
beskriver vad lardomsprovet vill astadkomma och vad syftet med arbetet ar att
formedla till uppdragsgivaren. | avgransningarna beskrivs arbetets avgransningar
och vad som arbetet koncentrerar pa. Den teoretiska referensramen ar uppdelad i
nio rubriker inkluderat en sammanfattning. Empirin utfors enligt en kvalitativ
forskningsmetod och bestéar av fyra gruppintervjuer med studeranden fran Vasa
yrkeshogsskola. | varje grupp &r det sex studeranden som slumpmassigt valts ut
att delta frivilligt i undersokningen. | resultatet sammanfattas intervjusvaren. |
diskussionsdelen diskuteras resultaten samt jamforelserna mellan svensksprakiga
studeranden och finsksprakiga studerandes resultat. Arbetet avslutas med ett kapi-
tel som bland annat innehaller en rekommendation for fortsatta studier och utma-

ningar i arbetet.
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1.5 Presentation om uppdragsgivaren

Lardomsprovet gors pa uppdrag av Tradenomiliitto TRAL ry, Tradenomforbundet
TRAL rf.

1.5.1 TRAL; Tradenomférbundet rf

TRAL ér en fackférening som ar med i centrala Akava. Akava ar centralorganisa-
tionen for hogutbildade i Finland. Akava har 35 stycken medlemsforbund med
éver en halv miljon medlemmar. Akava har medlemmar som ar bade Iontegare
och foretag men ocksa yrkesbaserade fackforeningar. TRAL gor samarbeten inom
forhandlingar och forbattringsforslag, arbetasavtal och l16nefrdgor med andra med-
lemmar och  fackféreningar som a  medlemmar i  Akava.
(Akava, 2014)

TRAL o6vervakar sina medlemmars intresse inom arbetsmarknaden, kdmpar for
medlemmarnas kollektivavtal och erbjuder liksom andra fackforeningar sina med-
lemmar manga olika tjanster. De har fortroendeman, experthjalp inom olika ar-
betssektorer, juridisk hjalp och stdd for arbetstagarna, hjélper till med 16nefor-
handlingar och andra fragor och problem som kan uppsta inom arbetslivet, samt ar

med i IAET — kassan som hjalper och ger skydd om man blir arbetslos.

Alla som &r utbildade tradenomer, BBA eller studerande inom foretagsekonomi
kan bli medlemmar i TRAL oberoende av ens nuvarande arbetsuppgift eller posit-
ion. Det finns ungefar 28 000 medlemmar i fackforeningen. TRAL &r en kvinno-
baserad fackforening, 6ver 70 % ar kvinnor. Fackforeningen TRAL &r grundad ar
1996. (Tradenomiliitto, 2014a)

TRALSs organisation och styrelse viljs av sina medlemmar och styrelsen sitter i tre
ar. | styrelsen sitter det 35 personer. TRAL har manga sammrbetspartner som ger

erbjudanden och ordnar olika evenemang for fackféreningens medlemmar.
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Under TRAL finns det sjalvstandiga verksamma fackforeningar. Dessa &r Finans-
sektorns Tradenomer rf, It Tradenomer rf, Den offentliga sektorns tradenomers rf
samt omrades specifika tradenomer som t.ex. KemiTornea Tradenomer rf, Lahtis
Tradenomer rf, Uledborgsomradets Tradenomer rf, Osterbottens Tradenomer rf,
Ostra-Karelens Tradenomer rf, Huvudstadsregionens Tradenomer rf, Tammerfors
omrédets Tradenomer rf, Abonejdens tradenomer rf och hégre hdgskolansutbild-

ningsféreningens Tradenomer. (Tradenomiliitto, 2014b)

Tradenomforbundets strategi ar att vara foregangare, de vill forutse marknaden
och ha mojlighet att utveckla nya satt pa marknaden. De vill vara tillforlitliga for
medlemmar och samarbetspartnerna. De vill vara experter pa arbetsmarknaden
och ha hog kvalitet pa sina tjanster. De vill vara alliansfria vilket betyder att for-
bundet ar sjalvstandigt och inte &r beroende eller féljer nagon politisk spe-
lare.(Tradenomiliitto, 2015)

1.5.2 TROL; Tradenomfdrbundet for de studerande
TROL ar en fackforening for de som studerar foretagsekonomi.

TROL ar en fackforening som star helt pa egna fotter och inte ar bunden till
TRAL &ven om de fungerar med dem. TROL leds av studerandena som medver-
kar i fackforeningen. Alla som studerar foretagsekonomi eller &r BBA-studenter
kan bli medlemmar i TROL. Fokusen ligger anda pa studeranden som studerar pa
yrkeshogskoleniva. TROL finns for att 6vervaka sina medlemmars intressen inom
foretagsekonomins utbildning och inom fragor som ror arbetsmarknaden och ar-
betslivet. TROL hjalper t.ex. med fragor som angar viktiga fokusomraden som
utbildningspolitiska fragor, karriarplaneringar, ger information om hur man soker
arbetsplaster, praktikplatser, hur man gér en bra CV och hur man ska gora bra
ifrdn sig pa arbetsintervjun. TROL fokuserar ocksa pa att vara med i studenternas
vardag genom att ordna olika evenemang, utbildningar och b.la. fester sa att man
kan bygga ett natverk infor framtiden och traffa andra studenterande inom fore-

tagsekonomi.
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TROL grundades ar 2002 och har 6ver 13000 medlemmar. TROL:s representanter
medverkar ocksa i TRAL:s styrelse, rdd och namnder. TROL ar ocksa med i Aka-
vas hogskolestuderandes forening AOVA. AOVA representerar 6ver 102 000
hdgskolestuderanden i hogskolor och universitet sektorer. TROL:s representanter
ar ocksa medverkande i AOVAS aktiviteter. ( TROL,2014)

1.5.3 VATO,; Vasas tradenomstuderandes forening rf

Vasas tradenomstuderandes férening ry ar den lokala féreningen for tradenomstu-
derandena i Vasa. VATO fungerar som Vasa tradenomstuderandes intressebeva-
kare och arrangerar evenemang for tradenomstuderandena i omradet kring Vasa.
Deras medlemmar och styrelse bestar av aktiva tradenomstuderanden som ordnar
evenemang i Vasaomradet. De anvander sociala medier som Facebook for att
halla kontakt med sina medlemmar i Vasa. De samarbetar ocksa med TROL.
(Vaasantradenomit, 2014)
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2 TEORI

| teoridelen kommer jag ta upp konsumentbeteende och hur konsumentbehov upp-
star, hur attityder till organisationer och foretag bildas och fran vilka faktorer kon-
sumentbeteendena kan grundas pa. Samt hur foretagets image, kommunikation
med konsumenter och kundernas forvantan kan paverka konsumenternas kopbe-
slut, attityder och fordomar till tjansten. Eftersom jag gér min empiriska under-
sokning at ett forbund gar inte beslutsprocessen till pA samma satt som for en pro-
dukt. En produkt kan man ké&nna, dofta och prova innan man gor det slutgiltiga
kdpbeslutet. Detta kan man oftast inte gora ndr man gor sitt kopbeslut om tjénster.
| arbetets gang forsoker jag ta hansyn till denna skillnad och beskriva teorin uti-

fran tjansternas perspektiv.
2.1 Kommunikation

For att forsta sig pa konsumenters attityder och kopbeteende maste man borja med
att fokusera pa sin kommunikation med konsumenterna. Kommunikationen fran
foretagets hall till konsumenterna inverkar mycket pa konsumenternas slutliga at-
tityd och kopbeslut till tjansten eller produkten. Det finns manga olika definitioner
av kommunikation. Det kan vara svart att med ett ord beratta vad kommunikation
ar men i stort sett kan man tolka det som att nagon har ett syfte att dverfora ett
meddelande till mottagaren. Men ocksa igenom meddelandet framkalla, fanga in-
tresse och skapa ett behov for tjansten eller produkten hos mottagaren. Ingen kon-
sument tolkar eller reagerar pa meddelandet pa samma satt, alla tolkar det olika.
Man kan overfora budskapet genom manga olika metoder, t.ex. genom personlig
forsaljning, annonsering, varumarkesprofilering, saljstdd, direktmarknadsféring,
ord, TV, radio och tidningar. Dessa kan ocksa kallas marknadskommunikation.
(Dahlgvist & Linde 2002 : 10-32; Evans, Jamal, Foxall 2006,17)

Det &r viktigt for fackforeningar att kommunicera med sina kunder och potentiella

kunder pa ratt satt och anvanda sig av ratt metoder for att na ut till sina kunder.



18

Vanligtvis anvéander sig fackforeningar av direktmarknadsforing genom att att
skicka ut post till potentiella kunder eller t.ex. gamla kunder som avslutat sit
medlemskap, for att igen forsoka fanga upp dem, eller av marknadsforing pa TV

och arbetsplatser samt pa offentliga annonsplatser for att fanga uppmarksamhet.
2.2 Kommunikationsprocess

U. Dahlgvist och M. Linde beskriver kommunikationsprocessen i sin bok Rekla-
meffekter 2002 med hjalp av en bild som visar alla skeden i processen, fran bud-
skapet till hur det tas emot av mottagaren och vad som kan stéra budskapet fram-
gang till mottagaren.

T T T T T

Tekniskt  Kognitivt
brus brus
1 1

1
Behov/ Budskap-:fl(ﬂﬂ!"’ Mottagare L5,
syfte . ' ' ' sovri

Figur 1. Kommunikationsprocessen. (Dahlgvist & Linde 2002:12)

| figur 1 ser vi att kommunikation borjar med att sandaren har skapat ett behov
eller syfte som de vill skicka som budskap till mottagaren. Detta kan till exempel
vara en reklam for en produkt eller tjanst de vill marknadsféra. Sandaren véljer
marknadsforingskanaler, som t.ex. radio, reklam pa fordon, tidningar, webbsidor
och TV m.fl. som sandaren med budet anvander sig av for att na ut till motta-

garen.

Figur 1 visar hur budskapet kan storas pa vagen till mottagaren. Det &r sallan ett
budskap har skickats ut utan hinder eller stérningar till mottagaren. Detta kallas
for brus. Det finns tre olika brus, tva slag av brus fore budskapet nar mottagaren
och ett efter att budskapet har natt mottagaren. Det forsta som kan skada
budskapet &r tekniska brus. Tekniska brus kan vara tryckfel i till exempel
tidningar och natsidor eller att det hors daligt i TV eller att de knastrar i radion hos

mottagaren.
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Kognitivt brus har att géra med kapacitet i hjarnan hos mottagaren och tolkningar
om budskapet. Fore effekten som uppstar nar budskapet natt mottagaren finns det
semantiska brusets lage. Har analyseras hur noggrant uttryckt det Overforda
meddelandet ar, om det for fram det énskade budskapet och om mottagaren forstar
vad séndaren ville sdga med det.

Enligt Dahlqvist och Linde ar kommunikation véldigt svart att definiera eftersom
det spanner Gver s stora omraden. Men for att fa ett grepp om kommunikation
kan man beskriva kommunikation som en standigt pagaende process genom vilket
foretag anvader sig av for att informera och paverka marknaden och
konsumenterna. (Dahlgvist & Linde 2002:12)

2.3 Relation med kunderna

Philip Kotler och Gary Armstrong tar upp i sin bok Principles of marketing (2001)
kommunikation genom relationsmarknadsforing och direktkontakt med kunden
som nagra av de mest vardefullaste utvecklingarna for foretagen. Man bor halla
sina nuvarande potentiella kunder néjda och bygga en livslang relation med dem
istallet for att forsoka fanga nya kunder. Genom det sa far foretaget mera néjda
och lojala kunder och samtidigt gor de svarare for konkurrenter att fanga deras
kunder. Samt sa behover inte foretaget satsa lika mycket pa att lagga uppmérk-
samhet pa att fanga helt nya kunder. Foretagen bor t.ex. kommunicera och ha kon-
takt med sina kunder genom direkt kundmarknadsforing, one to one marketing,
istallet for massmarknadsforing som tidigare varit mycket omtyckt och modernt
séatt for foretag att anvanda sig av i sin marknadsforing. (Kotler & Armstrong
2001, 14-27) Att kommunicera pa den stora marknaden kan vara valdigt svart,
men genom att vélja ratt slag av marknadsforingsteknik och kommunikationska-
nal, till exempel annonser, reklamer och broschyrer gor det mojligt att kommuni-

cera med stora marknadernas konsumenter. (Magnusson & Forssblad 2009).

Sedan for att kunna marknadsféra och kommuncera med ratt grupp kan man valja
mellan masskommunikation, direkt kommunikation och relationskommunikation

som ocksa kallas personlig kommunikation. (Magnusson & Forsshlad 2009)
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2.4 Definitioner pa masskommunikation & relationskommunikation

Vid masskommunikation vet man véldigt lite vem ens mottagaren ar och
samtidigt som man skickar ut sitt budskap till den malgrupp man vill na ut till,
skickas budskapet ocksa ut till mottagaren som eventuellt inte tillhér malgruppen.
Masskommunikation ar mer allmant for alla olika malgrupper. Nar man anvander
sig av masskommunikation anvander man sig ofta av = TV-reklamer och
tidningsannonser. Har &r det hdga krav pa sandaren och annonsen. Budskapet vid
masskommunikation maste vara valdigt enkelt att forsta, sa att mottagaren
effektivt och snabbt kan uppfatta det.

Inom relationskommunikation s& stravar man efter att na ut till farre personer,
man vet vilka man vill kommunicerar med och man har ett djupare, personligare
och komplexare budskap till mottagaren. Man kommunicerar mer pa en
personligare niva och anordnar till och med direkta kundmoten. (Magnusson &
Forssblad 2009, 255) Oftast anvéander sig foretag av masskommunikation for att
fa uppmarksamheten och sedan relationskommunikation for att fa tag pa kunderna

och bilda en personligare relation till kunden. (Dahlgvist & Linde 2002,13).

Fackforeningar kan anvanda sig av bade relationskommunikation och
masskommunikation t.ex. genom att vara pa stora massor eller sociala evenemang.
Dér ger de ut ett allmant budskap till konsumenter om sin verksamhet, for fram
sitt budskap genom masskommunikation. Sedan genom nagot slag av morot till
exempel via en tavling eller ett lotteri lockar de konsumenter och potentiella
kunder som tillhér deras malgrupp att fylla i kontaktblanketter. Igenom
kontaktblanketterna kan de senare skicka ut ett mer personligare meddelande till
konsumenten och skapa en relation. | senare fall anvander de sig av
relationskommunikationens process och kontaktar med personliga meddelanden
dar de anvénder medlemmens namn och t.ex. erbjudanden speciellt och “endast

for dig” .

Kommunikationsmedel till konsumenter har utvecklats mycket under de senaste

aren tack vara utvecklingen av de digitala medierna. De digitala medierna har gett
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kommunikationen en helt ny marknadsforingskanal att marknadsféra sig pa.
Kommunikationen till konsumenter andras kontinuerligt. Darfor ar det viktigt att
tanka pa vilken marknadsforingskanal man anvander sig av samt hur man vill
kommunicera och na ut till sin malgrupp pa ratt satt. Ett exempel kan vara om
man vill nd ut till ungdomar, da bér man ténka sig pa att anvanda sig av de digi-
tala medierna och de sociala medierna istallet for pappertidningar eftersom det

unga ar aktivare pa natet istallet for att lasa tidningar i original form.

Syften med kommunikation kan ocksa vara att papeka, forstarka eller forandra ens
malgrupps beteende, attityder eller kunskap, samt att skapa ett visst Gnskevarde
hos sin specifika malgrupp. Det ar viktigt att veta vad man vill astadkomma med
sin  kommunikation innan man borjar kommunikationsarbetet.  (Kotler &
Armstrong 2001)

2.5 Konsumentbehov

Enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson hénger behov och konsumentbehov i
hopp med ménniskors konstitutioner och ar en av de viktigaste forklaringarna till
individers aktiviteter. De menar att man kan se behov som gapet mellan det man
har som konsument nu fortillfallet jamfort med vad man skulle vilja ha. Behoven
uttrycks ofta i Gnskemal och i krav av varor eller tjanster som man anser att kan
tillgodose de aktuella behoven. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, 87) For att
lyckas na ut till sin malgrupp pa basta satt bor man borja med att lara kanna sin
malgrupp och vad for slag av behov de har for tillfallet och vad for behov de kan
ha i framtiden. Det finns olika teoretiska aspekter bakom konsumenters beteende

och hur de véljer produkter och tjanster som &ar ihopkopplade med deras behov.

Martin Evans, Ahmad Jamal, Gordon Foxall beskriver i sin bok ”Konsumentbete-
ende” att konsumentbeteendet paverkas av konsumenternas motivation. Motivat-

ion ar manniskans drivkraft som far henne att agera och bete sig pa ett visst satt.

Marknadsforaren anklagas oftast for att skapa ett behov av en produkt eller tjanst

hos manniskan som inte egentligen finns. Marknadsforaren har férmagan att
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kunna Overtala och skapa ett visst behov av en viss tjanst eller produkt hos kon-
sumenterna. Detta betyder i stort sett att manniskans motiv styrs av behov. Ménni-
skan har olika grader av behov, efter att manniskan natt och fatt det tillfredstal-
lande behovet, sddana som mat, somn och andra fysiska behov som manniskan
behover for att overleva, far manniskan andra behov for att tillfredsstélla sig.
(Evans m.fl 2012) Dessa behov kan t.ex. vara att kopa olika produkter. For kvin-
nor kan det handla om kosmetik och en modern lyxhandvaska, medan mén ofta
tillfredstalls av den nyaste tekniken eller de nyaste bilarna. Men de kan ocksa vara
tjanster som hjélper att tillfredsstalla sig och sina behov. T.ex. igenom en tjanst
kan man tillhora en speciell grupp eller vara medlem i t.ex. nagon fackforening
eller kundgrupp, dar man far ta del av kundférmaner men ocksa far vara med och
medverka i organisationen med sina tankar och asikter genom att man blir hord

och far uppmarksamhet av andra.

Enligt Seth Godin (2005) har behoven utvecklats och styrs av vilja. Det behdver
inte vara nodvandigtvis sadant som verkligen behdvs. Det finns inte langre brist
pa tjanster eller sadana behov som maste uppfyllas forst for att kunna Gverleva.
Det finns méngder av alternativ och speciellt i den delen av varlden dar vi ser om-
givningen och de sociala tjansterna som vard, vatten och mat som sjalvklarheter.
Godin menar att vi inte styrs langre av behoven av att forsoka dverleva, utan istal-
let styrs vi av sadana behov som ens egen vilja bestammer att man vill ha. Det vill
sdga det som konsumenterna anser att de vill ha koper de ocksa oftast. Man véljer
som kund om man vill konsumera tjansten eller inte. Det &r viljan om att man vill
kdpa produkten eller tjansten som styr, inte behoven. Behovet ér att man vill ha”.
Det man vill ha kan paverkas av vanner, familj och sociala modekretsar men
framfor allt styrs det av ens ekonomiska situation och ibland till och med hotar
man sin egna ekonomiska situation for att fa sin vilja igenom och att kunna kon-

sumera produkten eller tjansten. (Godin 2005)

Dessa behov styrs av marknadsforaren som beréttar om historier om produkten.
Det behdver inte langre skapa behov for tjdnsterna och produkterna utan de berat-

tar en bra beréttelse som involverar tjansten och produkten och ger samtidigt en
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upplevelse och en historia som kunderna kan forknippa sig sjalva med. Godin an-
ser att nagot av det viktigaste for en marknadsfdrare ar att hitta en malgrupp som
vill lyssna pa historierna om tjansterna eller produkterna. Genom dessa historier
far malgruppen ett behov av att sjalv uppleva historien, vilket leder till att de kon-
sumerar produkten eller tjansten i fraga. (Godin 2005)

Peter M. Chisnall refererar i sin bok “Consumer Behaviour” till forskare och psy-
kologen Bayton som menar att det finns biogeniska och psykogeniska behov. Det
biogeniska har som tidigare ndmnts med mat och Gverlevnads behov att gora, me-
dan de psykogeniska behoven gar att indela i tre grupper. Den forsta ar tillgiven-
hetsbehov, den andra ar sjalvstarkande behov och den tredje ar sjalvforsvars be-
hov. Genom tillgivenhets behov har man behovet att skapa och kunna uppratthalla
de harmoniska och emotionella relationer till andra personer sa att man kanner sig
tillfredstalld. De sjalvstarkande behoven forklaras att man vill forbattra eller
framja sin personlighet och uppna en anseende erkannande for att tillfredsstalla
sin sjalvkansla och dominans genom andra personer. Det sista behovet har med
sjalvforsvar att gora. Man har ett behov av att forsvara sin personlighet och sig
sjalv. Man vill undvika att fa psykologiska eller fysiologiska smartor. (Chisnall
1994)

Alla tre behov &r oftast en kombination av varandra och det &r séllan man endast
har ett behov. (Chisnall 1994, 42) Men vissa behov ar mera dominanta &n andra.
Det dominanta behovet kan vara att man vill t.ex. skydda sig fran arbetsloshet och
ha nagonstans att vanda sig om det uppstar problem vid arbetsplatsen, medan det
sekundéra behovet kan vara att man vill tillhéra en grupp och ta del av kundfor-
maner och evenemang. Eller att man har ett behov av att képa en regnjacka, me-
dan det dominanta behovet &r att man vill foélja mode och trender genom att képa
den nyaste regnjackan pa marknaden. Genom att man tillfredsstaller ett behov
kommer det alltid komma nya behov for ménniskor, detta fortsatter igenom hela
personens livsgang fran fodsel till dod. (Chisnall 1994)
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2.5.1 Maslows behovshierarki

Maslows behovshierarki kallas ocksa med andra ord Maslows behovstrappa.
Maslows behovshierarki har studerats utifrdn konsumenters kdpbeteende och det
finns nagra olika modeller av den. Huvudprincipen med Maslows behovshierarki
ar att det finns behov enligt en struktur med nivaer. De gar fran en lagre niva som
innehaller behov av 6verlevnad till en hogre niva som innehaller mer behov av
sjalvforverkligande. Men i grund och botten bérjar Maslows behovshierarki med
att man konsumerar eftersom man kanner av ett behov av produkten eller tjansten.
Man stravar efter att kpa nagot man har skapat ett behov for och nagot man inte

annu har upplevt eller har. (Chisnall 1994; Evans m.fl. 2012)

¥
Behov av
sjalvforverk-
ligande

6. Estetiska behov

5. Kognitiva behov
4. Behov av uppskattning

3. Sociala behov

2.Trygghetsbehov

1. Fysiologiska behov

Figur 2. Maslows behovshierarki. (Evans m.fl. 2012:12)

Figur 2 visar den bredare versionen av Maslows behovshierarki. Figur 2 visar hur
behoven borjar fran forsta steget och sedan utvecklas behoven uppat mot toppen.

Maslow menar att det finns olika steg av behov hos manniskan.

Nar man har uppnatt sitt behov i ett steg eller niva av trappan och det har blivit
tillfredsstallt sa soker man sig till nasta niva pa trappan. Men det som Maslow

ocksa papekar &r att man sallan ar nojd med det man har utan, manniskan vill hela
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tiden utvecklas och det uppstar nya behov med jamna mellanrum. Man stravar

ocksa alltid efter mer &n vad man har och egentligen behéver.

Tillfredsstallande pa en lagre niva vacker behoven pa nasta niva. Maslow antyder
att manniskan ocksa andrar sitt beteende monster och handlingar for att na nasta
niva. Kundbehoven i nivaerna ar ocksa forknippade med betalningsférmagan och
efterfragan pa behovet av betalningsférmagan som kunden har for att na till nasta

niva. (Chisnall 1994) Nu mera in pa nivaerna i behovs hierarkiet:

Det forsta behovet ar fysiologiska behov som ocksa star for manniskans naturliga
Overlevnadsbehov som sémn, hunger, torst och sex. Nar dessa behov har blivit

helt eller delvis tillfredsstillande soker man efter nasta behov.

Det andra behovet ar trygghetsbehov, till exempel sékerheter, forsakringar for
bade en sjélv och sin familj men ocksa for sina dyrare produkter. Man har ett be-
hov av att kanna sig saker i sitt hushall och trygg till exempel i samhallet man le-
ver i. Detta behov kan tillfredsstéllas med till exempel att utbilda och trana sig sa
att man kan skydda sig och sin familj samt att man vet om sékerhetsbristerna i
samhallet och med produkterna bildar sig trygg, t.ex. med sékerhet och skydd fran

en fackforening for arbetsloshet och sakerhetskameror hemma for huset.

Tredje behovet star for sociala behov. Man har ett behov som méanniska att fa en
social acceptans fran det sociala samhallet. Man behdver fa en kéansla av att man
tillhor en grupp. Men man har ocksa behov av att fa utveckla en positiv sjalvbild. |
det sociala behovet ingar det ocksa att man som manniska far komma i kontakt
med andra personer och fa kommunicera med dem och lara kédnna andra personer.

Men det dr ocksd viktigt att fa vanner for att behovet ska tillfredstallas.

Fjarde behovet i hierarkin ar behov av uppskattande, man vill k&nna sig viktig
och tillhér en grupp djupare. Man har behov av att kdnna sig betydelsefull, bli
uppskattad och é&lskad men ocksa fa dlska nagon, menar Maslow.
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Femte behovet ar de kognitiva behoven. Det kognitiva behovet betyder att man
maste ha en kansla av att ha kunskap, veta och forsta saker och ting. Man maste
till exempel standigt fa lara sig nagonting, utvecklas och fa mera kunskap och ve-

tenskap.

Sjatte behovet ar de estetiska behoven man har. Man har ett behov av att fa visa
vad man lart sig for andra och fa utveckla sina konstnarliga sidor och kreativa si-
dor. Men man har ocksa behov av att fa visa sin kreativitet och uttrycka sina
konstnarliga behov for sig sjalv och for andra.

Sjunde behovet ar behovet av sjalvférverkligande. Har har man en méjlighet och
behov som individ att investera hela sin formaga i aktiviteter som man tycker ar
meningsfulla for en sjalv och man kan investera i sin egen talang. Till exempel

som i vissa fritidssysslor som gor att man utvecklar sin hela personlighet.

De grundlaggande behoven maste forst bli uppfyllda helt innan man soker sig in
pa de hogre nivaerna som ar mer avancerade eftersom det ror sig mer pa en social
acceptans och en positiv sjalvbild och sjalvkéansla omraden. Genom dessa behov
handlar personer pa olika satt for att na upp till sin topp. Dessa handlingar &r an-
knutna till konsumentbeteendet. Men det gar inte alltid fran niva till niva utan i
vissa kulturer s kan man hoppa Over vissa nivaer och satsa pa andra nivaer bero-
ende pa vad man har for personliga behovsnivaer och prioriteringar. Detta &r
ocksa en orsak till varfor det i vissa modeller av Maslows behovshierarki finns
fem nivaer, medan det i andra finns sju eller till och med atta nivaer. | de modeller
som har flera nivaer talar man om en trappa dar de grundlaggande nivaerna har
uppdelats. (Magnusson & Forsshlad 2009,73) Om man raknar med fem nivaer har
man tagit bort det sociala behovet och knutit samman det kognitiva behovet med

fjarde behovet av uppskattning.

De olika behoven tillgodoses fér kunder pa olika satt. Alla behov och énskemal
gar inte att tillfredsstalla for alla personer, eftersom de flesta behoven ar beror pa
kundens ekonomiska situation och mojligheter. (Arnerup-Cooper & Edvardsson,
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1998,87; Chisnall 1994,43-48; Evans m.fl. 2012,19; Magnusson & Forssblad
2009, 73)

Né&r man blir medlem i en fackfdrening har man oftast ett behov av att kénna sig
trygg med sin arbetsplats och ha nagonstans att vanda sig och fa hjalp om de upp-
star problem, som ocksa tidigare namnts. Man har ett behov av att skydda sig sjélv
for framtiden. Detta kan forknippas med Maslows behovshierarkis, andra behovs-
niva, trygghetsbehovet. Eftersom man kan jamfora fackforeningar med att saker-
stélla sin trygghet med arbetsplatsen och for att ha en sékerhet vart man kan vénda
sig om de uppstar problem. Man kan se sitt medlemskap som ett slags forsakring,
dit man kan vanda sig och fa bade rad och juridiska och ekonomisk hjalp. Men
man kan ocksa forknippa det med det tredje behovet, sociala behovet. Man kan
igenom fackfdreningar fa lara kdnna andra personer med samma utbildning, som
arbetar inom samma foretag/organisation eller med samma arbetsuppgifter. Ge-
nom att tillhdra en fackforening kan man utveckla sin kénsla av kénsla av grupp-
tillhorighet.

2.5.2 Sigmund Freuds motivationsteori

Sigmund Freud har utvecklat en motivationsteori enligt konsumeters behov. Sig-
mund Freud menar att konsumenters psykologiska krafter ar de som styr konsu-
menters behov. De psykologiska krafterna ar omedvetna och det betyder att kon-

sumenter inte kan sjalva forsta fullt ut sina egna motivationer och behov.

En konsument som undersoker ett visst varumérke och brand kommer inte endast
att paverkas av dess kapacitet, utan ocksa av dess utseende, storlek, vikt, material,

farg och namn som senare paverkar kundens behov av produkten eller tjansten.

Med hjalp av Freuds motivationsteori kan man studera konsumenters behov: hur
produkterna och tjansterna tillfredsstaller kunden och hur behoven kan tillfred-
stalle kundens personliga och sociala behov men ocksa till vilken samhallsklass
kunden vill tillhora. (Kotler & Keller 2012, 182)
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2.6 Konsumentbeteenden

Kopbesluten och kopbeteendet gar lite i hand i hand hos konsumenterna och de
kan bero pa som tidigare namnts av konsumenternas behov och motivation. Men

det kan aven bero pa konsumenters bakgrund, attityder och livsstil.

En annan teori till konsumentbeteende ligger i kundens motivation, uppfattning
och inlarning men ocksa i kundens minne om varumarket. Det viktigaste for fore-
tagen &r att forsta vad det ar som paverkar kundernas behov och beteende. (Kotler
& Keller 2012, 182)

Enligt Sally Dibb, Lyndon Simkin William.M. Pride och O.C Ferell i boken Mar-
keting Concepts ar konsumentbeteendena indelat i tre olika beteenden; rutinmass-
igt beteende, begransat beteende och omfattande beteende. Det rutinmassiga bete-
endet ar beteende da konsumenten beter sig pa ett sétt han kanner igen fran forut,
de vanor hon har och gor handlingarna efter vad som behdvs i det vardagliga livet.
Oftast koper man da tjanster och produkter som kommer med en mindre kostnad,
1&g risk och sadant som man inte behdver leta mycket information efter, samt sad-
ana tjanster och produkter man inte behover gora jamforelser om. Ett exempel pa
rutinmassigt beteende &r da man ar i mataffaren sa koper man ett varumarke man
kanner igen och har kopt forut, men om det &r slut sa koper man en liknande och
tycker det &r lika acceptabelt som den man brukar kopa. Dessa tjanster och pro-
dukter som kodps inom rutinméssigt beteendet handlar man automatiskt utan att
behdva tanka eller jamfora sa mycket. Man blir inte sa besviken om varan &r slut i
hyllan eller om t.ex. biltvatten man brukar ga till ar full eller stangd sa att man
maste valja att aka till en annan biltvatt med samma tjanster. (Dibb m.fl. 2012,
150-175)

Begrénsat beslutfattande beteende har man om tjanster och produkter som man
inte kdper sa ofta, men som annu inte ar sa kostnadsbelagda eller innebér att ta en
hog risk. Det kan vara ett okant varumarke eller tjanst men inom ett kant omrade
eller verksamhet. Dessa kopbeslut gor att man som konsument samlar in informat-

ion om tjansterna som erbjuds och tdnker noga innan man gor beslutet. Till exem-
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pel nar man maste ga till frisoren pa ett okant omrade. Man vet hur det gar till,
men man vill soka efter information om olika frisdrsalonger, fraga bekanta om
rekommendationer och jamfora priser osv med varandra, fore man tar det slutgil-
tiga beslutet. Ett annat exempel pa begréansat beslutfattande beteende ar da man
t.ex. soker efter vilken fackforening som passar ens eget yrke, arbetsplats och ar-
betsuppgift mest men ocksa vilken som intresserar en och har formaner som man
har nytta av. Da fragar man mycket om referenser och letar efter information fore
man gor sitt slutgiltiga beslut. (Dibb m.fl. 2012, 150-175)

Omfattande beslutsfattande beteende handlar om en produkt eller tjanst som ar
inom ett obekant omrade som involverar hdga risker och man koéper det valdigt
sallan, ibland till och med endast en gang i livet. Detta kraver mycket sokande av
information, jamforelser och garna rekommendationer fran kanda personer, be-
kanta och familjen. Det tar oftast lang tid innan man tar det slutgiltiga beslutet.
T.ex. en 6gonoperation, skonhetsoperation eller hus och bilar kan vara som tjans-
ter som man anvénder sig av ett omfattande beslutsfattande beteende for att be-
stdamma sig for. Men man kan ocksa se med val av fackforening som ett omfat-
tande beslutfattande beteende. Aven om man kan byta fackférbund s& véljer man
oftast endast en gang att ga med i sjilva arbetsloshetskassan. Aven om det inte
involverar en hdg risk, men kostar anda varje manad en slant. Att ta beslutet om
att ga med innebér oftast att man soker information och gor jamforelser. Nar man
sedan véljer fackforening, om man inte véljer att bara ga med i arbetsloshetskas-
san, letar man bland vanner och bekanta efter tidigare erfarenheter och rekom-
mendationer. Forst darefter kan man ta det slutgiltiga beslutet. Oftast behovs det
ett initiativ fran annat hall en sig sjalv, det kan vara fran arbetsplatsen, vanner el-
ler familj som har en stor betydelse pa beslutet innan man gar med i en fackfore-
ning eller ens med i arbetskassan. (Dibb m.fl. 2012, 150-175)

Sedan finns det ocksa impulskop da konsumenten far ett snabbt behov av nagot,
detta inkluderar inte ndgot planerande eller jamférande i forvag eller fére man tar
beslutet utan det uppstar ett snabbt och effektivt maste att fa tjansten eller produk-

ten pa en gang. Impulskop ar ocksa emotionella kop och efterat far man oftast en
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kansla av att det var ett onddigt kop. (Dibb m.fl. 2012,150-175; Evans m.fl.2006,
30)

Dahlgvist och Linde anser att det finns annu ett beteende férutom de ovanstaende
beteendena och det ar att besluten gors utfran det sociala beteendet. De anser att
man gor sin handling enligt den sociala miljo man lever i. Man handlar utgaende
fran vad andra gor och vad som anses normalt, &r inne modemassigt eller som till
och med nagon kand person har gjort en reklam for. Man véljer en viss tjanst eller
produkt for att visa att man tillhdr en viss grupp. Faktorer som livsstil, prestige,

socialt tryck och status inverkar pa ens sociala beteende.

Om det skulle finnas &xnu mer positiv marknadsforing om fackféreningar i det
sociala samhallet och i medierna, och vara pa tapetern att man ska tillhéra fack-
foreningar, skulle antagligen flera studerande ga med i dem. Det skulle da anses
vara normalt i samhallet, sarskilt om vanner och bekanta ocksa var medlemmar i
olika fackforeningar. P4 sa satt skulle det sociala beteendet paverka ens konsu-
mentbeteende (Dibb m.fl. 2012,150-175)

2.6.1 Personbeteende

Evans, Jamal och Foxall beskriver i sin bok Konsumentbeteende att det finns atta
olika personbeteende hos konsumenter som har att géra med hur man beter sig
som konsument. Dessa atta personbeteendena ar: den kvalitetsmedvetna koparen,
den varumérkesmedvetna, den modemedvetna koparen, den rekreationskoparen,
den prismedvetna koparen, den impulskdparen, den forvirrade kdparen och den
varumarkeslojala koparen. De kvalitetsmedvetna kdparna vet precis vad de letar
efter. De soker ocksa efter kvalitetsvaror, det foredrar kvalitet framfor kvantitet.
Varumarkesmedvetna soker efter dyrare och exklusiva méarken. De anser att pris
och kvalitet har en koppling. Modemedvetna kdparen hanger med trender och po-
puldra tjanster och koper produkter som ar trendigt pa marknaden. Rekreationsko-
pare efterstravar noje och valbehaget i det de kdper. T.ex. en person som &r intres-
serad av att aka pa aventyrsresa eller dta god mat med sallskap for bra pris och

samtidigt fa ut ndgon konkret nytta av det. T.ex. att anmaéla sig till en resa eller ett
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middagstillfalle som ett fackforbund ordnar och forena nytta med ndje under re-
sans gang, bland annat genom att kanske ha majlighet att delta i ndgon konferens
dar forbundet berattar om medlemsformaner och projekt. Den prismedvetna kopa-
ren letar efter fynd och reor, de jamfor gérna produkter och tjanster med andra
liknande. Impulskoparen koper tjanster och varor utan att ha nagot speciellt behov
av det i forvag. For impulskoparen uppstar behovet snabbt och samtidigt som de
ser produkten/tjansten. Forvirrade kdparen koper séllan for de anser att det finns
for mycket utbud som det inte klarar av att gora beslut ifran. Det attonde person-
beteendet ar den varumérkeslojala koparen, de &r trogna kunder och har oftast ut-
vecklat ett troget beteendemdnster till varumarket och foretaget. Vilket betyder att
de oftast foljer tidigare erfarenheter och koper igen fran samma varuméarke. Men
bakom dessa faktorer finns det teorier som ar anknutna till konsumentens bak-
grund som paverkar ens képbeteendemonster och hurdan kopare man ar. (Evans
m.fl. 2006, 30)

Peter M Chisnall konstaterar i sin bok ”Consumer Behavoiur” att konsumentbete-
endet och kopbesluten &r forknippade med konsumentens humor vid det tillfallet,
omgivningen och utseendet i affaren dar konsumenten &r. Men ocksa med musi-
ken och marknadsfoéringen som organisationen eller foretaget anvander sig av. Om
en kund ar pa bra humor finns det en storre chans att han konsumerar, &n om han
skulle vara pa daligt humar. (Chisnall 1994, 98)

2.7 Attityder och livsstilar

Attityder ar manniskors Overgripande utvardering av ett koncept. Attityder kan
vara mot konceptets objekt eller dess beteende men attityder ar alltid riktade mot
nagot koncept. Bakom attityderna ligger konsumentens livsstil. Enligt teorin finns
det fyra olika faktorer som paverkar livsstilarna. Dessa fyra faktorer ser vi i Figur
3. De ar psykologiska faktorer, personlig faktorer, kulturella faktorer och sociala
faktorer. (Chisnall 1994; Colson 2008,130, 200-312; Dahlgvist 2002,23-26; Dibb
m.fl. 2012, 150-175; Evans 2006,152; Kotler 2001,172)
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Figur 3. Det fyra faktorerna. (Kotler 2001, 172)

2.7.1 Det kulturella faktorerna

| Figur 3 ser vi de kulturella faktorerna i den lila fargade rutan. De kulturella fak-
torerna ar en av de naturligaste faktorerna for en persons behov och beteende. De
bestams utifran hur man som individ har vaxt upp- inte endast varderingarna man
har utan ocksa tron, attityder och mal samt varderingar som det flest manniskorna
i samhallet har. Politiska partier, politiska personers agerande, lagen och religion-
en de flesta har inverkar ocksa pa ens kulturella beteende. | stort sett kan man saga
att de kulturella faktorerna involverar allt som ens nationella grupp ténker och

tycker &r normalt i samhallet.

Jamal och Foxall beskriver i sin tur ocksa den kulturella faktoren som konsument-
demografi. Landet man kommer ifran spelar ocksa en stor roll pa den kulturella
faktorn och vad man har for historia i landet men ocksa sadant som t.ex. vad man
laser for litteratur. En stor inverkan har ocksa vad lar sig i skolorna, vad de lar ur
att konst ar for nagot, vilka spradk man lar sig samt de sociala attityderna i sam-
héllet. Har kommer ocksa kulturens konsumtion och behov in samt hur man till

exempel bygger hus och hur strukturen i samhéllet ser ut.

Men en av de viktigaste aspekterna inom de kulturella faktorerna ar anda ens fa-
miljeuppvaxt och den uppfostran man fatt. Skolorna har ocksa en valdigt viktig
och stor roll i pa ens personbeteende, speciellt nar man ar liten och utvecklas. Om
man tillhor en subkultur sa delar man den gruppens tankar och véarden pa samma



33

satt som det kulturella attityderna paverkar en. (Colson 2008, 281-312; Kaotler,
m.fl. 2013, 144-164)

Om t.ex. ens foréldrar & med i en fackforening och de pratar 6ppet om det med
sina barn och rekommenderar att de ocksa blir medlemmar da de borjar arbeta,
aven om man bara arbetar vid sidan av studierna, skulle antagligen de kulturella
faktorerna paverka ens beslut om att vara med i en fackférening. Detta eftersom
man skulle ha vaxt upp med att det &r sa det ska ga till och det hor till att bli
medlem i ett fackférbund da man bérjar arbeta. Men om fackforbund ar ett helt
okant begrepp och det inte finns i ens kultur ar det sannolikt inte sjalvklart att man
gar med nar man borjar arbeta. Eftersom alla samhallen inte erbjuder fackforbund
ar det mer naturligt att man inte skulle bli medlem i en, &ven om man skulle bérja
arbeta i ett land dar det tillgdngligt. Om det inte anses vara normalt att bli medlem
i en fackforening i ens kultur och samhalle paverkar det ocksa ens beteende och
attityd mot fackforeningar. Eftersom det da skulle vara sa fraimmande och man har
inte har lart sig att man bor vara medlem i en fackférening skulle de behéva ett

starkt Overtygande av omgivningen.
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2.7.2 De sociala faktorerna

| Figur 3 ser vi i den ljusgréna rutan som star for de sociala faktorerna. De sociala
faktorerna och de kulturella faktorerna gar hand i hand. Den allmanna samhéllse-
konomin paverkar kopbeteendet, beroende pa om vi ar i en lagkonjunktur eller
hogkonjunktur. | den sociala faktorn bestams kopbeteenden utifran vilken sam-
hallsklass man é&r i. Detta hanger oftast ihop med ens ekonomiska situation. De
sociala faktorerna paverkar ens kopbeteende och varderingar angaende produkter
och tjanster beroende pa vilken samhéllsklass man vill tillhdra. Det anses att man
med de produkter och tjanster man anvander sig av kan visa for andra vilken sam-
hallsklass man tillhdr och hur ens ekonomiska situation ser ut. | den sociala fak-
torn kommer det ocksa upp ens livsstil i samhallet. Livsstilen har med ens lev-
nadsmonster att gora och det visar konsumentens attityder, intressen och asikter
om de olika tillgangliga koncepten. (Chisnall 1994; Colson 2008, 130, 200-312;
Dahlqgvist 2002, 23-26; Dibb m.fl. 2012,150-175; Evans 2006,152; Kotler 2001,
172; Kotler, m.fl. 2013, 144-164)

2.7.3 De personliga faktorerna

| Figur 3 visar den blaa rutan de personliga faktorerna. De personliga faktorerna
andras hela tiden med aldern. Man har olika behov vid olika tillfallen av livet.
Men ocksa kon, yrke och civilstand dr sadana faktorer som inverkar pa vara per-
sonliga beteendeprocesser. Kotler tar ocksa upp i Principles of marketing(2001)
att personens ekonomiska situation i livet paverkar de personliga faktorerna ef-
tersom en god ekonomi, ger en béttre forutsattningar att tillfredsstélla sina person-
liga behov. (Chisnall 1994; Colson 2008,130,200-312; Dahlqvist 2002,23-26;
Dibb m.fl. 2012. 150-175; Evans 2006,152; Kotler 2001,172; Kotler, m.fl.
2013,144-164)

Beroende pa yrke, alder och livssituation kan man ocksa bestimma om man far ut
nagot av att vara med i en fackforening. T.ex. om man &r studerande tanker man
sakert vad man far for nytta av att vara med i en fackférening da man &r sa ung?

Da klargér man for sig sjalv om det ar I6nsamt att redan nu bli medlem eller om
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man vill véanta tills man blir aldre och har ett yrke. Da bestammer man sig utifran

sina personliga faktorer.
2.7.4 De psykologiska faktorerna

| Figur 3 &r den morklila rutan de psykologiska faktorerna. De psykologiska fak-
torerna ar en av det mest betydelsefulla delarna i vara personligheter och en av de
grundlaggande faktorerna for vart beteende. De ar de slutgiltiga faktorerna som
paverkar hur vi gor vara beslut som konsumenter. De psykologiska faktorerna
knyter ihop alla de tre foregaende faktorerna och sammanstéller till exempel vad
vi uppfattar, hur vi uppfattar det utifran vara egna motivationer, vara kunskaper
och vérden samt den egna tron vi har. Detta i sin tur leder till resultatet i vara
handlingar, till vara attityder, beteenden och kunskaper. (Chisnall 1994; Colson
2008,130, 200-312; Dahlqgvist 2002,23-26; Dibb m.fl. 2012, 150-175; Evans
2006,152; Kotler 2001,172; Kotler, m.fl. 2013,144-164)

Genom bilden vi skapar av fackforeningar och bilden fackféreningar ger oss,
sammanstalls alla fyra faktorer hos konsumenten. De bildar en egen bild,
motivation och uppfattning med bakgrund som kan forknippas till de fyra
faktorerna. Man tar ocksa oftast hansyn till sin egen ekonomiska situation, genom
t.ex. att jamféra medlemsavgifter och vilken fackforening som ar bést. Detta kan
forknippas med det sociala faktorerna. Uppfattning om man har ett behov av att
vara medlem i en fackforening kan andras med aren och &r oftast beroende av
vilket yrke, utbildning och position man har. Detta har alltsa att géra med de
personliga faktorerna. Dessa jamfort med vad man far tillbaka och har for nytta

som medlem, paverkar ens beslut om man vill tillhéra en fackforening eller inte.
2.7.5 Attityder

En attityd ar en individs grundval. Det kan antingen vara inlért for en stimulus el-
ler ett objekt. Man utvecklar antingen en sympati eller en antipati mot objektet.
Specifikt kan man sédga att attityder handlar om en predisposition eller en bena-

genhet att reagera pa ett konsekvent eller forutsagbart satt pa en stimulus. Darfor
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ar attityder alltid mot en stimulus eller ett sa kallat objekt. Objektet kan vara vad
som helst egentligen. Attityden kan riktas mot sociala objekt som varumarken el-
ler personer, olika handlingar, eller till exempel reklamannonser eller till tv-
reklamer. Attityder kan riktas mot vad som helst. (Evans m.fl. 2006, 76-77)

Man kan dela in attityder i tre grupper som bestar av kognitiv komponent, affektiv
komponent och konativa komponent. Den kognitiva komponeten bestar av perso-
nens asikter, uppfattningar och kunskaper om tjansten eller produkten. Dessa kun-
skaper behover inte vara forknippade med verkligheten.
Den affektiva komponenten bestar av kanslorna man har, kanslor som man kanner
for objektet, kanslorna &r oftast forknippade med asikterna. Den konativa kompo-
nenten bestar av avsikter och beteendebenagenheterna om  objektet.
De konativa komponentens attityder uppstar da personen reagerar pa ett objekt
utifran vad man vet om det fran tidigare och vad man har for attityder samt for-
domar for objektet. Alla dessa tre attitydkomponenter har en inverkan och paver-
kar pa konsumenternas reaktioner och attityder till objektet. For att kunna under-
soka attityder till ett objekt kan man mata det via olika attitydmatt. t.ex. trekom-
ponentsmodell, skattningsskalor eller en attitydskala. (Evans m.fl. 2006,77—79)

Attityder gar att andra och de kan bli paverkade av andras asikter véldigt latt. Som
till exempel via word of mouth-metoder eller en bra reklam och upplevelse. Men
ocksa till exempel ifall ndgon kéand, uppskattad person talar varmt om objektet,
kan det andra pa en konsuments slutgiltiga attityd for objektet. (Evans m.fl. 2006,
77)
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2.8 Konsumenternas beslutsprocesser

Konsumenternas beslutsprocesser definieras som konsumenternas personliga in-
tresse av att kdpa eller att anvanda ett visst slags produkt. En persons engage-
mangniva ar beroende av de personliga intressena, behov och vérderingar. Dessa
faktorer far henne eller honom att engagera sig och narma sig objektet. Behoven
kan vara kortvariga for vissa evenemang eller for ett langvarigt bruk till exempel
behovet av en mobiltelefon eller en brudklanning som paverkar ens beslut pa vart
ifran och vilken man vill. Konsumentens beslut kan &andra under beloppet. Tiden
att leta reda pa det man vill ha spelar ocksa en roll sdsom ocksa den ekonomiska
situationen man har. Genom beslut som konsumenterna gor bér konsumenten
uppna sitt behov, livsmél och varden. Aven uppmarksamheten foretagen forsoker
fanga via deras marknadsforing paverkar konsumentens beslutprocesser. (Chisnall
1994,292-293; Evan 2012,108)

For att underlatta konsumenters beslutprocesser kan man koppla varumérket till
ett behov som konsumenten behover eller till en engagerad fragestallning. Ett ex-
empel &r Becel, margarinet som sénker kolesterolvérdet. Man har ett behov av att
sénka kolesterolvardet samtidigt som man behdver smér. En annan faktor for att
underlatta ar att koppla samman varumarket med en engagerad personlig situation
eller att koppla varumérket till en kommunikationsstil som i sig &r engagerad.
Dessa kopplingar kan hjélpa konsumenten med beslutet for konsumtionen. (Evan
2012: 109)

Ett annat exempel skulle vara att forknippa fackféreningar med speciellt trygghet
for sin arbetsplats och de formanerna pa en langsikt, men ocksa med bra medlem-
serbjudanden hos andra foretag man samarbetar med, som kan forknippas med
faktorer pa kort sikt som t.ex. speciella och intressanta evenemang, temaresor och
temakvallar, sadant som ingen annan erbjuder. Detta skulle gora att man inte end-

ast forknippar sitt medlemskap med sitt arbete utan ocksa med sina intressen och
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sadant som man anser nodvandiga men ocksa till andra behov som uppfylls pa

samma gang.
2.8.1 Den klassiska AIDA-modellen

Den klassiska AIDA-modellen &r utvecklad av affarsmannen St. EImo Lewis
1898. AIDA-modellen har legat som grund fér manga forskningar angaende kon-
sumeters beslutprocess beteende. AIDA-modellen bestar av fyra olika steg som
visar pa ett enkelt satt ur ett marknadsforingsperspektiv konsumenternas beslut-

process och stegen for att fanga kunderna.

THE AIDA - MODEL

ATTENTION

INTEREST
Wow, that looks Intecesting!

DESIRE

“I would like to have this._*

ACTION

Il go ahead to get tlI"

Figur 4. Klassiska Aida-modellen. (Marketingmannen 2013)

| figur 4 ser vi den klassiska AIDA-modellen. Det finns fyra olika steg som besk-
rivs med bokstaver i det fyra olika boxarna. A finns i den bla boxen och star for
attention,uppmarksamhet. 1, den grona rutan, star for interest, intresse. | den
orange boxen finns D for desire, énskan. Den sista boxen star for action, handling.
AIDA-modellen gar ut pa att konsumenten maste uppmarksamma tjansten eller
produkten innan de kan ga vidare i stegen. Organisationerna och foretagen maste
skapa ett sadant budskap som fangar uppmarksamheten hos konsumenterna. Dér-
efter skapar man ett djupare intresse for tjansten sa att kunderna blir intresserade
av tjansten eller produkten. Detta i sin tur generar en énskan hos konsumenten att
konsumer tjansten. | den sista delen har man kommit till handlingen déar konsu-
menten har fattat sitt beslut om att konsumera. Det &r viktigt att produkten eller

tjansten uppnar de énskemal som kunden har énskat med produkten och tillfreds-
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stéller kundens behov. Om man lyckats med alla fyra stegen har man gjort en
lyckad marknadsforing for produkten och tjansten.  (Chisnall 1994, 294;
Forssblad m.fl. 2009, 247)

2.8.2 Uppmarksamhetsprocess

Evans, Jamal och Foxall har gjort en uppmarksamhetsprocess som innehaller fyra
aspekter som i sin tur leder till konsumentens képbeslut. Det papekar vad man bor
gora nar man fangat uppmarksamheten och hur man avslutar den pa ett positivt

satt.
Steg 1. Fanga uppmaéarksamheten.

Att fanga uppmarksamheten ar det forsta steget man bor gora. Att fanga uppmark-
samheten pa ratt satt ar en mycket svar uppgift och viktig uppgift for att senare fa
resultat av det. Uppmarksamheten fangas genom att sta ut ur mangden och ha ratt
budskap och kommunikations medel.

Steg 2. Bibehalla uppmarksamheten.

Nar man fatt uppmarksamheten maste man se till att uppméarksamheten halls for
att det budskapet som man vill férmedla till konsumenten ska komma &nnu mera

starkare och konkretare fram till konsumenterna.
Steg 3. Styra uppmarksamheten.

Nar det tva tidigare skedena har uppfyllts bor man rikta in sin uppmarksamhet mot
budskapet annu mera och inte mot att perifera foreteelser inom kommunikationen.

Man bor styra uppmarksamheten for att fora konsumentens beslut mot ratt hall.
Steg 4. Avleda uppmarksamheten.

Att avleda uppmarksamheten betyder att fa konsumenten helt enkelt att gora det
slutgiltiga och sista beslutet. Har galler det att man fangat uppméarksamheten for
att konsumenten ska ha blivit sa intresserad sa att han tar sig tid att ta reda pa var



40

man kan inhandla tjansten. Detta ar en process som konsumenten sjalv maste vara
aktiv i och ta kontakt med foretaget och darfor fungerar det sallan pa ett effektivt
sétt. (Evans m.fl. 2006,44)

2.9 Forvantningar

Det finns en rad faktorer som paverkar konsumenters forvantningar. Forvantning-
arna som kunder har pa foretag och organisationer &r oftast sddana som féretagen
och organisationer kan bidra till, genom hur det marknadsfor sig. Deras mark-
nadskommunikation genom reklam, direkta annonser, internetkommunikation och
webbplatser samt tjdnsten och produktens pris bidrar till kundernas forvantningar
pa produkten och tjansterna. Men foretagets image och rykte har ocksa en stor in-
verkan pa vad konsumenter forvantar sig av foretagets tjanster och produkter. Fo-
retagets rykte och image sprids latt genom word of mouth-kommunikation men

ocksa igenom kundernas egna behov och vérderingar. (Grénroos 2009,79-86)

Kvaliteten som kunderna upplever av tjansten och produkterna kan forknippas
med forvantningarna. Eftersom kundernas tidigare erfarenheter paverkar kunder-
nas forvantningar nar de borjar jamfora sina tidigare erfarenheter med sina for-
vantningar for tjansten eller produkten. Kvaliten uppfattas som bra nar kundernas
erfarenheter motsvarar kundens férvantningar. Om forvantningarna ér orealistiska
kommer kundens upplevda kvalitet att vara sémre &ven om kvaliteten skulle vara
bra, eftersom kunden kommer att k&nna sig missnojd. Ett exempel kan vara om
kunden har férvantningar pa att hens 16n kommer att hojas med 50 % eller att hen
kommer fa en mycket battre position i foretaget nar hen gar med i fackforeningar.
Detta ar en orealistisk forvantan eftersom det ar svart att fa en sa pass stor lone-
forhojning. Nar kundens forvantan inte uppfyllas totalt till den nivan kunden for-
vantade sig, kommer kunden k&nna sig missndjd och inte uppleva en bra kvalitet
pa fackforeningen. Darfor ar det viktigt att fackforeningar haller sina l6ften och

ser till att kundernas foérvantningar ar realistiska.

Konsumenternas forvantningar uppstar i grunden av vad foretaget lovar sina kun-

der med tjansten och produkten. Imagen har ocksa en stor paverkan pa kundernas
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forvantningar eftersom image uppstar av kunders upplevelser, erfarenheter och
kvaliteten pa tjansten. Imagen sammankopplat med de tidigare kundupplevelserna
och foretagets marknadsforing forstarker bilden av foretaget. Men ocksa kunder-
nas egna behov, intressen och vérderingar styr kundernas forvantningar pa tjans-
ten och produkten. (Grénroos 2009,79-86)

Det kan vara battre att lova for lite av tjansterna och produkterna sa att kunderna
inte satter for hoga forvantningar pa tjansten och produkten. Om foretaget lovar
for mycket och kunderna inte upplever kvaliteten som de har lovats blir kunderna
latt missndjda. Men om foretaget lovar lite mindre an vad det skulle kunna lova,
kan kunderna istallet bli positivt 6verraskade nar forvantningarna déverstigs och
kunderna upplevelser av kvaliteten ar starkare. Men man ska alltid akta sig och
halla forvantningarna i balans med vad man kan lova sina kunder sa att de inte
uppstar missnoje. Eftersom missnoje upplevs mycket starkare an tillfredstéallande

upplevelser.

En sadan strategi tillater tjansteforetagen att dverraska kunderna positivt men det
skapar ocksa lojalitet hos kunderna. Lojalitet leder oftast till upprepade kép hos
konsumenterna eftersom de da varit ndjda och upplevt bra kvalitet pa produkten
eller tjansten. En bra upplevd kvalitet och aven om kvaliteten varit dverraskande
uppskattas positivare hos kunderna &n om kvaliteten endast skulle ha upplevts till-
fredstallande och acceptabelt. Det ar battre for foretagets skull att lova for lite och
pa sa satt sakerstélla att organisationen och foretag kan halla sina l6ften om kvali-

teten och darmed halls forvantningarna i balans. (Grénroos 2009,79-86)
2.9.1 SERVQUAL

Det finns en metod for hur man kan méata kundernas forvantningar och erfarenhet-
er. Denna metod kallas SERVQUAL. Genom metoden kan man mata kundernas
forvantningar pa och erfarenheter av tjansten som de konsumerar. Detta gor man
genom att fraga kunderna vad de forvéntar sig av tjansten och produkten med
hjalp av fem determinanter. Genom dessa fem determinanter far kunden valja vil-

ken som passar hennes asikt bast.



42

Genom denna metod jamfor man kunders forvantningar och erfarenheter for att ge
chefer och forskare forstaelse for hur kunder upplever en given tjanst och dess
egenskaper. Det finns brister i denna metod eftersom resultaten pa kundernas
forvatningar och erfarenheter beror mycket pa kundernas personliga faktorer,
miljo, kulturen och attityderna samt varderingarna och konsumentbehovet till
tjansten. (Grénroos 2009,95)

Oftast har man som kund forvéantningar pa produkter och tjanster. Det ar mycket
sallan man inte forvantar sig nagonting. Speciellt om man koper t.ex. en dyrare
produkt ar oftast forvantningarna pa kvaliteten mycket hogre an om man skulle
kdpa en billigare produkt.

N&r man blir medlem i en fackférening forvantar man sig att de hjalper en om
man behdver hjalp och att de driver ens arbetsplats formaner framat samt att for-
bundet forséker hjalpa arbetstagarna och medlemmarna att fa en battre arbetsmiljo
och hjalpa med den standiga fragan om loneforhojningar och ett battre kollektiv-
avtal. Om fackforeningen inte forsdker gora det béattre for sina medlemmar eller
ger dem den hjalp de behdver sa blir medlemmarna missnojda. Detta paverkar ens
forvantningar och kvaliteten man da upplever av tjansten, speciellt da man betalar
for tjansten. Darfor ar det valdigt viktigt att organisationen kan halla de 16ften de

lovar sina medlemmar.

Den slutgiltiga konsumentbeslutet och forvantningarna medlemar har pa sina
fackforeningar &r starkt kopplade till word of mouth-kommunikation och den
image organisationen har. Dessa har betydelse for att sakerstélla den upplevda
kvaliteten fackforeningar vill ge sina kunder t.ex. igenom sin marknadsforing och
anvandning av word of mouth-kommunikationen. Dessa kommer jag att ga mer

in pd i foljande delar.
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2.9.2 Image

Kundens forvantan har sin grund i kundens behov och 6nskemal. Dessa behov och
onskemal paverkas i stort sett av foretagets image, foretagets profil och foretagets
rykte men ocksd av kundens och kunders tidigare upplevelser, uppfattningar,
marknadsforing och erfarenheter av tjansteforetagets erbjudande. (Arnerup-
Cooper & Edvardsson 1998, 87)

Image ar kundens uppfattning om foretaget, medan varumarket avser den uppfatt-
ning om en vara eller tjanst som skapas hos kunden i kundens tankar. Foretagets
image uppstar av varderingar som kunder, potentiella kunder, forlorade kunder
och andra grupper forknippar med organisationen men som ocksa tidigare namnts
bestar det i grunden ocksa av kundens forvantan pa foretagets produkter och tjans-

ter.

Foretagets image kan vara mycket olika beroende pa fran vad for sorts konsu-
mentgrupp man fragar. Till exempel &ldre personers asikter kan avvika rejalt fran
vad yngre personer tycker om tjansten. Samma foretag kan ocksa ha olika image
pa olika omraden och inom samma foretag pa olika arbetssektorer. Foretagets
image finns i kundens tankar bade omedvetet och medvetet. Image &r i stort sett
uppbyggd av kundens upplevelse pa tjansten. En positiv upplevelse forstarker fo-
retagets image och kundens upplevelse medan en negativ upplevelse kan forstéra
kundens syn pa foretaget. Féljden av tjansternas immateriella beskaffenhet ger
marknadskommunikationsaktiviter effekter betydelse for kundernas forvéntningar
men ocksa pa kundens erfarenheter. Foretagets image brukar forstarkas i det langa
loppet med hjalp av annonser, PR, webbplatser och forséljning. Marknadsféring

kan ocksa ge en effekt pa kundens upplevelse av tjansten och dess kvalitet.

Image kan ocksa delas in i fyra olika grupper enligt hur den paverkar foretaget.
Det forsta ar att image formedlar foérvantningar till kunderna igenom annonser,
reklamer, direktreklamer, personlig forséljning och word of mouth-
kommunikation. Den utgor ocksa ett filter som paverkar kundernas upplevelser,

den ar en funktion av savél forvantningar som erfarenheter samt har en saval in-
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tern effekt pa personalen, som sedan ger en extern effekt pa kunderna. Om perso-
nalen trivs och sjalva tycker att imagen ar bra i verksamheten och foretaget for-
medlar de lattare sina asikter och sin tro till sina kunder genom gester och genom
en positivare bild utat. De sprider lattare information och &r aktiva att beratta till
kunder om tjanster som foretaget erbjuder an om de inte skulle trivas da de oftast
bara gor jobbet eftersom de &r ett jobb. Deras tro pa verksamhetens tjanster och
gladjen over att fa vara med kunderna i sin tur smittar av sig till kunderna som da

ocksa far en positivare image av foretaget vilket kan leda till lojalitet.

Om foretagets image ar neutral gor det ingen skada for foretaget men det tyder pa
att det finns kommunikationsproblem och svagheter inom foretaget eftersom det
inte lyckats skapa nagot slag av image. En bra image ger ocksa ett battre skydd for
foretaget om det uppstar problem. Kunderna forlater foretaget lattare om det har
en god image sedan tidigare. Det ar ocksa viktigt att ta i beaktande hur foretaget
skdter om problemet som uppstatt och hur det ger kompensation och hur man
kommunicerar med konsumenten efter det. Forlatelse fran kundernas sida tack
vare en bra image och hur man hanterar det fungerar bara under en kortare period
och med enstaka problem. Om problem bérjar uppsta oftare sa paverkar det ocksa
foretagets image eftersom den kan andras mycket snabbt. Image anses vara den
verklighet som foretaget maste leva upp till och manga kunder forknippar image
med kvalitén pa tjansten och produkten. Kvalitet i sig handlar mer om produkter
men ocksa om tjanster da foretaget har lyckats tillfredsstalla och na upp till kun-
dens behov och férvantningar. Darfor ar det enormt viktigt att foretaget bygger
upp en image det kan leva upp till. (Bergman & Klefsjo 1994,16; Forssblad
2009,108; Gronroos 2009, 87,187, 315, 324-327)

Det &r véldigt viktigt for fackforeningar att ha en bra image. Det b6r bygga upp en
bra image de kan leva upp till. Om en fackforening har dalig image eller ingen
image Over huvudtaget kan det paverka kundernas fortroende pa fackféreningen.
Om en fackforening inte hjalper sina kunder nér de behdvs eller inte svarar till

sina kunder, sprids de negativa orden om fackféreningen mycket snabbt. Det sker
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bade via word of mouth- kommunikation och genom véanner och familj eller latt
via dagens sociala medier, dar man kan skriva i stort sett vad som helst. Det kan
leda till att fackforeningen far ett daligt rykte. Ett daligt rykte i sin tur gor att fack-
foreningen har svart att fa nya kunder och att fa fortroende. Men det kan ocksa
leda till att kunder avslutar sitt medlemskap for att de &r radda att de inte far hjalp.
Men om de har en bra image, och de gor en miss de handskas bra med och kunden
ar nojd i slutandan, kan de paverka imagen positivt ocksa, eftersom de da igen kan
sprida positiva tankar om fackforbundet. Fackféreningars image och rykte pa
marknaden &r en av de viktigaste faktorerna som paverkar konsumenternas beslut
nar de valjer fackférening. Personer foljer garna vanner och familjers rekommen-
dationer, men dven utomstaende personers rekommendationer och erfarenheter tar
man i beaktande nér man soker efter en fackforening att bli medlem i. Om man
har hort nagot daligt eller last nagot daligt om en fackférening, skippar man den
oftast eftersom man litar pa andras asikter, &ven om formanerna och fackférening-

ens strategi och mal annars skulle passa ens behov bést.
2.9.3 Word of mouth-kommunikation

Né&r det kommer till image bor man ta i beaktande word of mouth-kommunikation
som &r en viktig del av foretagets image. Word of mouth paverkar foretagets
image och hur kunder ser foretag. Word of mouth-kommunikation &r budskap om
organisationen, dess palitlighet och tillforlitlighet men ocksa om dess driftsatt
samt tjanster och varors upplevelser som formedlas fran en person till en annan
person. Dessa personer har oftast redan haft eller har en kundrelation till foretaget.
Om en vién, bekant, kollega eller en annan kund rekommenderar foretaget ef-
tersom de har fatt en positiv upplevelse av det utvecklas det referensbindningar
mellan kunden och féretaget. Detta betyder att kunden beréttar vidare sina erfa-

renheter och rekommenderar det till sina vanner, bekanta, kollegor etc.

En kund som fatt personliga erfarenheter av tjansteforetaget kan ocksa kallas for
en objektiv informationskélla. Word of mouth-kommunikation har oftast en rakt
centralt betydande effekt vid koptillfallet men ocksa vid senare koptillfallen. Som



46

konsument kommer man battre ihdg vad en bekant har rekommenderat och fore-
dragit &n vad en reklam visat. Till exempel ett word of mouth-budskap kommer
mycket mer effektivare fram an en annonskampanj, &ven om annonskampanjen
skulle vara mycket bra forlorar den oftast mot word of mouth-budskapet eftersom
de oftast ar personliga och konsumenterna forlitar sig mer pa dem. Word of
mouth-kommunikationens effekt ar vanligtvis mycket stérre an en planerad kom-

munikation fran foretagets del.

Word of mouth-referenser har ett positivt samband med foretagets tillvaxt inom
branschen. Konsumenter ar direkta word of mouth-referenser for foretaget. Ju
mera positivitet och entusiasm ett féretags kunder uppvisar och ju mer de rekom-
menderar foretaget desto hogre ar foretagets tillvaxttakt. Sa de nojda kunderna
som diskuterar val med andra kunder skapar en bra image for féretaget men ocksa
ger det till ett storre lI6nsamhetsperspektiv till foretaget eftersom de inte ar kost-
nadsbelagda. Men word of mouth-kommunikation har ocksa en negativ sida. Om
kunder upplevt foretaget negativt sa kan en sadan kommentar forandra en annan
kunds upplevelse och bidra till att imagen forstors och att kommentarerna sprids
snabbt. En negativ upplevelse av en annan kund kan ocksa smitta sa en potentiell
kund ocksa upplever upplevelsen negativt. Negativa upplevelser sprids mycket
snabbare an positiva upplevelser. (Grénroos 2009, 87,187,294-296,300-303; Kot-
ler & Keller 2012, 568-569)

De flesta fackforeningar anvander sig och utnyttjar sig av sina kunder som en ob-
jektiv informationskalla vid word of mouth-kommunikation. De har forstatt att de
nuvarande kunderna &r ett av de basta medlen for att fanga nya kunder, men ocksa
for att sprida enkelt och effektivt information om fackféreningen och skapa upp-
marksamhet hos nya kunder. Fackforeningar kan till exempel ha kampanjer och
tavlingar dar de delar ut priser och bonusar till sina medlemar som vérvat mest
nya till fackférbundet. De kan t.ex. ge ut presentkort, priser eller produkter till
sina medlemmar, som ett tack och en bel6ning, samt den som vérvat mest under
en viss period kan fa annu nagot stérre pris. Manga personer ar valdigt tavlingsin-

riktade och gar garna med i kampanjer mot en beléning. Speciellt om det ar nagot
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man kan gora enkelt inom sin sociala krets. Detta ar ett valdigt kostnadseffektivt
och lIénsamt knep fackféreningarna anvénder sig av. Detta samtidigt som med-
lemmarna far ndgot som beloning nar de varvar med sina vanner och bekanta i
fackforeningen, far fackféreningen nya medlemmar mycket enklare med hjalp av
word of mouth-metoden, som i sin tur samtidigt sprider en bra image av fackfore-

ningen utan att fackforeningen behover vara aktiv.
2.9.4 Kommunikationscirkeln

Kommunikationscirkeln beskriver hur de tidigare kapitlena har en effekt pa
varandra. Hur forvantningarna man har for inkopet och tjansten paverkas av ser-
vice tillfallet eller interaktionen av tjansten och produkten. Detta i sin tur paverkar
ens erfarenheter om tjansten. Erfarenheterna paverkar ens forvantningar och kvali-
teten som man upplever, tycker och tdnker om tjansten och produkten. Detta i sin
tur leder till referenser och beréttelser om tjansten via word of mouth-

kommunikation.

Word of mouth/
referenser

Erfarenheter

Féwéntnin%((inkﬁp
(gamla/nya kunder)

\ Interaktion/Serviceméten

(sanningens dgonblick)

Figur 5. Kommunikationscirkeln. (Grénroos 2009,295)

| Figur 5 ser vi Groonros enklare version av kommunikationscirkeln. Kommuni-
kationscirkeln har med den upplevda kvaliteten och bestar av de fyra delar: for-
vantningar, interaktion, erfarenheter och word of mouth-referenser. Den gar ut pa
som tidigare ndmnts att en kund eller en potentiell kund har skapat vissa forvant-
ningar for tjansten och bestdmt sig for att gora ett inkOdp. Igenom detta fortsatter en
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pagaende kundrelation eller sa skapas det en ny kundrelation. Kunden upplever
nu interaktioner med foretaget och upplever det tekniska och funktionella kvali-
tetsdimensionerna av tjansten som tillhandlats. Det ar har som kunden upplever
det sa kallade gyllene tillfallet eller sanningens 6gonblick av tjansten. Samt perso-
nalens prestationer och systemets satt att fungerar, dess trovérdighet for tjansten
och produkterna med samt deras intresse for kunderna osv. upplevs. De erfaren-
heter som kunden upplevt forstarks igenom word of mouth-kommunikation. Om
budskapet ar positivt utvecklas kundforvantningarna pa ett fordelaktigt satt. Det
som upplevt positiva erfarenheter har en storre chans att atervanda eller fortsatta
igenom lopande av tjansterna samt att deras rekommendationer ger tillgang till
nya kunder. De positiva referenserna som word of mouth med kommer med &r ett
bra satt som foretaget kan ta del att anvanda sig av i sin marknadsféring och t.ex.
skriva i sina rekommendationer eftersom som tidigare ndmnt d&r konsumenter som
upplevt tjansten eller produkten och hens ord mycket mer trovardigt en endast

sjalva marknadsforingen. (Gronroos 2009,295)

Denna modell paverkas saklart ocksa av foretagets image, marknadsféring och
direktreklamer. Men det kan vara bra for en fackférening att kolla pa kommuni-
kationsmodellen for att forsta sambandet mellan de olika delarna och forsta hur
det paverkar varandra och &ar kopplade, hur ingen del fungerar for sig sjalv. T.ex.
hur forvantningarna paverkar kopbeslutet och hur det ar forknippat med alla andra
tre delar och hur word of mouth-referenserna paverkar forvatningarna i sin tur

0SsVv.
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2.10 Sammanfattning av teori

Kunders beteende och personliga faktorer ar centrala faktorer for att forsta hur en
kund véljer att uppna sina tillfredstallande behov. Dessa faktorer paverkar kun-
dens beslut vid koptillfallet. Genom att ha koll och forsta sig pa kundernas behov
kan foretagen utveckla sina tjnster och produkter for att bli mera attraktiva for
kunderna. Det &r viktigt for foretagen att forsta dessa bakgrundsteorier till konsu-
meters beteendemonster, for att kunna klargéra sin potentiella marknad och for att
kunna kommunicera och na ut till sina kunder pa det béasta sattet.

Det slutgiltiga beslutsfaktorerna paverkas oftast av foretaget image pa marknaden.
Aven om kunderna skulle ha ett behov av tjansten sa ar det den slutgiltiga attity-
den, upplevelser och bilden man har till tjansten som avgér om man képer den
eller blir medlem. Till attityderna paverkar de olika faktorerna kunderna paverkas
av, forvantningarna, de tidigare upplevelserna, kraven kunden har stéllt, samt

image man har om foretaget och bilden man fatt av foretaget.

Det finns manga aspekter som paverkar kundernas behov och kdpbeslut. Men man
kan anda anse att ett av de viktigaste och lonsammaste knepen for foretagen att
anvanda sig av for att &nnu lyfta upp sin bild, &r att ta nytta av kunder som redan
har en positiv upplevelse av foretaget. Da kan de anvéanda sig av word of mouth-
kommunikationens metod. For att word of mouth ska spridas pa ett positivt satt
bor foretaget halla upp till kundernas forvantningar och imagen de har byggt upp,

for att metoden ska lyckas pa basta mojliga satt.
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3 EMPIRISKA DELEN

Nar man valjer undersokningsmetod kan man vélja mellan att gora en kvantitativ
eller kvalitativ undersokning. En kvantitativ undersokning gar ut pa att man kan
genom t.ex. frageformular fa svar som man kan omforma till siffror och tabeller.
Kvantitativa undersokningsmetoder &r vanliga vid t.ex. marknadsundersokningar
dar man vill undersoka t.ex. kundngjdhet. En kvantitativ undersékning ar enklare
att fa ut pa ett bredare omrade och fa manga svar i jamnfort med en kvalitativ
undersokning. | en kvalitativ undersokning maste man vara mera narvarande och
oftast i personlig kontakt med respondenterna. Detta &r inte obligatoriskt i en
kvantitativ undersokning, dar man kan skicka ut undersokningen till respondenter
utan att vara i personlig kontakt med dem. I en kvalitativ undersékningsmetod far
man resultaten i ordform som t.ex. via intervjuer som man senare analyserar och
transkriberar. (Nyberg & Tidstrom 2012, 122-125)

Genom intervjuer kan man stalla mera personliga fragor, tillaggsfragor och fa ett
mera djupare 6verseende oOver vilka orsakerna till undersdkningsproblemet &r &n
med en kvantitativ undersdkning. Men nar man gor en kvalitativ undersékning dar
oftast kapaciteten av antalet respondenter ar mindre an i en kvantitativ undersok-
ning, bor man vara forskitig vid analysen av resultaten. Man kan inte generalisera
svaren, utan alla svar ar individuella asikter och tankar. Men genom svaren far
man en Gverblick av en grupps/ individs asikter som man senare kan anvandas for
fortsatta studier och som en grundtanke om problemet, speciellt om manga re-

spondenter svarat likadant. (Nyberg & Tidstrom 2012)
3.1 Metod

I mitt lardomsprov har vi kommit 6verens med min uppdragsgivare att anvanda
0ss av en kvalitativ undersokningsmetod dar jag intervjuar respondenter i grupper.
Denna undersokningsmetod dnskades av uppdragsgivaren TRAL. Genom grup-
perintervjuer ville TRAL fa en djupare inblick i vad studeranden har for kénne-
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dom, attityder och féordomar gentemot Tradenomférbundet. Man vill ocksa kunna
komma fram till forslag och idéer genom diskussioner i grupperna, som troligtvis
inte skulle uppsta i en personlig intervju. Genom en gruppintervju kan de ocksa
vacka andra tankar, asikter och intressen pa ett helt annat sétt an vid en personlig
intervju, eftersom man kan bli paverkad av de andras asikter. | nast avsnitt gar jag
mer igenom hur man utfor en gruppintervju och vad syftet d&r med att anvéanda sig

av gruppintervjuer i en kvalitativ undersokningsmetod.
3.1.1 Gruppintervju

Som tidigare namnts har vi kommit Gverens med min uppdragsgivare om att in-
tervjua i s kallade fokusgrupper, dar sex personer tar del vid intervjun samtidigt.
Gruppantalet pa sex personer var en 6nskan av uppdragsgivaren. Min kontaktper-
son Tomi Kouva fran TRAL beréttade att om det ar flera an sex personer med i
gruppintervjuerna sa ar det latt hant att respondenterna kommer att indelas i
mindre grupper under intervjuns lopp da de inte kan fokusera sig pad samma satt. |
en storre grupp ar det ocksa latt att man diskuterar pa varandra och att man disku-
terar med sin bordskamrat hellre &n med hela gruppen. Pa motsvarande sétt blir en
grupp med farre dn sex personer for liten att intervjua. Sex personers grupper gor
ocksa sa att respondenterna kanner sig tryggare att delta i diskussionerna an om de

skulle vara en &nnu mindre grupp eller en &nnu storre grupp.

Genom fokusgrupperna vill vi framhéva diskussioner om @&mnet mellan respon-
denterna. Diskussionerna och andras tankar kan leda till att ovéntade resonemang
och idéer uppstar, men ocksa till aspekter och tankar som inte skulle framkomma
vid en personlig intervju. Onskan &r att genom gruppintervjuerna kunna gora in-
tervjuerna i diskussionsform dar respondenterna kan arligt sdga vad de tanker och
tycker for att fa igang en bra diskussion dar alla respondenter deltar med egna
asikter. Genom diskussionerna i gruppintervjuerna uppstar det ocksa idéer och
tankar som vaxer fram hos respondenterna och som kan vara paverkade av andras
asikter. Detta eftersom en kommentar oftast leder till flera andra kommentarer och
tankar som sedan utvecklas vidare. Det uppstar en sa kallad snobollseffekt, dar
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idéer bollas fram och tillbaka, respondenterna deltar livligt och pratar fritt kring
amnet. Deltagarna blir ocksa oftast mera spontana och tryggare att beratta om sina
tankar nér de deltar i en gruppintervju an om de skulle vara en personlig intervju.
Men nackdelar med en gruppintervju &r att respondenterna kan bli allt for paver-
kade av de andras asikter som da paverkar undersokningens resultat. (Christensen
m.fl. 2010, 180-181)

Positivt ar att i en gruppintervju kan intervjuaren stélla tillaggsfragor och mera
komplicerade fragor &n vid en kvantitativ undersokningsmetod. Intervjuaren kan
ocksa stalla foljdfragor som gor diskussionerna djupare och bredare. Samtidigt

kan man forklara eventuella oklarheter.

Intervjuarens roll &r valdigt viktig men ocksa svar i en gruppintervju. Intervjuaren
bor ha bra kunskap om @mnet och kunna fa alla respondenter att delta, men samti-
digt fa en balansgang mellan de som har mycket asikter och de som &ar mer bly-
gare. Det ar viktigt att fa de blygare personerna att delta med sina egna asikter i
diskussionerna. Detta kan man underlatta med hjalp av att lata de som verkar vara
blygare att berétta forst och sedan i tur och ordning ge alla respondenter en tur att
tala. Detta gor sa att de blygare personerna inte hinner paverkas av vad de andra
med starkare asikter i gruppen séager och tanker och darmed minskar risken att de
skulle saga samma sak, utan de far da tanka och berétta sjalv vad de tycker. Inter-
vjuaren bor vara bestdmd och disciplinerad for att kunna leda gruppen men samti-
digt vara 6dmjuk. Men de allra viktigaste for intervjuaren &r att inte paverka re-
spondenternas svar utan vara neutral, lyssna och stalla tillaggsfragor for att fa
fram de bakomliggande faktorerna och orsakerna till varfor respondenterna har
denna uppfattning. (Christensen m.fl. 2010, 180-181)

N&ar man gor en gruppintervju kan respondenters svar paverka de andra respon-
denters tankar och asikter, men de kan ocksa bidra till minnen och fordomar
gentemot diskussionsamnet av de andra respondenternas attityder. Det ar viktigt
att man som intervjuare far respondenterna att kanna sig naturliga i gruppen sa att

de kan svara arligt med egna asikter. Da respondenterna kéanner sig naturliga och



53

trygga att sdga vad de tanker och tycker leder det oftast till bra diskussioner, spe-
ciellt om de tycker lite olika, da far man ut mycket av intervjuerna. (Christensen
m.fl. 2010, 180-181; Nyberg, Tidstrom 2012)

3.1.2 Intervjuer som undersoékningsmetod

Intervjuer ar ett bra satt att fa in viktig information och kvalitativa ansatser. En
intervju i praktiken ar da en intervjuare traffar en intervjuperson och stéller fragor.
Men en intervju via telefon anses ocksa som en intervju och ibland kan det t.o.m.
vara béattre att t.ex. via telefonsamtal gora intervjuerna for att fa svaren fran ett
bredare omrade. Det finns tre olika satt att gora intervjuer. Det vanligaste ar per-
sonliga intervjuer dar man intervjuar en person i taget, sedan finns det fokus-
gruppintervjuer dar man intervjuar flera personer samtidigt och vill genom grupp-
dynamiken astadkomma svar som kanske inte skulle komma fram i personliga in-
tervjuer samt panelintervju dar det ar manga intervjuaren som intervjuar en per-
son. (Patel & Davidson, 2003, 69 )

Det finns olika slags intervjuscheman for formulering av intervjuernas fragor.
Fragorna kan vara enligt en strukturerad intervju, semistrukturerad intervju eller
enligt en ostrukturerad intervju. | en strukturerad intervju anvéndes en form som
det finns féardiga svarsalternativ for. Det ar vanligt att i en strukturerad intervju
ocksa anvanda sig av filterfragor dar nasta fraga vals beroende pa hur responden-
ten svarat. | en semistrukturerad intervju har man teman for intervjun och en sa
kallad guide med fragor man vill ha svar pa. Fradgorna behdver inte stallas i en
specifik ordning och svaren i sin tur ar friar. 1 en ostrukturerad intervju har man
inget tema eller fardiga fragor utan forskar nagot speciellt pa djupet. Responden-
ten svarar fritt pa fragor angaende utgangspunkten for undersokningsproblemet.
Har ar det viktigt som intervjuare att man ar med och styr i intervjun och ser till
att amnet inte kopplas ifran undersékningsproblemet. | en strukturerad interviju
kan man anvanda sig av telefon intervjuer och enkéter men i de andra formerna ar
det battre att vara i direkt kontakt med respondenten eftersom man vill vad och

hur men ocksa varfor, det vill sdga de bakomliggande orsakerna. Sedan kan man
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ocksa gora intervjuer via post, skicka ut enkater via telefonen och via e-mail. Om
man anvander sig av flera olika satt att samla in data kallas det fér metodtriangu-
lering. (Christensen m.fl. 2010, 168-169)

I min unders6kning kommer jag att vara i direkt kontakt med respondenterna och
anvanda mig av en semistrukturerad intervju med huvudfragor och &mne som ut-
gar ifran att undersoka mitt undersokningsproblem. Jag har valt denna metod for
att jag inte vet ndgot om respondenternas tidigare erfarenheter, och for att fa en
overblick pa respondenternas kunskap och attityder for att sedan kunna ga djupare

i svaren med hjalp av tillaggsfragor.

3.1.3 Marknadsféringens syfte

N&r man har identifierat ett relevant undersokningsproblem &r det bra att formu-
lera ett syfte. Det ar bendamningen pa undersokningsproblemets inriktning och hu-
vudsakliga malsattning. Syftet kan man alltid ga tillbaka till om det kdnns som att
man har gatt vilse med undersokningen eller undersokt for brett. Man kan indela
syftesformuleringen i tre grupper beroende pa syftets inriktning. Det kan vara ett
explorativt, beskrivande eller forklarande syfte. Om man har lite kdinnedom om
undersokningsproblemet &r det en explorativ undersokning. Ett beskrivande syfte
ar da man har mycket kdannedom om marknadsproblemet eller marknadssituation-
en men saknar en uppdatering. Man anvénder sig av hur-fragor och ett forklarande
syfte ar da man vill veta varfor fenomenet fungerar som det gor. Man anvander sig
av varfor-fragor. (Christensen m.fl. 2010, 56-59)

I min marknadsundersdkning kan syftet beskrivas som ett explorativt syfte ef-
tersom man ar inte helt saker pa marknadens kunskap och vill skapa en évergri-
pande bild av den specifika marknaden, branschen och av det specifika kundbe-
hovet. Genom en explorativ undersokning far man sallan exakta svar men resultat
for hur man kan avgransa problemomradet. Genom att man fragar fran en over-
blicks seende vill man fa ett mera forklarande syfte till situationen och kundernas

attityder med hjélp av fragan “vad”, men man anvénder sig ockséd av fragor som
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“hur” och speciellt ”varfor”. Ett explorativt undersokningssyfte fungerar oftast
som en forstudie dar man identifierar fragorna och problemen till senare under-
sokningar. Men oftast kan man ocksa genom en explorativ undersokning fa tillfor-
litlig och anvéndbar information sa att man far sadana resultat sa att det inte &r
nddvéandigt med en ytterligare undersokning. (Christensen m.fl. 2010, 56-59)

3.1.4 Problem som kan uppsta med intervjuer

Nar man gor intervjuer r det viktigt att man som intervjuare haller sig neutral till
respondenterna och inte paverkar respondenternas svar, samt att man inte heller
ger dem for manga svaralternativ. Fragorna bor vara 6ppna, sa att respondenterna
inte kan svara endast med ja eller nej, utan de maste beskriva sina asikter och de
bakomliggande faktorerna. Det &r viktigt att fa respondenterna att halla sig inom
amnet nér det handlar om en semistrukturerad intervju och att endast lite leda re-
spondenterna med fragorna och tillaggsfragor sa de haller sig till &mnet. Nar man
sedan analyserar svaren ar det viktigt att komma ihag att man inte generaliserar

svaren utan de ar individuella svar, &sikter och tankar.

3.2 Val av intervjuade

I mitt arbete &r jag intresserad av tradenomstuderandes kunskaper, attityder och
asikter om tradenomfoérbundets fackforening. Detta eftersom de &r en valdigt vik-
tig kundgrupp for tradenomforbundet nar det studerar till tradenom. Men ocksa
for att tradenomforbundet ar en relevant fackforening for de studerande bade re-
dan nu under studietiden da de kan vara medlemmar i tradenomférbundets stu-
derande forbund men ocksa for framtiden da det kommer in pa arbetsmarknaden,
da tradenomforbundet skulle kunna vara deras fackforening. Syftet ar att fa veta
vad de studerande har for attityder och asikter om tradenomfackférbundet men
ocksa en faktor som &r vaéldigt vasentlig att undersoka, ar vad de studerandena har

for kunskaper och kdnnedom om tradenomfdérbundet.
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Eftersom jag inte kan vélja att intervjua hela skolans tradenomstuderande har jag
valt slumpmassigt att intervjua ett fatal tradenomstuderanden fran fyra olika klas-
ser som borjar lektionerna pa morgonen klockan 8:15. Jag har valt att intervjua
oberoende av kén eller &amnesspecialisering. Jag har fragat 12 frivilliga responden-
ter fran klass T-FE-3E som ar inriktade pa ekonomiforvaltning och studerar pa
den svensksprakiga linjen. Sedan har jag valt att fraga 12 frivilliga deltagare fran
den finsksprakiga foretagsekonomilinjen. Jag fragade studeranden fran T-LT-2M
som ar inriktade pa marknadsforing och studeranden fran T-LT-20 som é&r inrik-

tade pa justitieforvaltning.

Jag har valt att fraga respondenter fran arskurs tre fran den svensksprakiga linjen
eftersom det &r de sista studerandena som studerar pa den svensksprakiga linjen.
Arskurs tvé pa den finsksprékiga linjen valde jag eftersom de redan har valt in-
riktning, har kunskap om studieplanen och &nnu inte varit i kontakt med arbetsli-

vet lika mycket som arskurs tre, som redan har haft arbetspraktiken.

Jag har valt att slumpmaéssigt frdga respondenter fran klasserna vilka som é&r in-
tresserade av att delta i en marknadsundersokning. Jag fick 12 frivilliga stu-
deranden fran klass T-FE-3E som delats upp i tva intervjugrupper med sex stu-
deranden at gangen. Studeranden fran klass T-LT-2M och klass T-LT-20 har jag
intervjuat blandat eftersom de hade lektion tillsammans, men ocksa delat upp dem
i tva intervjugrupper med sex studeranden at gangen. Totalt deltog 24 studeranden

I undersokningen.
3.3 Intervjufragorna

Intervjuenkéten (se Bilaga 1) ar upplagd enligt arbetets syfte och den teoretiska
referensramen for intervjun. Intervjuenkéten &r uppbyggd i tre delar med under-
teman med fragor som stélls under &mnena kannedom, forstaintrycket och inform-
ation om Tradenomfdrbundet och sedan separat for Vasas tradenomstuderande

forbund Ry. Totalt finns det 17 fragor att utga ifran.
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Genom fragorna angaende om Tradenomférbundet &r kant fran forut vill jag fa en
bild av hur manga av de studerandena som kanner till Tradenomforbundet och var
de har kommit i kontakt med dem. Detta dr en bas for att senare kunna komma
framat i intervjun. For att ga in djupare pa vad de vet om Tradenomforbundet fra-
gar jag om de studerandena vet vad Tradenomfdrbundet gor for att sedan kunna
forknippa det med nésta tema som handlar om deras attityder och reaktioner till
Tradenomforbundet. Forsta reaktionen om Tradenomforbundet fragar jag for att
kunna fa en bild av hurdant intryck det har gjort pa de studerandena, eftersom det
sdgs att forsta intrycket ar det viktigaste intrycket man gor. Nar jag fragar om de-
ras bild av Tradenomforbundet vill jag fa fram positiva och negativa aspekter,
detta vill jag forsoka astadkomma med hjélp av diskussion i grupp och en grupp-
dynamik som kan uppsta eftersom alla har olika asikter och tankar om hurdan bild
Tradenomforbundet har skapat hos de studerandena. Imagen i sig berdttar om
Tradenomforbundets image pd marknaden och kan forknippas med ifall stu-
derandena anser att de har en bra kvalitet pd deras tjanst som fackforbundet pa
marknaden. Har ser man ocksa om vanners asikter har paverkat det studerandes
asikter samt om de talas och sprids information om Tradenomférbundet igenom
word of mouth-metoden. Genom denna fraga far man annu ocksa en bekraftelse
pa hur mycket kannedom som finns om dem pa marknaden. Om de har en bra
image kan de ocksa forknippas med att det syns och att de talas och diskuteras om
Tradenomforbundet i skolan och bland vanner och bekanta.

Genom fragorna kring information vill jag fa veta om de studerande anser att det
ar latt att fa information om Tradenomforbundet och pa vilket satt de onskar fa
information om dem, men ocksa om de anser att de finns tillrackligt med inform-
ation om dem i skolan. Har kommer det naturligtvis ocksa upp om studerandena
tycker det ar viktigt med fackfoéreningar och om de anser att Tradenomforbundet
vacker kanslor och behov hos dem att tillhora Tradenomférbundet, nér de studerar
till tradenom. Men genom informationsfragorna vill jag ocksa starta en diskussion
om hur de studerande anser att Tradenomfdrbundet borde gora for att na ut till

studerandena pé basta satt. Ar att fa fram diskussioner och tips p& hur Tradenom-
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forbundet borde géra for att na sin potentiella kundgrupp ar ocksa ett viktigt mal

med detta uppdrag.

Fragorna om Vasas tradenomstuderandes forbund har VATO sjélv onskat och
skickat via mejl till mig. Jag har tillagt nagra tillaggsfragor men annars foljer de i
stort sett samma referensram som for Tradenomforbundets fragor och inom

samma referensramer som k&nnedom, forsta intryck och information.

Nar jag konstruerade fragorna sag jag till att det ar passande for min malgrupp.
Det ar kritiskt att de studerande jag kommer att intervjua forstar fragorna ratt for
att undersokningen ska lyckas och vara smidig. Men forstaelsen av fragorna ar

ocksa relevant for att resultaten ska vara palitliga.

For att lyckas i min intervju har jag intervjuat tre testpersoner som inte vet om
amnet eller har sett fragorna pa forhand. Detta for att gora intervjutillfallet pa
basta mojliga satt sa likt som det riktiga intervjutillfallet. Detta gjorde jag for att
sedan kunna omformulera fragorna vid behov och fa asikter om fragorna, fa
kommentarer om hur de tolkade fragorna och om de forstod fragorna pa de sétt

som Onskats.

Fragorna ar godkanda av uppdragsgivaren Tomi Kouva, service manager i Trade-
nomférbundet TRAL rf. Jag har valt att forst friga om Tradenomférbundet och

sedan ga in pa Vasas tradenomstuderandes forbund rf:s fragor.
3.4 Genomforande av intervjuerna

Intervjuerna gjordes i grupper under fyra tillfallen. Tva intervjuer gjordes
17.12.2014 och tva intervjuer gjordes 7.1.2015. Intervjuerna med studeranden fran
T-Fe-3E gjordes 17.12.2014 och intervjuerna med studeranden fran T-LT-2M
ochT-LT-20 gjordes 7.1.2015. Studerandena har inte kunnat bekanta sig med am-
net pa forhand och har inte heller fatt fragorna pa forhand. Jag borjade med att
presentera mig sjalv, vad mitt lardomsprov behandlar och till sist efter att jag in-
tervjuat dem sa presenterade jag aven vad Tradenomforbundet ar, vad de har for

uppgift och vad det haller pa med, samt hur man kan bli medlem.
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Nar jag intervjuade grupperna satte jag stolarna sa att de satt runt ett bord, sa som
man skulle ha suttit vid ett matbord eller pa café. Denna uppstallning hade jag ef-
tersom jag ville att respondenterna skulle k&nna sig mera avslappnande och ha
lattare att diskutera med varandra da de ser varandra, i stéllet for om de skulle ha
suttit i samma uppstéllning som pa en forelasning sa skulle jag som intervjuare
varit i fokus. Alla intervjuer gjordes i klassutrymmen i Vasa yrkeshogskola pa
Radhusgatan 31 i Vasa. Alla respondenter gav tillstand till att spela in intervjuer-
na. Jag anvande mig av min privata inspelare. Under intervjutillfallet gjorde jag
inga anteckningar utan koncentrerade mig pa respondenterna och stallde foljdfra-
gor. Jag intervjuade de svensksprakiga pa svenska och de finsksprakiga pa finska.
Efterat har intervjuerna transkriberats for att lattare kunna analysera och behandla

informationen.
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4 RESULTAT

| det har kapitlet kommer jag att ga igenom resultatet av intervjuerna. Resultaten
kommer att presenteras i olika kapitel. Aven resultaten av de svensksprakiga stu-
derandenas intervjuer och finsksprakiga studerandenas intervjuer kommer att pre-
senteras separat. Jag kommer att Oversatta det finsksprakigas intervjuer till
svenska. Jag kommer att presentera resultaten enligt undergrupperna “Kénne-
dom”, ” Forsta intrycket ” och ”Information” var for sig for Tradenomforbundet
och for Vasas tradenomstuderandes forbund rf. Respondenterna ar anonyma och
inga namn kommer att ndmnas i lardomsprovet. FoOr att underlatta resultatredovis-
ningen har jag delat in dem i grupper som: grupp 1 -som ar den forsta gruppen jag
intervjuade fran T-FE-3E, grupp 2- andra gruppen jag intervjuade fran T-FE-3E,
grupp 3- forsta gruppen fran de finsksprakiga studerandena T-LT-2M och T-LT-
20 och grupp 4- andra gruppen fran de finsksprakiga studerandena fran T-LT-2M
och T-LT-20.

4.1 Grupp 1

S& har svarade grupp 1 om Tradenomférbundet och Vasas tradenomstuderandes
forbund rf.

Jag borjade med att allmant frdga om fackféreningar och hurdan kannedom re-
spondenterna har om dem, fem av sex studeranden hade inte riktigt nagon kéanne-
dom om fackfdreningars verksamhet och vad de gor. Tre av sex personer jobbade
vid sidan av studierna men endast en av sex studeranden hade varit med i en fack-
forening men avslutat sitt medlemskap p.g.a. studier som huvudsyssla. Respon-
denten ansag att det inte finns nagon nytta att vara medlem och betala medlems-
avgift. Men att medlemskapet avslutades hade ocksa med medlemstidningen att

gora eftersom den endast ar pa finska.
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4.1.1 Kdnnedom om Tradenomférbundet

Resultatet om kannedom om Tradenomférbundet i grupp 1 visar att fyra stu-
derande inte kanner igen Tradenomférbundet utifran namnet, en studerande tycker
att det later lite bekant men kommer inte pa varifran hon kanner till det, medan en
annan tycker ocksa det later bekant, men hon kommer pa att hon tror att hon sett
nagot slag av reklam i skolan av dem. Nar jag gar in mera pa fragor angaende var-
ifran det kan vara bekant i skolan kommer den ena studeranden ihag att de har haft
nagon forelasning i skolan, men eftersom det endast varit pa finska har ingen av
de sex studerandena deltagit i presentationstillfallet. Positivt var anda att en kom

ihag att de har haft presentation i skolan.

Nar vi gar in pa fragan om det vet vad fackforeningens arbetsuppgift ar och vad de
gor sa sager en att hon “tror att de jobbar for arbetstagarnas asikter och styr och
hjalper dem i arbetslivets fragor och vid problem pa arbetet”. De andra nickar och
haller med. En annan studerande kommenterar att det inte finns sa mycket inform-
ation om dem i skolor eller sd dver huvud taget, men ocksa att de inte fatt nagon
information om TRAL eller andra fackféreningar vilket gor det svart att veta vad
de &r for nagot och vad de gor for ndgot .”Det kiinns som man inte vet riktigt om
dem eller vad man ger sig in pa om man gar med i en” séger en studerande. En
annan studerande tilldgger  sd har ju inte heller ndgon frdgat om man vill bli
medlem”. En annan studerande tillagger dnnu att det k&nns som det &ar ett amne
som ar sa langt borta nu nar man studerar och inte ar fullt med i arbetslivet annu.
De menar att dd man arbetar skulle det vara mera relevant att vara medlem &n nu

nar man ar studerande. De andra studerandena i gruppen haller med.
4.1.2 Attityd

Nar vi gar in pa attityder om TRAL och deras bild av TRAL sa anser alla sex stu-
derandena att det ar svart att sdga nagonting och att ha forestallningar om dem ef-
tersom det inte vet nagot om dem. De tycker att deras kunskap om deras verksam-
het &r for knapp for att de ska kunna ha asikter. Men att de anda kanner pa sig att

det inte ar till for dem som pratar svenska som modersmal utan endast for de
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finsksprakiga tradenomstuderandena. Det flesta studerandena i gruppen anser
ocksa att nar man studerar sa behdver man inte annu en fackférening men nar man
har fastanstallning eller arbetar heltid sa ar det mer relevant. Attityden i stort sett
var mera at ett negativt hall, detta kan bero pa att &mnet ar valdigt okant och det ar
svart for de studerandena att ta fasta vid nagra attityder till TRAL nar det inte har

kunskap om det eller har hort om det sd mycket fran bekanta heller.
4.1.3 Information

Att ta kontakt med TRAL eller med en fackforening dverhuvudtaget har ingen av
de studerandena i gruppen forsokt gora. Tanken pa att ta kontakt med en fackfore-
ning har inte fallit dem in. De papekar ocksa att de inte vet varfor de skulle be-
hdva ta kontakt med en fackférening eller TRAL. En studerande anser att intresset
att sjalv ta reda pa om TRAL och fackfdreningar inte ar stort och att det inte finns
ett behov av att kontakta dem. De flesta studerandena tror ocksa att fackforening-
ars formaner och hjalp inte géller dem nar de ar studeranden. En studerande till-
lagger dnda och kommer ihdg att hon har hort da andra kompisar eller bekanta
pratar positivt om fackforbund. “For direkt da det uppstar problem sa kan man ga
dit och {4 hjilp.” berittar hon. S& hon tycker att det 1ater och verkar latt att ta kon-
takt med fackforeningar i alla fall. Det flesta i gruppen tycker ocksa att det kanns
mer som fackforeningar dr nagot man tar sen kontakt med i framtiden, nar man ar
“vuxen”, skrattar en studerande. De menar att ndr det blir mera aktuellt med ar-
betsplats och fast anstallning istéllet for studier ar det ocksa mera aktuellt att bli
medlem och vara i kontakt med en fackforening.
Jag staller en tillaggsfraga och fragar om Tradenomforbundet nagon gang forsokt
kontakta dem, t.ex. via mejl/tidning eller genom skolan? Alla sex studeranden
svarar att de inte tror det, men en kommer ihag nu att de nagon gang sett de i mat-
salen men tankt att det inte &r riktat till dem utan att det endast ar for de finskspra-
kiga studerandena. En orsak till att de tror att de endast ar for finsksprakiga stu-
deranden &r pa grund av att allt ar pa finska och de bara pratar finska. De flesta i
gruppen ar inte bekvama med det finska spraket.



63

Alla studeranden tycker att det finns alldeles for lite information om TRAL och
over huvud taget om fackforeningar i skolan och att det garna skulle fa finnas
mera information om det. Fyra av sex studeranden skulle ga med i en fackforening
da det borjar bli mera aktuellt och om de skulle fa mera kunskap om dem. Det
tycker att formanerna fackforeningarna erbjuder ar avgorande nar man véljer fack-
forening. Tva studerande ur grupp 1 ansag att fackforeningar endast ar en extra

utgift och kunde inte se det positiva med att vara medlem.

Alla sex studeranden tycker att det skulle fa komma fram mera information om
TRAL och fackforeningar igenom skolan. Alla tycker att det &r viktigt att det
finns fackforeningar och att det finns en mdjlighet att vara medlem och ha ett
stalle dar man kan fa bra stod som arbetare. En studerande tillagger ocksa att man
inte ar sjalv da ute pa arbetsmarknaden som arbetare utan att det finns hjalp att
fraga om, t.ex. om man hamnar i problem men ocksa att det alltid finns nagon ex-
pert att vanda sig till med sina fragor. Speciellt da de vet om yrkesomradet och

hjéalper en bade ekonomiskt och med rdd om man blir arbetslos.

De studerande tycker att det borde komma representanter fran fackforeningar och
berdtta om fackforeningen och deras uppgifter, genom att halla presentationer i
skolan. De tycker att det skulle vara bra att det kommer fran olika fackféreningar
sa att man far en overblick och vet vilka som finns. Men helst nagon som hor till
ens egen bransch. En studerande tycker ocksa att de skulle kunna halla presentat-
ionerna for mindre grupper och inte for hela skolan pa en gang. For t.ex. nagon
klass eller arskurs. En studerande tillagger att sedan da man ar medlem i en fack-
forening, skulle de ocksa fa halla kontakten med en béttre. Att man som medlem
inte endast behover ta kontakt med dem da det uppstar problem utan att fran deras
hall skulle de halla regelbunden kontakt med en sa man kommer ihdg de,. t.ex.
skicka information via mejl och “att man inte endast betalar medlemsavgift och
det kommer en tidning varje manad”, anser en studerande och detandra instammer

och tycker det skulle vara en bra idé.
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4.1.4 Kdannedom om Vasas tradenomstuderandes forbund rf.

Resultatet om kédnnedomen om Vasas tradenomstuderandes férbund i grupp 1 vi-
sar att, ingen av de studerandena kénde till VVasas tradenomstuderandes férbund
Rf eller VATO som det ocksa kallas. Eftersom de studerande inte hade nagot slag
av intryck eller kunskap om VATO stillde jag en tilldggsfraga: ”Hur skulle de fa
synas i Vasa och pa vilket satt skulle det vara bast att det gor sig bekanta och visar
sig? ”Alla studerandena svarade att via hemsidor och genom att anvanda sig av
sociala medier skulle vara det basta sattet att visa sin verksamhet pa och gora
marknadsforing via. De flesta i gruppen tyckte att skolan har en viktig roll, att det
skulle t.ex. kunna finnas pa skolans hemsida och kanske anvénda sig av skolans
email till studerandena for att berdtta om evenemang, informationstillfallen och
handelser i regionen. Nagra studeranden tyckte ocksa att det skulle vara smart att
ha information i skolan, t.ex. pa anslagstavlorna. Nagra studeranden tillade ocksa
att om det finns i skolan annonser pa anslagstavlor och i skarmarna sa gar man latt
bara forbi, utan att man kollar pa dem. En studerande tillade ocksa att genom tid-
ningar skulle inte heller vara bra sétt eftersom man inte kdper tidningar som stu-
deranden. En studerande tyckte att Facebook skulle kunna vara bra, eftersom alla
har Facebook. Men en annan studerande tyckte att om foretag gor reklam pa Fa-
cebook tar man det inte pa allvar utan det kdnns mera som spam nufértiden om

man anvénder sig av Facebook som marknadsféringskanal.
4.1.5 Information

Eftersom ingen av de studerande hade nagra kunskaper om VATO eller hade haft
nagon kontakt med VATO stallde jag fragor mer allméant hur fackforeningar

skulle fa mera intresse och hur VATO borde gora for att synas.

Alla studerandena tyckte att for att fa mera intresse for fackforeningar, TRAL och
VATO bér man konkret fa veta om dem och ha kunskap om dem mera. De tyckte
att de borde vara mera aktiva pa marknaden och speciellt inom skolorna. De flesta
studerandena tycker ocksa att man skulle fa ha presentationer t.ex. i slutet av ut-

bilningen fore man gar in i arbetslivet En studerande tycker ocksa att man skulle
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kunna delta i nagon massa. En studerande tycker inte att de borde ordna nagot en-
staka eget evenemang for hon vet inte om man skulle delta men att det skulle vara

béttre om gor samarbeten med skolor och &r aktiva pa stora massor som man gar

o

pa.

Alla studerandena tyckte att det skulle fa finnas mera foretagspresentationer i sko-
lan och att de &r intressanta att lyssna pa. Alla studerandena i gruppen har deltagit
i foretagspresentationer pa svenska aktivt, speciellt om det har varit féretag fran
Vasa. En studerande namnde ocksa att man borde fa mera introduktion till arbets-
livet tidigare i studierna. Att man far det i sista praktiken pa sista aret tycker en

studerande inte racker.

De studeranden tycker inte det har funnits brister i utbildningsprogrammet, men
att de har haft utmaningar med att fa ihop de fritt valbara kurser pa svenska, ef-
tersom utbildningsprogramet slutar for dem, men annars tycker studerandena det
ar svart att se om det finns brister i deras utbildningsprogram som VATO skulle

kunna gora nagot at.
4.2 Grupp 2

Sa har svarade, grupp 2 om Tradenomférbundet och Vasas tradenomstuderandes
forbund rf.

Jag borjade allmént genom att fraga om fackforeningar och hurdan kédnnedom re-
spondenterna har om dem. Fem av sex studeranden tycker det later bekant och har
nagon slags bild av om vad en fackforening gor. Tva respondenter jobbar emel-
lanat vid sidan av studierna medan en av de sex studerandena jobbar regelbundet
vid sidan om studierna och &r med i arbetsplatsens egeb fackféreningsorganisat-

ion.
4.2.1 Kdnnedom om Tradenomforbundet

Resultatet av den andra gruppens kdnnedom om tradenomférbundet visar att fem

studerande tycker att Tradenomforbundet later bekant. De har sett att tradenom-
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forbunden nagon gang har haft representanter i skolan som presenterat verksam-
heten. En studerande kommer ihdg att de hade en presentation i borjan av forsta
skolaret, men han tillagger att da ar allt sa nytt och att man har sa mycket annat att
tanka pa med studierna, nytt studiestélle, studiestad, studiekompisar och amnen,
sa att man inte la ner sin uppmarksamhet pa TRAL, for att det inte kéndes aktuellt

just da nar man precis borjat studera.

Nar vi gar in pa forbundets arbetsuppgifter har de studerandena en ganska klar
bild av vad Tradenomférbundet gor, en studerande sager att de “De skoter vara
arenden inom arbetsmarknaden och vara rattigheter som arbetare. Men att de hjal-

per oss ocksa vid problem och om vi blir arbetslésa.”
4.2.2 Attityd

Nar det kommer till forsta intryck och bild av Tradenomférbundet sa sager en stu-
derande att ’Det ér ett forbund bland alla andra férbund.” De andra tycker inte
Tradenomfdorbundet sticker ut ur mangden pa nagot satt och det vacker inga kans-
lor hos de studerandena dven om de studerar till tradenom. En studerande i grup-
pen tillagger att det inte kanns aktuellt for dem nu for tillfallet nar de studerar som
huvudsyssla. Studerandena anser ocksa att eftersom de inte ar med i tradenomfor-
bundet s& har de ingen kannedom om dem pa det sattet, och nar de inte syns na-
gonstans sa har de ingen koll pa deras situation och vad som hander inom Trade-

nomforbundet.
4.2.3 Information

Alla sex studeranden tycker att de sett information om Tradenomférbundet i sko-
lan nagon gang under studietiden. Men de har inte stott pa nagon information pa
svenska, utan allt ar pa finska. Darfor har deras intresse ocksa inte uppmuntrats

for att sjalva ta kontakt heller.

Ingen av de studerandena har forsokt fa kontakt med Tradenomforbundet men an-
ser att det ar sakert ganska latt. En studerande papekar ocksa att han sett broschy-

rer i skolan och att de statt ocksa presentatorer vid matsalen, men han tillagger
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ocksa att de kanns som det inte finns for dem pa den svensksprakiga utbildnings-
linjen. Speciellt papekar de att nar det endast ar pa finska sa kanns det som om det

inte finns behovet av att ta kontakt med dem.

For att studerandena ska bli intresserade av tradenomforbundet tycker det att de
forst bor visa upp sig och visa den direkta nyttan man har som medlem i Trade-
nomforbundet. En studerande haller med och tillagger att det ar det viktigaste, att
det visar upp sin fackforening och berattar om deras uppgifter, eftersom manga

sakert inte ens vet att det finns eller vad det gor fér nagot.

Alla studerandena tycker att det basta sattet att ge information till studerandena &r
anvanda sig av skolan och ha presentationer. De tillagger att det inte racker med
en gang under alla studiedren utan det borde vara oftare for alla arskurser. Det
skulle ocksa fa komma information om dem i bérjan av studierna och fére man
har praktik men ocksa i slutet av studierna fére man gar ut pa arbetsmarknaden.
Sedan tycker alla studerandena att skolan ar den viktigaste informationskanalen
och att presentationerna borde vara under lektionstid, for annars skulle man sakert
inte ga pa dem, sager en studerande. En annan studerande tillagger att Facebook
och skolans mejl skulle vara bra informationskanaler som de borde anvanda sig av
aktivt. Alla tycker ocksa att det skulle fd& komma upp mera information om olika
branschers fackforeningar i skolan genom presentationer och besok. Men ocksa
helt allmént vad det betyder nar man ar medlem i en fackférening och vilken nytta

man som studerande har av det.

Alla studerandena i grupp 2 ar av den asikten att fackforeningar ar viktiga samt att
det &r bra att de finns, speciellt sedan nar man jobbar pa heltid. Da &r det ett skydd
och de ser efter ens rattigheter. En av studerandena tillagger ocksa att da man bor-
jar jobba pa heltid och inte studerar langre sa soker man antagligen sjalv upp in-
formation om fackféreningar och ser efter deras formaner, vilka som ar bast och
passar ens egna behov, speciellt nar man anda betalar en medlemsavgift sa vill

man ha ut nagonting av det ocksa.
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4.2.4 Kdannedom om Vasas tradenomstuderandes forbund rf.

Resultatet av diskussionen om Vasas tradenomstuderandes férbund visar att kén-
nedomen &r valdigt knapp i grupp 2, endast en av sex studeranden vet om dem
eftersom en av hans bekanta ar med och medverkar i férbundet. En av de sex stu-
derandena har deltagit i forbundets evenemang.

4.2.5 Attityd

Eftersom de flesta inte vet om att VATO finns har de ingen aning om vad de gor,

men en studerande tyckte i alla fall det 1at som om de gor nagot for de studerande.
4.2.6 Information

De studerande har aldrig haft nagot behov av att ta kontakt med VATO, men en
av de studerande som kanner en som ar med, beréttar att om han skulle behdva

hjalp eller vilja ha information sa fragar han bara honom och han hjalper nog.

Alla studerandena tycker, att for att fa intresse for VATO sa bor de gora pa
samma sétt som for fackforeningar. De borde ha presentationer, berdtta om sin
verksamhet och vara synliga for att man ska fa en allméan kunskap om dem men

samtidigt ordna tillrackligt med evenemang for studerandena.

Alla sex studeranden tycker att VATO eller skolan skulle kunna fixa nagra kon-
takter till olika foretag i regionen, ha nagot slag av rekryteringstillfalle dar man
kan fa kontakt med foretag for senare mojligheter i arbetslivet, eftersom det ar ett
svart jobb att sjélv fixa jobb och praktikplats. En annan studerande tillagger att det
skulle kunna hjalpa att ordna med praktikplatser, speciellt ge information till stu-
deranden som inte &r fran Vasatrakterna eller Osterbotten, eftersom de kanske inte

vet de storsta foretagen har.

Nar det kommer till om tradenomstuderandena har nagra brister i utbildningspro-
grammet tycker studerandena att det ar svart att siga nagonting bara sadar ef-

tersom de ar sista arets studerande. Men alla sex studeranden tycker att det finns
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for lite kursbocker och litteratur i biblioteket att 1ana. Det blir svart ibland om man
har ett prov att fa litteratur till det om man inte &r tidigt ute och lanar, sager en

studerande.

4.3 Grupp 3

Intervju av grupp 3 angaende fragorna om Tradenomférbundet och Vasas trade-

nomstuderandes forbund rf.

Jag borjade igen att allmant fraga om fackforeningar och hurdan kannedom re-
spondenterna har om dem. Alla vet ganska klart vad fackforeningar &r och vilka
uppgifter de har. Tre studerande jobbade regelbundet vi sidan av studierna medan
tva jobbade ibland och en fokuserade helt och hallet pa studierna. Alla sex stu-

deranden var studerandemedlemmar i Tradenomforbundet.
4.3.1 Kannedom om Tradenomférbundet

Resultaten fran grupp 3 diskussion visar positivt att alla sex studeranden vet om
Tradenomforbundet sedan tidigare. De ar alla medlemar som studerande med-
lemmar och de kommer ihag att det har varit en representatér fran Tradenomfor-
bundet i skolan och haft en presentation. De tillagger ocksa att de sett dem vid
matsalen ett antal ganger. En studerande tillagger anda att han inte kommer ihag
sa mycket av det som diskuterades under presentationstillfallet, eftersom det var
under forsta aret av studierna. Men alla sex studeranden kommer ihdg att det var

genom detta tillfalle som de blev medlemmar i Tradenomférbundet.
4.3.2 Attityd

Alla studerandena tycker att Tradenomforbundet verkar vara ett bra forbund som
man kan lita pa. Men de tycker att det &r svart att saga desto mera om dem ef-
tersom man inte har behovt deras erbjudna tjanster eller fragat om hjalp. En stu-
derande tilldgger att hon forvantar sig att man senare ser hurdana de &r som for-
bund ndr man behover deras hjalp och behdver vara i kontakt med dem. En annan

studerande tillagger att eftersom man inte har varit i kontakt med Tradenomfor-
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bundet har man ingen storre bild av dem. Medan en annan studerande tillagger att
man ser nog att de &r valdigt aktiva i politiska arenden och att det gor i alla fall
nagonting pa arbetsmarknaden och for de studerandena. Detta vet de studerandena
eftersom de far hem en tidning en gang i manaden. Denna tidning kollar de flesta
igenom. Det ar endast en studerande av de sex studeranden som varit i kontakt
med Tradenomférbundet. Hans upplevelse var inte den bésta eftersom han inte
fick tag pa dem. Det gallde ett arende forra sommaren och han har lamnat med-
delande och ringt réstbreviadan for att lamna ett ringbud. Ingen har kontaktat ho-
nom efter det, beréttar han. Men trots det har han fortfarande en positiv bild av
Tradenomforbundet och anser att det ibland kan ske misstag, speciellt under

sommarmanaderna.

Jag staller en tillaggsfraga om medlemstidningen som Tradenomforbundet skickar
ut varje manad. Tre av respondenterna séger att den aker ganska snabbt i soporna
om det inte finns ndgot intressant pa forsta sidan, medan tva andra studerande sa-
ger att det oftast kollar igenom den, laser om det finns nagot som intresserar dem
och en studerande har till och med anvant en artikel till ett skolarbete fran tidning-

en.

Nar det kommer till Tradenomforbundets image sa tycker de flesta studerandena
att det ar en valdigt svar fraga. Men det ar en studerande som sager att han tycker
att de haller en valdigt 1ag profil och han tror att det endast ar ett fatal tradenom-
studerande som vet om Tradenomférbundet. De andra studerandena haller med
och tillagger att saklart ocksa de féretag och organisationer som har samarbeta
med Tradenomfdrbundet vet om deras verksamhet, men att det annars inte syns
nagonstans pa marknaderna, sa som deras konkurrenter gér. En studerande tillag-
ger ocksa att det kanns som att det “ir en normal fackforening bland alla andra
fackforeningar pa4 marknaden”. Jag stiller en tillaggsfraga om det sett de pa de
sociala medierna. Ingen av de sex studerandena har stott pa Tradenomférbunden i
sociala medier. En studerande tillagger dock att han st6tt pa VATO:s evenemang-
affischer och information om fester pa Facebook, men inte sett ndgot om Trade-

nomforbundet.



71

4.3.3 Information

Alla sex studerandena tycker att det ar latt att fa information om Tradenomfor-
bundet. En studerande tillagger att det ar latt eftersom det finns sokverktyg pa in-
ternet som ar perfekta att anvanda sig av nar man soker information om nagot. En
studerande tillagger att han har varit inne pa Tradenomforbundets hemsida. Han
tycker hemsidan &r enkel och att det finns tillrdckligt med information. Som tidi-
gare namnt var det endast en av sex personer som forsokt fa kontakt med Trade-
nomfdérbundet forra sommaren. Han forsokte ringa dit under semestermanaderna
och lamnade ett meddelande i rostbrevladan som ingen svarat pa eller kontaktat
honom om. Sa han tycker det verkar svart att fd kontakt med dem da det galler,

men inte att f& information om dem.

Alla sex studerande tycker att det finns for lite information om Tradenomfdrbun-
det och fackfdreningar i skolan. De tycker ocksa att fackforbund ar en valdigt vik-
tig tjanst for arbetaren och en avgorande del nar man kommer in pa arbetsmark-
naden. Vad de menar med en avgorande del, tilldgger en studerande &r att det ar
naturligt att ga med i en fackférening nar man borjar arbeta och att det ar viktigt
att det finns en fackforening for ens yrke sa att man kan vara med i en fackfcre-
ning. En studerande tillagger att man borde ta upp mycket mer om fackféreningar
i skolan och till och med namna dem pa nagon lektion. Han menar att lararna
skulle kunna beréatta pa en allman niva om fackfoéreningar och vad de gor, och
t.ex. varfor det &r Ionsamt att vara medlem i en, samt vilka olika slag av fackfore-
ningar de finns i Finland osv. De studerandena diskuterar ocksa att det inte racker
med att det endast har en presentation i borjan av studierna, utan att de borde ha
presentationer en gang om aret, sa att man kommer ihag dem och far mera kun-
skap om dem. De tycker ocksa det ar viktigt att de visar upp sig konkret och ar pa
plats sa att man far ett ansikte for dem, det racker inte med en tidning varje manad

eller att det finns hemsidor och att de &r aktiva pa de sociala medierna.

Enligt resultaten fran de studerandenas intervjuer i grupp 3 anser de att presentat-
ionerna skulle vara det mest effektiva sattet att fa fram fackforeningar och dess
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verksamhet, men att lararna ocksa skulle kunna ta som del i deras undervisning att
beratta om dem. En studerande tillagger ocksa att Tradenomfaérbundet borde ha ett
stand vid matsalen med jamna mellanrum. Han har namligen sett manga andra
utbildningslinjers fackforbund vid matsalen. Detta skulle ocksa vara bra for Tra-
denomforbundet tillagger han. En studerande tillagger ocksa att om de vill lyfta
upp de studerandenas intresse maste de finnas pa plats och fanga deras uppmark-
samhet, t.ex. med att ha ett stand vid matsalen med olika presentationer, godis,
halarmarken eller nagot annat intressant tema som gor att man blir intresserad och
gar dit for att lyssna pa dem och inte satta allt ansvar pa Vasas tradenomstu-
derandes forbund Rf.

4.3.4 Kannedom om Vasas tradenomstuderandes forbund rf.

Resultatet om Vasas tradenomstuderande kdnnedom visar att de ar fyra av de sex
studerandena i grupp tre som k&nner till Vasas tradenomstuderandes forbund.
Endast tva av de studerandena tycker att de inte later bekant. Orsaken till detta ar

att de fyra andra studerandena kanner en person som &r ordférande i VATO.
4.3.5 Attityd

De flesta av de studerandena har ingen speciell bild av VATO. De vet att de ord-
nar evenemang och fester. En studerande tillagger att hon alltid tanker pa krokodi-

len de har pa sitt “halarmirke” nér hon hor ordet VATO.

Alla sex studeranden i grupp 3 har deltagit i ett av evenemangen VATO har ar-
rangerat. Men de tycker att de borde géra mer reklam for evenemangen samt, om
de dr samarbete med andra arrangorer, gora reklam for de evenemangen. Vissa
studeranden diskuterade ndmligen om att det tror att de kanske varit med i ett an-
nat evenemang VATO har ordnat men de &r inte sdkra om VATO var inblandade i

arrangemanget.

En studerande tillagger att eftersom han kanner en av de som ar med i VATO sa
ar det latt att ta kontakt med dem. Han beréattar ocksa att de ar valdigt duktiga pa

att beratta om sin organisation och vad de gor. Speciellt for de personer som vagar
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fraga om man ser dem nagonstans. Men att bristerna med VATO, som ocksa med
Tradenomforbundet, ar att det inte heller riktigt syns och studerandena vet inte om

dem.
4.3.6 Information

De studerandena tycker att Vasas tradenomstuderandes forbund rf borde vara
mera aktiva med sin verksamhet och fanga studerandenas intresse med hjalp av att
visa upp sig och ha evenemang, sa att studerandena vet om dem och far mera kan-
nedom om Vasas tradenomstuderandes forbund rf. Men det skulle ocksa vara vik-
tigt att de beréttar vad Tradenomforbundet gor och vilket skydd det ger om man &r
med i en fackforening. For studerandena anser att det inte & manga som har kun-
skap eller kiannedom om dem. En studerande tillagger ocksa att det skulle vara
intressant om de berattade om situationer fran riktiga handelser fran arbetslivet.
Hur det har gatt till och hur de har 16st problemet och hjalpt till. Hon betonar
detta, eftersom nu pa senaste tiden tycker hon att hon har hort s3 mycket negativt
om fackfdreningar, att de inte ger ut stod eller pengar till de som &r med och blivit
arbetslosa. Darfor tycker hon att det skulle vara véldigt viktigt och intressant att fa
hora positiva aspekter om hur fackféreningar har hjélp till och lyckats.

Studerandena tycker inte att det finns direkta brister i deras studieplan som VATO
kan fixa. Men de diskuterar att de vore intressant om VATO skulle kunna ordna
foretagsbesok och kontakter till foretagslivet, som dar bra for tradenomstu-
derandena. De tillagger ocksa att de skulle fa ordna flera evenemang eftersom det

tidigare varit bra ordnat och de hade kul.
4.4 Grupp 4
Den fjarde gruppens svar pa fragorna.

Jag borjade har ocksa som i de tre forsta grupperna att allmant fraga om fackfore-
ningar och hurdan k&nnedom respondenterna har om dem. Alla sex studeranden
vet véldigt lite om fackforeningar allmant dven om alla varit i kontakt med arbets-

livet. Tva av respondenterna jobbar vid sidan av studierna medan de andra fyra
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koncentrerade sig pa studierna. Ingen av de sex studerandena ar eller har varit

med i ndgon fackforening som medlem eller som studerandemedlem.
4.4.1 Kdnnedom om Tradenomférbundet

Resultatet i grupp fyra om kdnnedomen om Tradenomforbundet visar att alla sex
studeranden tycker att namnet later bekant, men de flesta sade att deras verksam-
het inte ar bekant och de vet inte vad de gor. En studerande tillagger dnda att han
tror att de forhandlar om tradenomers loner och att de finns dar om man behover
hjalp med arbetet eller om man blir arbetslés. Fa av de studerande tycker att de
nagon gang sett deras representatorer under forsta studiearet vid matsalen dar de
presenterade sin verksamhet. En av de sex studerandena kommer ihag att han har

bekantat sig med Tradenomférbundet da.
4.4.2 Attityd

De flesta av de studerandena har inte nagon bild av eller kommentarer om Trade-
nomfdérbundet. De diskuterar tillsammans att de ar valdigt svart att saga nagonting
over huvud taget om fackforeningar eftersom de har sa lite information om deras
verksamheter och vad de egentligen gor. De har inte heller sett nadgon reklam eller
representator efter forsta arets studier i skolan. En studerande undrar ocksa om det
har nagon direkt nytta av att vara medlemmar innan de ar utexaminerade och i ar-
betslivet medan en studerande i gruppen ocksa tilldgger att han tycker att allt
med fackforeningar och organisationer som hjalper en i arbetslivet &r ett frage-
tecken och har gétt helt forbi”. Han anser ocksa att han inte har ndgon kunskap om
dem och kan darfor inte ha nagon asikt om dem. En studerande i grupp fyra sager
ocksa att han tycker att det ér en fackforening bland alla andra fackforeningar,
och vet inte om det finns ndgon nytta av dem for studeranden”. En studerande
sager att det inte lat sa lockande med fackforeningar medan en studerande som
bekantade sig med Tradenomfoérbundet och har véanner som ar medlemmar har en
positiv bild av dem. Resultatet visar som tidigare namnts att de studerandena har
véldigt knapp information och k&nnedom om fackforeningar och Tradenomfor-

bundet. Detta ar inte &r sa bra eftersom tradenomstuderandena ar potentiella kun-
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der for Tradenomfdrbundet, och om inte de potentiella kunderna vet om verksam-

heten och tjansterna de erbjuder kan de inte uppleva ett behov av dem.
4.4.3 Information

Resultatet av att ta kontakt med Tradenomforbundet var véldigt knapp. Ingen av
de studerande har forsokt ta kontakt med Tradenomférbundet eller sokt informat-

ion om dem.

Alla de sex studeranden tycker att det skulle ha varit valdigt viktigt att fa inform-
ation om fackforeningar fran skolan och att det finns alldeles for lite information
om dem i skolan. En av de studerandena tycker att de &r en véldigt viktig del av
arbetslivet for att det finns dar for en om det uppstar problem, samt att det inte
skulle skada om vi far information om dem, hellre for mycket &n ingenting, sager
han. En studerande tillagger ocksa att det ar valdigt relevant for dem néar de anda
ar tradenomstuderande och tycker att ” det skulle vara kul att veta om vara moj-

ligheter”.

De tycker att det effektivaste sattet att féra fram Tradenomfdérbundet och fackfor-
eningar skulle vara via undervisning i skolan och sedan att de skulle komma och
presentera sig i auditoriet for klasserna. En studerande tillagger att det inte racker
med ett stand vid matsalen for manga studeranden kan ga miste om det och inte
méarka dem om de inte gar forbi da de ar dar och det racker inte heller med endast
en presentation utan det borde finnas nagot varje ar som de studerandena kan in-
volveras i och ta del av. En studerande beréttar att han har vanner som &r med i
Tradenomférbundet och som har blivit medlemmar forsta aret, han anser att de
sakert vet mer om det eftersom det ar medlemmar. Han namner ocksa att han har
fatt en positiv bild av Tradenomférbundet av kompisars kommentarer nar de har

tagit kontakt med Tradenomférbundet.

Nar jag staller en tillaggsfraga, “nar under studie aren de tycker att det borde
framst ta kontakt med de studerandena?”, tycker alla att de borde ta kontakt med

de studerandena i mitten av studiedren nar man studerar pa andra aret. Det skulle
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vara bra med information om dem fére arbetspraktiken men ocksa fére man gar in
i arbetslivet, sager en studerande och tillagger &nnu att det skulle vara bra, ef-

tersom da skulle man komma ihag dem.
4.4.4 Kannedom om Vasas tradenomstuderandes forbund rf

Resultatet om VATO visar att det &r endast nagra stycken som kéanner igen nar jag
fragar om Vasas tradenomstuderandes forbund Rf, VATO. En studerande tror att
han stott pd dem pa nagon fest. Men att annars har han ingen aning om dem eller

vad de gor. De andra tror inte att de har deltagit i nagon fest de har anordnat.
4.4.5 Attityd

Endast en av de studerandena tror att de fixar med evenemang och att de har
nagonting att géra med tradenomstuderandena men de andra studerandena tycker
att de inte vet nigot om VATO s4 att det dr ” svart att ha nagon bild av om dem”

diskuterar de studerandena.
4.4.6 Information

Ingen av de studerande har forsokt ta kontakt med VATO eller varit i direkt kon-
takt med dem. En studerande tillagger ocksa, att hon tycker det &r svart att ta kon-
takt med dem eftersom hon inte vet ndgonting om verksamheten eller nar de kan
hjalpa en. En studerande tillagger att de haller en sa lag profil. Det borde synas
mera for att man skulle kunna kontakta dem och delta i evenemangen de arrange-

rar.

Alla studerandena diskuterar och tycker att for att de ska fa mera intresse for
VATO och for andra fackforeningar borde de bérja med att synas, vara aktiva i
skolorna och pa sociala medier, berdtta om sig sjalva och fixa intressanta evene-
mang som man skulle delta i. Men det viktigaste skulle vara att fa ut kunskap om
dem och att de studerandena skulle fa kannedom om dem, sa att de ocksa har in-

formation om dem.
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De studerandena tycker och diskuterar att VATO skulle kunna ordna rekryterings-
tillfallen dar man kommer i kontakt med personer och att de skulle kunna ha klas-
ser eller "workshops” diar man gar igenom praktiska metoder och tips infor arbets-
livet. Att man skulle kunna delta i dem och fa en fardighet tycker de studerandena
i grupp fyra skulle vara intressant. De diskuterar ocksa om att de skulle vilja veta
om tradenomernas lage mera pa arbetsmarknaden och att det skulle vara relevant
information som VATO skulle kunna berétta om och informera om till tradenom-

studerandena med jamna mellanrum nér det ar aktuellt.

Ingen av de sex studerandena tyckte att det fanns brister i utbildningsprogrammet
som VATO borde gora nagonting at. De tyckte att kurserna &r tillrackligt svara
men ett par studerande tyckte att allt kommer valdigt snabbt i studierna och att
man ska ett hogt studietempo hela tiden. En studerande ndmnde att arbetsprakti-
ken och lardomsprovet kommer snabbt pa varandra, att man inte hinner med
ibland. Annars tyckte de studerandena att det ar valdigt svart att saga forbattrings-
forslag eller forslag 6ver huvudtaget VATO kan gora nagonting at nar de inte har i

forsta hand kunskap om dem och deras verksamhet.
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4.5 Sammanfattning av resultat

Resultaten i de fyra olika grupperna paminner mycket om varandra, speciellt vad
galler forslag pa hur de bor kontakta studeranden. | varje grupp kom det fram att
de borde gora sig mera kanda och sprida information om sig till de studerandena.
De flesta studerandena i grupperna kanner inte till allmant om fackforeningar fran
forut eller har inte s& mycket kdnnedom om Tradenomfdrbundets verksamhet,
men de skulle vara intresserade av att fA mera information om dem och delta i
dessa presentationer de har oftast vid Vasa yrkeshogskola en gang om aret for
forsta arets studerande.

Resultatet visar ocksa att de flesta studerandena har liknande asikter om Trade-
nomfdérbundet, &ven om de har varit intervjuade i olika grupper. Fran detta resultat
kan man dra slutsatsen att de flesta studerandena inte har kommit i kontakt med
Tradenomforbundet, de har inte ké&nt av ett behov av dem eller det har inte skapats
ett tillrackligt stort behov av att bli medlem i Tradenomfdrbundet. Detta kan ocksa
ha att goéra med den knappa informationen om dem. Resultaten visar att &ven om
de flesta studerandena verkade vara medvetna om fackforeningar och en stor del
av de studerandena arbetar, tdnker de flesta av dem att man kommer att komma i
kontakt med fackforeningar nagon gang i framtiden nar man kommer mer in i ar-
betsmarknaden. Resultatet visar ocksa att de studerandena inte har haft ett behov

av att redan nu kontakta dem eller sOka efter information om dem.

Resultaten fran intervjuerna i grupperna visar ocksa att de inte har kommit i kon-
takt med Tradenomforbundet forutom pa en presentation eller sett dem vid matsa-
len enstaka ganger. De flesta av de intervjuade studerandena tycker &nda att de ar
en viktig tjanst som erbjuds pa marknaden som skydd och att de behdvs, men att
de saknar information och tillrackligt med kdnnedom om dem f6r att redan nu
kunna ha nytta av dem och ta del av deras formaner. Intervjuernas storsta utma-

ning och problem visar sig vara brist pa kannedom om Tradenomforbundet.
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5. DISKUSSION

| det har kapitlet kommer resultatet att diskuteras och sammanfattas enligt de tre
olika kategorierna undersokningens fragor var indelade i, kannedom, attityd och
information. Det kommer ocksa inga en jamfdrelse mellan den teoretiska referens-
ramen och gruppintervjuernas svar. Dessutom diskuteras skillnaderna i svensk-
sprakiga studerandes kannedom om TRAL och VATO i jamforelse med de finsk-
sprakiga studerandes kdannedom om TRAL och VATO.

5.1 Resultatdiskussion

Syfte med detta lardomsprov &r att ge Tradenomfdérbundet en dverblick dver vad
studeranden har for k&nnedom, attityder och kunskaper om Tradenomforbundet.
Genom intervjuerna far Tradenomfoérbundet en 6verblick 6ver vad tradenom stu-
derandena i Vasa yrkeshogskola har for kunskaper, kdnnedom och attityder om
dem. Syftet ar att de ocksa skulle fa veta vad Vasas tradenomstuderanden behov
ar, sa att de kan utveckla sina tjanster och fa anvandbara rad av intervjuernas re-
sultat som de kan anvanda sig av i praktiken vid t.ex. senare marknadsforing i
Vasa yrkeshogskola men ocksa inom andra yrkeshdgskolor.

5.1.1 Kédnnedom

Resultatet i undersokningen visar att kdnnedomen om Tradenomfdérbundet och
Vasas tradenomstuderandes forbund rf. varierade valdigt mycket beroende pa
sprak och grupp som intervjuades. | grupperna pa svenska var det i Grupp 1 vél-
digt fa som vet om TRAL, men senare i Grupp 2 sa kande alla sex studeranden till
TRAL. Respondenternas kannedom i Grupp 2 kan ha paverkats av en annan stu-
derande som namnde och kom ihag att Tradenomférbundet varit i skolan och pre-
senterat sig for dem nagon gang under forsta aret i studierna. Efter kommentaren
kom de andra ihag samma sak. Det kan handa att ena respondentens kommentar
darfor vackte minnen hos de andra i gruppen, sa att de ocksa kom ihag. Detta ar
sadant som latt hander i gruppintervjuer da det racker med att en studerande berét-
tar hur han har kommit i kontakt med TRAL for att de flesta andra ocksa ska
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komma ihag att de sett dem. Det bildas en sa kallad snobollseffekt som tagits upp
i teorin om gruppintervjuer, eftersom en kommentar kan paverka andras kommen-
tarer. (Christensen m.fl. 2010)

| Grupp 3 och Grupp 4 som bestar av de finsksprakiga tradenomstuderandena, vi-
sar resultatet att alla studerandena i stort sett kande till Tradenomfdrbundet till
namnet. Om VATO som &r det lokala forbundet for tradenomstuderandena i Vasa
ar de lite mera jamlikt mellan de finsk- och svensksprakiga. Det visade sig att re-
spondenterna har véldigt lite information om dem och inte k&nner till deras verk-
samhet i Vasa, dven om det ar ett lokalt tradenomforbund. De fa som har kunskap
om VATO ar starkt paverkade av vanner som medverkar i foreningen, som sedan

igenom det har beréttat om forbundet till de studerandena.

5.1.2 Jamforelse mellan svensksprakiga och finsksprakiga studerandes kan-

nedom

Jamforelse mellan Svensksprakiga studerandes och finsksprakiga studerandens
kannedom om TRAL och VATO:

| Figur 6 ser man tydligt skillnaderna mellan de finsksprakiga tradenomstu-
derandena och svensksprakiga tradenomstuderandes kdannedom om Tradenomfor-
bundet och Vasas tradenomstuderandes férbund Rf. I Grupp 1 och Grupp 2 som
bestar av de svensksprakiga tradenomstuderandena ar det 58 % som kanner till
TRAL men endast 8 % som ké&nner till VATO. | Grupp 3 och Grupp 4 ar det for-
vanande nog hela 100 % som kanner till TRAL fran namnet, men de flesta vet inte
vad de gor eller om de kan vara medlemmar, 42 % av de finsksprakiga kanner till
VATO.

I helhet ser vi fran Figur 6 att kannedomen om VATO ér véldigt knapp hos bade
de svensk- och finsksprakiga studerandena. Utgaende fran resultaten kan man
gora tolkningar att finsksprakiga studerande kanner battre igen TRAL. VATO
borde helt klart som ett lokalt férbund i Vasa trakterna for tradenomstuderandena

gbra mera reklam, ge mera information och kunskap om dem till tradenomstu-
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derandena. | figur 6 ser vi att kdnnedomen om VATO é&r valdigt liten. Inte bara
bland de svensksprakigas kannedom utan hela 58 % av de finsksprakiga stu-

derandena kanner inte heller till VATO:s verksamhet.

7

6

5
4 B Grupp 1
3 B Grupp 2
Grupp 3

2
B Grupp 4

Kanner inte till Kanner till Kanner inte till Kanner till

TRAL VATO

Figur 6. Kdnnedom om TRAL och VATO.

Siffrorna pa vanstra sidan star for andelen av de studerandena som kanner till och
inte kanner till TRAL och VATO enligt grupperna.

Av de svensksprakiga studerandena som kanner till TRAL till namnet, kom det
upp I intervjuerna att problemet med att de inte varit mera intresserade eller lagt
marke till dem eller kontaktat dem ar att de tror att TRAL endast ar for finskspra-
kiga studeranden. Det har en direkt anknytning till resultatet, eftersom vi ser att
det inte & manga som kanner till dem av de svensksprakiga studerandena. Om
TRAL skulle vilja nd de svenskasprakiga tradenomstuderandena ocksa borde de
borja med att ge ut information pa svenska. Men det ar inte endast de svenskspra-
kiga studerandena som behover fa mera information och kunskap om TRAL, utan
de finsksprakiga studerandena onskade ocksa fa mera information och kunskap
om dem. Sa allmant borde TRAL ge ut mera information till alla tradenomstu-
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derandena for att starka kannedomen om TRAL i Vasa eller hitta ett satt att fa de

studerandena mera intresserade av TRAL for att soka information om dem.

Problemet med detta ar ocksa att det inte gar att tvinga studeranden att bli intres-
serade av fackforeningar och Tradenomforbundet. Det gar inte alltid att paverka
deras intresse eller vécka intresset hur man an forsoker. Eftersom Tradenomfor-
bundet varje ar har en presentation for de studerandena pa forsta studiedret i sko-
lorna och de dérefter med jamna mellanrum finns utanfor Vasa yrkeshdgskolas
matsal for att hjalpa studerandena med fragor och marknadsfora sig sjalva galler
det ocksa for de studerandena att ta chansen vid dessa tillfallen att kontakta dem
om de sa onskar. Det &r en tvasidig kommunikation som bor handa, men sa klart
en starkare kommunikation bér komma fran Tradenomforbundets hall da man
borde vacka ett behov och fanga intresset hos de studerandena for att de ska ta
kontakt med Tradenomforbundet och vaga komma fram till dem néar de ar vid sko-
lorna. Tradenomférbundet bor kommunicera mera med de studerandena och t.ex.
anvanda sig av direkmarknadsforing med de studerandena, eftersom de vet vilken
kundgrupp de har och var de finns. De bor starka sin marknadsforing &ven om
kommunikationens syfte och budskap kan storas pa vagen t.ex. igenom att de stu-
derandena inte alltid lagger maérke till annonser och budskap som foretag och or-
ganisationer forsoker visa. D& bor Tradenomforbundet forsoka pa nytt sa att de
nar sin mottagare med budskapet de vill ge, i detta fall t.ex. att na de studerandena
med sina formaner som de far som medlemmar. (Dahlqvist, Linde 2012) Trade-
nomfdérbundet skulle ocksa kunna anvanda sig av AIDA-modellen, som tagits upp
i teoridelen. Den gar ut pa att de fangar studerandenas uppmarksamhet genom fyra
olika steg dér sista steget &r att avleda uppmarksamheten och att studerandena tar
sitt beslut om att bli medlemmar utifran att Tradenomférbundet har gjort ett
grundligt forarbete dar de véckt och fangat uppmarksamheten, styrt studerandena
till att ta det slutgiltiga beslutet om att bli medlemmar. Da skulle Tradenomfor-
bundet kunna anvanda sina tillfallen vid skolorna. De skulle kunna marknadsféra
nar dem kommer till skolorna da de studerandena kan bli medlemmar eller styra
de studerandena till att bli medlemmar via Tradenomférbundets hemsida. (Evans
m.fl. 2006, 44)



83

| stort sett visade resultaten enligt sprakfordelningen att de finsksprakiga kom ihag
TRAL fran forsta aret och de blev paminda av varandra om dem i intervjun dar vi
sag klart att en gruppdynamik uppstod. Daremot nar jag fragade hur de kéande till
Tradenomforbundet, TRAL, tankte respondenterna ganska lange. Det skulle vara
valdigt viktigt for TRAL att satsa pa sin marknadsforing i skolornas utrymmen
och ge presentationer for andra arskurser ocksa for att hallas i de studerandenas

minnen och tankar vid liv.

Enligt resultaten om kannedom kan man ocksa se att vad andra vanner och be-
kanta har sagt har en stor inverkan pa om man kéanner till Tradenomférbundet.
Tradenomforbundets kdnnedom sprids enkelt och effektivt via word of mouth-
kommunikation. Detta bor Tradenomforbundet ta i beaktande och forsdka an-
véanda sig mera av for att sprida kdnnedomen om Tradenomférbundet och anvénda

sig av for att knyta nya relationer med de studerandena och nya medlemmar.
5.1.3 Attityd

For att respondenterna skulle kunna svara palitligt pa forsta intrycket och vad de
tycker om TRAL och VATO och vad de har for asikter om deras image borde de
ha haft mera kunskap om dem, men i stort sett tycker de flesta studerandena att
det ar “’en fackforening bland alla andra”. De kunde inte se hur TRAL skiljer sig
fran andra fackforeningar och vilken nytta de skulle ha av att vara medlemmar i
TRAL. De flesta studerandena tycker ocksa att det verkar vara en stor extra utgift
nar de har som huvudsyssla att studera och annars ocksa har sma inkomster. Vid
intervjutillféllet sade vissa av de studerandena att de inte ser nyttan med att betala
medlemsavgift med tanke pa vad de far tillbaka som medlemsformaner. Eftersom
de flesta jobbade vi sidan av studierna skulle de da vara tvungna att betala med-
lemsavgiften. Detta tyckte de studerande inte &r vart pengarna. Tidningen de far
tyckte de flesta ocksa var onddig. Men tva namnde att de far Kauppalehti som de
tycker ar en bra forman men medlemstidningen laser de flesta inte om inte parm-

sidan ar attraktiv och det finns nat som fangar deras uppmarksambhet att lasa.
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Man kan forknippa resultaten med tidigare forskning av Grénroos (2009) att atti-
tyder och forvantningar uppstar av image, marknadsforing, tidigare erfarenheter
och vad man har hért genom word of mouth-kommunikation med andra kunder.
Om man inte har varit i kontakt med foretaget eller hort nagot om foretaget, har
antagligen foretaget en ganska neutralt image som gor att de &r svart for kunderna
att ha nagon attityd eller kannedom till foretaget och dess erbjudna tjanst. Detta i
sin tur ar daligt for foretaget och organisationerna eftersom de inte far nagra kun-

der da kunderna inte vet om dem och kan pa sadant sett inte vara lonsamma.

| attitydfragan kan man ocksa se om det finns kunskap allméant om fackforeningar
bland de studerandena. Det hér kan ha att géra med personens bakgrundsfaktorer,
som t.ex. med de kulturella och sociala faktorerna av ens beteende. Om det skulle
pratas och diskuteras om fackforeningar hemma, mellan vénner och i skolan
skulle studerandena vara mera medvetna om dem och kanske ha en annan attityd
till dem. De flesta arbetare i Finland ar med i nagon arbetskassa och fackfdrening.
Det anses vara normalt att vara medlem i en fackforening i Finland da man arbetar
men det ar inget man diskuterar sa ofta om med andra. Detta &r ett system Fin-
lands kultur och samhalle har att erbjuda arbetaren som inte alla andra kulturer

och samhaéllen har att erbjuda.

Aven om de flesta studerandena i intervjuerna inte annu har s& mycket kunskap
om fackféreningar kunde man se en sadan attityd i diskussionerna att de flesta
tycker de ar for unga for att vara medlemmar redan nu och att det kommer senare
da det ar mera aktuellt och kénner sig fardiga. De flesta studerandena sa att da de
borjar arbeta och ar utexaminerade tar de kontakt med fackforeningar eftersom det
kdnns mera relevant da. Detta star i direkt relation till de personliga faktorerna
som bade bland annat Chisnall (1994) och Kotler (2001) tar upp som en av de fyra
faktorerna som paverkar ens konsumentbeteende. Inom de personliga faktorerna
menar bland annat Kotler (1994) att ens kundbehov andras hela tiden med aren
och man har olika behov vid olika tillfallen i livet. Det &r bra att studerandena
anda tanker pa framtiden att det da blir mera aktuellt med fackforeningar. Men det

skulle vara aktuellt for Tradenomforbundet att redan nu knyta kontakter till de
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studerandena t.ex. igenom studerandemedlemskap, eftersom det da skulle vara
lattare for Tradenomforbundet att komma i kontakt med studerandena som senare
ar redo for fackforeningar och ar examinerade Tradenomer med arbete. Da har de
en lattare chans att fa de studerande medlemmarna Overflyttade till arbetande
medlemmar och inte forlora dem till ndgon annat fackférbund som hinner fére

eller att de blir medlemmar i fackféreningen som ar anknyten till arbetsplatsen.
5.1.4 Information

Fran resultaten kan man tolka att alla de studerandena &r av samma asikt, att fack-
foreningar ar en viktig tjanst som erbjuds at arbetaren. Alla intervjuade i bade de
svenskasprakiga grupperna och i de finskasprakiga grupperna tycker att skolan har
en viktig roll i att informera allmant om fackféreningar och deras roll for arbetsta-
garen. Vissa av de studerande tycker till exempel att studiehandledaren i skolan
skulle kunna ta med i nagon undervisningstimme att ge ut information om fack-
foreningar, beratta allmént om dem och vilka olika det finns for deras utbildning
och framtida arbeten. Detta i sig ar en smart idé, eftersom yrkeshogskolor i hégre
grad an universitet betonar praktiskt larande och man satsar mera pa att bli forbe-
redd pa arbetslivet genom praktikveckor och med att lara sig praktiska teorier mer
an vid universitet. Man kan anse att fackforeningar har en stark koppling till att
vara i arbetslivet eftersom fackforeningarna kampar for de arbetandes formaner
och deras rattigheter och da skulle kunna forknippas med fardigheterna och kun-
skapen man borde ge av dem till de studerandena. Men det ar ocksa en bra idé ef-
tersom de da skulle ga att forknippas med t.ex. Chisnall, (1994) , Dibb m.fl.
(2012) och Kaotler (2001) teorier dar de kulturella faktorerna paverkar ens konsu-
mentbeteende. T.ex. om information och kdnnedom om fackfdreningar skulle vara
forknippade med vad man lér sig i skolan och vad skolorna undervisar skulle det
vara naturligt att studerandena vet om dem mera och blir medlemmar eftersom det
ar en kulturell faktor som paverkar ens kopbeteende om att bli medlem och det
anses normalt. Genom det skulle antagligen studerandena fa en béattre kannedom

och information om fackftreningar och varfor de finns.
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Detta ar valdigt svart for skolorna att ta stallning till i praktiken, eftersom skolorna
har en valdigt neutral roll och inte &r tillatna och att marknadsfora nagon enskild
fackforening. Men det ger en storre roll och ansvar at de olika fackforeningarna
som finns for de olika utbildningssektorerna att ta stallning till och géra ndgonting
at situationen. De fackfdreningar som har nagot med de erbjudna yrkesfardigheter
skolan har att erbjuda sina studerande bor forsta att de har en bra marknad i sko-
lorna och bor ta detta i beaktande och marknadsfora for sina malgrupper genom
skolorna. T.ex. genom presentationer, workshops, vara med i vissa evenemang
skolorna ordnar och marknadsféra sig med hjalp av annonser osv sa att stu-

derandena ser dem och blir intresserade.

Det som kom upp som forslag fran varje grupp pa hur fackforeningar och TRAL
borde gora sig kanda, &r igenom praktiska presentationer i skolorna och genom att
anvénda sig av den lokala féreningen som borde synas tillrackligt ofta med eve-
nemang och information. Detta &r viktigt for att studerandena ska komma ihag
dem. De flesta poangterar ocksa att TRAL inte borde komma bara en gang under
forsta studiearet, utan att de borde komma och ha presentationer for alla arskurser,
och speciellt for sista arets studerande som snart ar klara med studierna och ska
borja komma in i arbetslivet. Att presentationerna halls under skoltid &r ocksa val-

digt viktigt for att man ska komma ihag och ga pa presentationen.

| Vasa yrkeshdgskola och i andra skolor dar det finns tradenomutbildningar finns
det en enormt stor potential for medlemmar till Tradenomférbundet. Genom att
TRAL kommer och presenterar sitt forbund och ger TRAL ett ansikte, sa blir det
lattare for studeranden att bli studerandemedlemmar, eftersom de kan bli det da pa
en gang under presentationstillfallet och senare ar troskeln lagre att ta kontakt med
dem eftersom de redan har ett ansikte for dem. Denna kontakt gor det ocksa lattare
for en senare framtid da studerandemedlemmarna som har blivit medlemmar un-
der studietiden borjar bli fardiga och ska ga in pa arbetsmarknaden. Eftersom de
da redan ar medlemmar finns det en stérre tendens att de fortsétter att vara med-

lemmar och blir istallet for studerandemedlem en ordinariemedlem i TRAL.
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Som tidigare ndmnts bor fackforeningar vara aktivt med i studerandenas liv, de
skulle kunna anvénda sig av masskommunikation for att ge ut information pa en
bred skala om sig sjalva men sedan ocksa, som Dahlgvist och Linde (2012) sager,
forst anvanda sig av masskommunikation for att fa och fanga uppmarksamhet och
sedan anvanda sig av relationskommunikation for att fa en personligare relation
till studerandena. Som Kotler och Armstrong (2001) séger bor de varda sina nuva-
rande kunder, skapa livslanga relationer till dem och satsa mera pa dem for att
halla dem nojda an att forsoka fanga nya kunder. Det &r ock