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Resumé (Abstract)

Kundrelationerna i svenska B2C-foretag ar inte lika goda som de var for 60 ar sedan och de &r
inte lika goda som foretagen skulle 6nska att de var. Forskningsfragan och syftet med
uppsatsen var darfor att forklara vad som paverkar svenska B2C-foretags beslut att utnyttja
Radio Frequency Identification (RFID) som identifieringsteknik for att personliggtra
kundrelationer inom sina lojalitetsprogram. Studien utférdes som en fallstudie da vi
undersokte hur tva stora svenska B2C-foretag, IKEA Family och ICA, arbetade med
lojalitetsprogram, identifieringstekniker och hur de stéllde sig till alternativa
identifieringstekniker gestaltat genom RFID. Studien utfordes med deduktiv ansats genom
inledande teoriinsamling och darefter genom intervjuer med en intervjuperson pa vardera
foretag. De slutsatser som sedermera kunde dras var att tillracklig kunskap saknas kring RFID
och dess potential, att det &r en ekonomisk fraga och en stor investering for foretag som inte
brukar vara forst att ta till sig ny teknik som dessutom inte ar standardiserad samt att det
skulle kunna krédnka kundernas integritet och darmed ha motsatt effekt till

lojalitetsprogrammens syfte.

Nyckelord (Key words): identifieringstekniker, lojalitetsprogram, Radio Frequency
Identification, RFID, Customer Relationship Management, CRM, database marketing.
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INLEDNING

1. Inledning

I inledningen gar vi forst igenom problembakgrunden och forklarar darefter problemet mer
ingaende i problemdiskussionen, varpa vi anger uppsatsens problemformulering, syfte och

avgransningar och avslutar med uppsatsens disposition.

1.1 Problembakgrund
Lillképing, 1930

Ddorrklockan plingar till och Bengtsson, den lokala handlaren, tittar upp och ser Britta komma
in genom dorren.

— Nej, men se Britta, goddag! séager Bengtsson.

— Goddag, héalsar Britta tillbaka.

— Vad far det lov att vara idag? undrar Bengtsson.

Britta tar upp den inkopslista hon haft med sig och bérjar rakna upp de varor som finns pa
den; ett halvt kilo socker, ett paket jast, falukorv och en bit préastost. Bengtsson avbryter henne
och undrar om hon inte skulle vara intresserad av att prova den nya osten som han nyligen fatt
in. Bengtsson anar namligen att det kan vara en ost som Britta skulle tycka om med tanke pa
vilka ostsorter hon brukar kdpa i vanliga fall. Bengtsson ger Britta en smakbit av den nya
osten och hon tackar sa mycket for forslaget och valjer att prova den nya osten som Bengtsson
rekommenderar.

— Var det bra sa? fragar Bengtsson.

—Ja, det var allt for idag, svarar Britta, tack och adjo.

— Vaénta lite, sdger Bengtsson da, ska inte lilla Lisa ha sitt 16rdagsgodis imorgon?

—Jo, se det har ni alldeles ratt i, sager Britta.

Bengtsson plockar ihop den vanliga karamellblandningen och ger den till Britta.

— Jag skriver upp det pa din rakning, sdger Bengtsson nar Britta lamnar butiken, halsa
familjen och adjo.

— Tack for idag, svarar Britta, adjd adjo.

Lillkdping, 1960

Lisa stiger in i mataffaren, plockar upp sin inkopslista och tar en varukorg. Hon gar runt bland
hyllorna och plockar till sig de varor hon behdver. | kyldisken hittar hon &gg, smor och mjolk
och sedan behdéver hon forstas dven tvattmedel idag. Daremot sa hittar hon inte tval och ser
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sig darfor om efter personal. Hon far syn pa en ung kille som star och plockar upp varor och
ber honom om hjalp.

— Ursdkta mig, sager Lisa, jag letar efter tval.

— Det hittar du langre ner pa hoger sida, sager killen och pekar.

Lisa tackar for hjalpen och gar bort till den plats som hon fatt utpekad for sig och mycket
riktigt sa hittar hon det hon soker dar. Precis innan Lisa beger sig bort mot kassan for att
betala slar det henne att det ar 16rdag imorgon och att Anders darfor naturligtvis maste ha sitt
I6rdagsgodis. Hon plockar ihop de tablettaskar och klubbor som han tycker bast om och
stéller sig sedan i ko. Nar det ar Lisas tur nickar hon lite bekant mot kassorskan och halsar,
lagger fram sina varor och nér kassorskan slagit in dessa i kassaapparaten betalar Lisa och

lamnar affaren for den har gangen.

Lillkbping, 1990

Anders Kliver in genom entrén till stormarknaden. Han har redan med sig en kundvagn som
han hamtat ute pa parkeringen och ar redo for den sedvanliga veckohandlingen. Han
promenerar runt i affaren och slas av hur stor den &r. Dar finns sa mycket mer &n mat, s som
leksaker, hemelektronik och bdcker exempelvis. Anders har en lang inkopslista med sig och
plockar ner varorna i kundvagnen. Det & mycket basmat sa som potatis, ris och pasta, men
han gar aven bort och handlar vissa varor i charkdisken.

— Nummer 68, sager kvinnan i charkdisken.

— Det ar jag, sédger Anders, rokt kalkon tack.

Kvinnan ser till att Anders far det som han vill ha, ger honom en pase och trycker sedan fram
nasta nummer.

— Nummer 69, sager kvinnan nu.

Anders kanner sig ganska nojd nu och gar bort mot kassorna dar han vet att godiset finns.
Eftersom det ar l6rdag idag sa maste han naturligtvis képa lordagsgodis till sin son Kalle. Det
finns massvis av godis att vélja pa, men Anders tycker det ar ganska bekvamt att ta Palle
Kulings l6rdagsgodis, da han far allt i ett sa att sdga. Det ar langa koer i kassan och nar
Anders val kommer fram ger han kassorskan sitt kundkort sa att han ska fa bonus pa sitt kop

och darefter betalar han med sitt kontokort innan han beger sig hemat.
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Lillkoping 2020

Nar Kalle promenerar in genom dorren till stormarknaden ger hans mobiltelefon ifran sig ett
valbekant ljud. Han tar upp den ur fickan och ser ett meddelande som valkomnar honom till
affaren och som visar vilka erbjudanden som finns for honom idag. Kalle kanner igen alla
varor som sadana han brukar handla och vissa av dem tanker han aven handla idag. Nér han ar
inne i affaren funderar han samtidigt pa vad han ska ha till middag idag. Kalle tar upp ett
paket med kottfars och pa skarmen som sitter ovanfor varan klickar han pa recept och genast
far Kalle upp en rad middagsforslag. Han tankte aven kopa en film idag och gar bort till den
avdelningen. Han lyfter upp en film och genast visas trailern for filmen pa skarmen ovanfor
filmerna och det ges dven férslag pa andra liknande filmer. Kalle bestammer sig for en av
filmerna och fortsatter handla resten av varorna. Nar han kanner sig nojd gar han sedan bort
till utcheckningen. Han gar forbi en scanner och genast ljuder Kalles mobiltelefon igen som
tackar honom for besoket och halsar honom véalkommen ater. Varorna registreras pa samma
gang, da de lases av och pengar dras automatiskt fran Kalles kort och det ar bara for Kalle att

promenera ut och hemat.

1.2 Problemdiskussion

Forr i tiden da kommunikationsmajligheterna var begransade bedrevs handel med dagligvaror
enbart pa en lokal niva eftersom manniskans behov var tvungna att uppfyllas i hennes
omedelbara nérhet. Kundkretsen var begransad och handlaren larde darfor kdnna kunden, dess
familj samt deras intressen och kdpbeteende och kunde tillgodose varje kunds behov
individuellt. Relationen mellan aterférséljare och kund var darfér ofta mycket stark. Den
naturliga relationen med kunden forsvann allt eftersom butikerna blev storre och gick mot
sjalvserviceutveckling. Kunden fick da sjalv ta fran hyllan de varor han eller hon énskade
inforskaffa (Evans, 1999).

Nar foretag pa senare delen av 1900-talet borjade inse att fa kunder att aterkomma var mer
Ionsamt &n att attrahera nya kunder eftersom det kostar mer att attrahera nya kunder &n att
behalla gamla blev konceptet relationsmarknadsforing allméant accepterat (Evans, 2004). |
samband med relationsmarknadsféringens utveckling flyttades fokus fran produktens
livscykel till kundens livscykel och begrepp som kundens livstidsvérde, hur I6nsam en kund
ar under hela dess relation med foretaget, och kundlojalitet blev viktiga (Gok, 2007).
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Thompson (2004) menar till exempel att en lojal kund &r nastintill nio ganger sa lénsam som
en ny kund och Butscher (2000) menar att det ar fyra till sex ganger sa dyrt att salja till en ny
kund som att fortsatta sélja till en redan befintlig kund.

Malet med relationsmarknadsforingen ar att kunna efterlikna och aterskapa den personliga
relation som fanns forr mellan den handlare och kund, vilket brukar kallas for one-to-one
marketing (Prandelli & Verona, 2002). Feurst (2002) menar att varje relation som foretaget

har ska vara individuell och anpassad till kunden.

Det ar inte bara detaljhandeln som stravar efter att uppna lojala kunder. For att kunna bygga
langsiktiga relationer och pa sa satt kunna oka foretagets befintliga kunders livstidsvarde
nyttjar flera stora B2C-foretag specifika marknadsforingsprogram som Kkallas for
lojalitetsprogram, ofta med tillhérande kundkort utrustat med magnetremsa som medel for att
samla in kunders kdpdata (Johnsson, 1998; Elinder 1993).

Informationsteknologin har till stor del gjort relationsmarknadsféringen mojlig och Butscher
(2000) namner kunddatabasen som ett viktigt strategiskt vapen for att kunna komma steget
narmare individuell eller one-to-one marketing. Aven Evans (1999) och Rowley (1999) talar
om databaser och ”data warehouses” som viktiga instrument for att kunna komma narmare
kunden. Rowley (1999) menar dock att marknadsforare har problem med att hantera den stora
mangd data som finns lagrad och dven Knilans (1997) betonar vikten av ratt kompetens inom

organisationen for att kunna hantera de 1T-verktyg som finns for marknadsféringsandamal.

Informationsteknologin har dven haft stor betydelse for relationsmarknadsféringen i form av
Internet. Prandelli och Verona (2002) menar att Internet har gjort det mojligt for foretag att ga
steget ldngre dn “one-to-one marketing”, det vill sdga att uppna “customization”, vilket
innebdr att kunden medverkar till skapandet av foretagets utbud och de tar upp flera exempel
pa detta. Dell, som for datortillverkning ar B2C-vérldsledande inom e-commerce, later
kunderna personalisera sin dator genom att lata dem valja de komponenter som datorn ska
besta av. Procter and Gamble erbjuder sina kunder mojligheten att pa Internet personalisera
etiketter pa kosmetiska produkter och Wall Street Journal erbjuder en personaliserad version
av tidningen pa natet genom att lasaren kan vélja intresseomraden, favoritrubriker och

favoritjournalister. Flera hemsidor erbjuder likt Amazon personaliserade erbjudanden
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baserade pa bade kdphistorik och valda favoritkategorier. Personaliserade Internetsidor blir
mojliga eftersom kunden identifieras genom att till exempel logga in eller anvandning av

cookies pa datorn.

Evans (1999) tar upp att foretagen dock &r en bra bit fran att kunna aterskapa den personliga
relation med individen som relationsmarknadsforingen har som mal. Aven om personlig
kundanpassning i stor utstrackning har gjorts méjlig genom Internet &r kunderna fortfarande i
fysiska stora butiker anonyma och handlarnas kontroll pa vem kunden é&r, hur ofta kunden
kommer till affaren och vid vilka tidpunkter kan bara upptdckas om kunden drar sitt
lojalitetskort i kassan vid betalning. Det finns dock enligt Smith (2005) mojligheter som tar
relationsmarknadsforingen ett steg narmare malet, liknande den som &r genomférbar online,
genom att kundkortet med magnetremsa byts ut mot andra kundidentifieringstekniker som till
exempel RFID. Foretag som vill aterskapa en mer personlig relation med kunden liknande
den som fanns forr med den lokala handlaren kan da anvénda sig av RFID som
identifieringsteknik.

1.3 Problemformulering

Den for uppsatsen vagledande fragestallningen ér:

v" Vad paverkar svenska B2C-foretags beslut att utnyttja RFID som identifieringsteknik for

att personliggtra kundrelationer inom sina lojalitetsprogram?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att forklara vad som paverkar svenska B2C-foretags beslut att
utnyttja RFID som identifieringsteknik for att personliggéra kundrelationer inom sina

lojalitetsprogram.

1.5 Avgransningar

Vi har valt att avgransa var studie till tva stora svenska B2C-foretag da studier i amnet gjorda

pa den svenska marknaden saknades, samt att den svenska marknaden ligger nara till hands
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for oss. Var avgransning innebar ocksa att vi inte kommer att inta enskilda individers

perspektiv pa relationer och identifiering.

Pa Internet kan kunderna ofta identifieras aven om inte e-commerce bedrivs. Erbjudanden kan
aven anpassas, riktas och personliggdras i storre utstrackning an i fysiska butiker. Eftersom
relationsmarknadsforing och kundidentifiering saledes ar val utvecklat pa Internet kommer vi
inte att undersoka identifieringstekniker som anvands eller kan anvéndas online. Vi har
istallet valt att koncentrera oss pd hur B2C-foretag i verkligheten kan uppna en
identifieringsgrad liknande den som finns online och darmed ocksd ger majlighet till

ytterligare personanpassning.

1.6 Uppsatsens disposition

I inledningen presenteras imnet genom problembakgrunden och
problemdiskussionen diir lojalitetsprogram och kundidentifiering tas upp.
Vidare presenteras problemformulering, syfte och avgriinsningar och
kapitlet avslutas med uppsatsens disposition.

Inledning

I metodkapitlet beskriver och motiverar vi virt metodval och val av
Metod forskningsstrategi. Vidare redogor vi for teori- och datainsamlingen,
Victo analysen och utformningen av studien. Kapitlet avslutas med en diskussion
kring etisk och vetenskaplig kvalitet.

Den teoretiska referensramen innchaller relationsmarknadsforing, sa som
lojalitetsprogram, database marketing och CRM, samt
identifieringstekniker med fokus pa RFID, for att pa biista sitt kunna
besvara forskningsfriagan.

Teoretisk referensram

I resultatkapitlet foljer var sammanstilining ay den bearbetade empirin
Resultat jamfort med var teorctiska bas, Kapitlet avslutas med vira egna
reflektioner dver dessa resultat,

I slutsatserna presenteras det som vi har Kommit fram till genom

Slutsatser diskussionen, vilket diirmed utgdr svaret pa vir forskningsfriga,

Implikationerna bestir av dels en presentation av de praktiska
|mp|ikati0ner implikationerna ay uppsatsen och dels av de forslag till framtida forskning
som vi har funnit.

Figur 1.1 Uppsatsens disposition



METOD

2. Metod

| detta kapitel kommer vi att beskriva metodval och tillvagagangssatt for studien och
uppsatsen. De olika val som vi gjort motiveras och sattet som information och data inhamtats
pa sammanstalls. Vidare kommer aven en diskussion om vetenskaplig och etisk kvalitet att

presenteras.

2.1 Metodval/val av forskningsstrategi

Creswell (1998) tar upp flera olika forskningstraditioner att anvénda sig av inom kvalitativ
forskning varav en ar fallstudien som anvénds for att utveckla djupa analyser av ett eller flera
fall. D& vi undersoker tva svenska B2C-foretags installning till kundidentifiering och
identifieringstekniker upplever vi fallstudien som den tradition som ar mest lamplig for att

angripa den hér studien.

Var forskningsfraga, ”Vad paverkar svenska B2C-foretags beslut att utnyttja RFID som
identifieringsteknik for att personliggdra kundrelationer inom sina lojalitetsprogram?”, ledde
oss fram till att utféra en fallstudie, da fallstudien enligt Yin (2003) undersoker ett samtida
fenomen i dess verkliga kontext. En fallstudie fokuserar pa analys och att utveckla en djupare
forstaelse for enstaka eller flera fall. Vi vill med var studie beskriva svenska B2C-foretag och
deras butikers behov av att kunna identifiera sina kunder och deras kdp. Vi vill dven ta reda
pa vad som paverkar foretagens beslut att implementera RFID som identifieringsteknik for att

ytterligare kunna personliggdra kundrelationerna inom lojalitetsprogrammen.

| var studie har vi antagit en deduktiv ansats vilket enligt Backman (1998) &r da tyngdpunkten
laggs pa begreppsplanet, det vill saga fran begreppsliga formuleringar i form av teorier,
fragestallningar eller hypoteser. Den deduktiva ansatsen ses som traditionell och
hypotesprévande. Vi ansag att det lampade sig val for var uppsats da vi hade en specifik

fragestallning och teori att arbeta utifran, innan vi utférde var empiriinsamling.

Yin (2003) anser att det finns fem viktiga komponenter att ta hénsyn till vid designen av
undersokningen. Den forsta komponenten ar forskningsfragan, vilken behandlas i det forsta
kapitlet dar problemet diskuteras och anges. Den andra ar forslagen, vilka redogérs for i

teorikapitlet da vi anger vilka anvandningsomraden RFID har samt hur lojalitetsprogrammen
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kan anvéandas. Den tredje komponenten tar upp analysenheten dar vi har valt ut IKEA Family
samt ICA som exempel pd B2C-foretag som vi anser passa var studie val. Den fjarde handlar
om den logiska kopplingen mellan data och férslag, det vill séga hur val vara teorier stimmer
dverens med den empiriska undersokningen. Detta utfors genom att vi matchar var teoretiska
referensram mot den insamlade empirin for att se hur val de dverensstammer och diskuterar
dessa samband eller skillnader. VVad géller den femte komponenten, kriterierna for tolkning av
slutsatserna, drar vi sedan slutsatser utifran det som framkommit genom den logiska

kopplingen.

2.2 Teori- och datainsamling

Vi har genomfort var studie pa sa satt att vi har borjat med att samla in och lasa information
om utvecklingen av foretags behov av kundidentifiering samt hur det ser ut idag. Den
information vi har anvant oss av ar framforallt hamtad ifran vetenskapliga artiklar for att 6ka
trovardigheten i vart teoretiska avsnitt i den slutliga uppsatsen. Detta &r menat att sedan 6ka
den totala trovardigheten eftersom denna teori ligger som en referensram till resten av arbetet.
For litteratursokningar har den for Lunds universitet lokala biblioteksdatabasen Lovisa, samt
Malmo Hogskolas Vega och Hogskolan i Halmstads Hulda anvants. Vad galler artikelsékning
har denna utférts genom Lunds universitets artikeldatabas Elin, samt genom tillgang till
ABI/Inform och Emerald fran Hogskolan i Halmstads databaser.

For att fa en forstaelse for lojalitetsprogram samt dess kundklubbar och identifieringstekniker
har vi genomfort intervjuer med tvd B2C-foretag som redan har lojalitetsprogram och darfor
innehar butiker och varuhus med ett behov av att kunna identifiera kunden, samt dven ett
intresse av att kunna félja kundens vég i butiken. Vi har darfor valt att utféra de empiriska
studierna inom IKEA Family och ICA. Anledningen till att detta val foll pa IKEA Family &r
pa grund av att de for tillfallet arbetar med att ta fram nya identifieringsmojligheter for sina
kunder och vi ansag darmed att de var lampliga kandidater. Vidare ansag vi dven att ICA var
ett lampligt foretag da de arbetar mycket med kundregistrering genom kundkort och
anpassade rabatter vilket bér ge dem goda kunskaper inom just identifiering. Vi har &ven sett
exempel pa utlandska detaljhandlare i var teoriinsamling som haft nytta av RFID och andra
nya identifieringstekniker och vi har darfor funnit det intressant att undersoka varfor de stora

svenska B2C-foretagen inte utfort sadana implementeringar pa den svenska marknaden.
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Vi funderade 6ver vilka intervjupersoner som lampade sig bast och insag att det borde vara
nagon som har en helhetssyn over foretagets lojalitetsprogram och darmed kan hjélpa oss att
forsta foretagets behov. Om vi hade intervjuat ndgon som ar kunnig inom det rent tekniska
skulle behoven och anledningarna till anvandningen av identifiering ga forlorade och vart val
foll darfor pa personer med direkt ansvar for lojalitetsprogrammen. Dessa intervjupersoner
identifierades med hjalp av kontaktpersoner pa respektive foretag. Pa ICA intervjuade vi
Torbjorn Norberg, som &r marknadsansvarig for ICA Kundkort och som varit med dnda sedan
deras lojalitetsprogram startade 1990. Pa IKEA Family intervjuade vi Mikael Theander, som
ar Customer Information Manager och har arbetat med kunddata i 7-8 ar och varit pa just
IKEA Family i 4 ar. Intervjun med Norberg utférdes per telefon, genom Skype, under en
timmes tid och intervjun med Theander utférdes pa IKEA Family i Helsingborg under en

timmes tid.

For att ytterligare 0ka trovardigheten i var uppsats utforde vi intervjuerna tillsammans och
anvande oss av tekniska hjalpmedel, sa som tredjepartsprogram till Skype for ljudinspelning
under telefonintervjun samt ljudinspelning pa mobiltelefon och mp3-spelare under den
personliga intervjun, for att spela in det som sades. Vi har ur ett etiskt perspektiv varit noga
med att personen som intervjuades varit klar dver intervjuns syfte och anvandningsomrade, sa
kallat informerat samtycke (Israel & Hay, 2006; Kvale, 1997).

Kvale (1996) tar upp flera fragor att begrunda infor en intervju. Det &r viktigt att vara val
forberedd innan intervjun och exempelvis ha funderat kring hur ljudupptagning ska ske.
Vidare &r det &ven viktigt att ha forberett en intervjuguide. Vi foredrog att ha en
semistrukturerad intervjuguide (se Bilaga 1), vilket innebar att det fanns vissa direkta
omraden att diskutera kring och fragor vi ville stalla, men anda att lata fragorna vara sa pass
Oppna att intervjupersonen gavs chans att svara och utveckla sina svar inom de perspektiv de
fann viktiga. Innan intervjutillfallena stéllde vi dven fragorna fran intervjuguiden till olika

testpersoner i var bekantskapskrets for att forsoka eliminera eventuella oklarheter som fanns.

2.3 Analys

Var analys borjade direkt efter intervjuerna da vi skrev ner vara reflektioner och borja arbeta

med materialet for att sa lite som mojligt skulle glommas bort. Eftersom vi bada varit
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narvarande vid intervjutillfallena tolkade och transkriberade vi intervjumaterialet var for sig
for att sedan kunna diskutera tillsammans vad som egentligen sades. | transkriberingen
anvande vi oss skriftsprak och tog inte hansyn till tonfall, rorelser, gester eller dylikt.

Vi har foljt Kvales (1996) sex steg for analys. De tre forsta stegen handlar om analysen under
intervjun och det &r viktigt att redan dar borja tolka intervjupersonerna och dess svar. Detta
innebar att vi gav intervjupersonerna tillracklig frihet att beskriva och tolka saker sjalv och l&t
dem inse samband och relationer pa egen hand samt stéllde féljdfragor for att se om allt
uppfattats pa ratt satt. Under den fjarde fasen transkriberade vi intervjuerna och jamforde
sedan vara resultat for att se att vi uppfattat intervjupersonerna pa samma satt. Darefter valjs
enligt Kvale en lamplig analysmetod for fortsatt arbete med empirin. Vi har da valt att
anvanda oss av kategorisk aggregering vilken lampar sig val for var studie. Det femte steget
ar en uppfoljningsintervju, vilket vi dock inte har utfort da vi ansag att intervjuerna gav 6nskat
resultat. Det sjatte steget handlar om att lata intervjupersonerna agera, vilket gors genom att
lata dessa ga igenom sina respektive intervjuer och lata dem godkéanna dessa och stimma av

med dem att vi uppfattat deras svar pa ett korrekt sétt.

Nar en intervju varit fardigtranskriberad har intervjupersonen fatt lasa igenom transkriptionen.
Awven nér uppsatsen &r fardigstalld kommer de intervjuade personerna att fa lasa igenom den
och saga sin mening. Dessa tva former av medlemsvalidering menar Seale (1999) ar ett satt

att oka kvaliteten och trovardigheten pa sin forskning.

Creswell (1998) talar om fem olika former av analys och tolkning som finns inom
fallstudieforskning. Da var uppsats faller inom denna metod har vi har valt att utga fran
kategorisk aggregering, vilket ar en av dessa fem former. Vi har da gatt igenom var empiri
och delat in den i kategorier som hjalpt oss vid analysen. Dessa kategorier blev;
lojalitetsprogrammet, kundkort, bakomliggande teknik, butikernas utformning, anvéndning av
data samt RFID. Vi har sedan ytterligare forsokt analysera dessa kategorier i forhallande till
de nivaer som togs upp i den teoretiska referensramen; filosofisk relationsmarknadsforing,
strategisk relationsmarknadsforing och taktisk relationsmarknadsforing. De innefattar
lojalitet, lojalitetsprogram/kundklubb och Customer Relationship Management, CRM, samt
kundkort och database marketing. Utifran dessa kategorier diskuterar vi sedan for att kunna

dra slutsatser.
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2.4 Utformning

Utseende och struktur pa var slutliga uppsats véagleds av malgruppen for densamme, det vill
saga studiekamrater pad magisterniva samt larare pa institutionen for Informatik i Lund.
Creswell (1998) menar att det inte finns nagra bestamda former en fallstudie maste ha, men vi
har valt att gora en klassiskt utformad vetenskaplig rapport, eller en standardstrukturerad
rapport som Kvale (1997) kallar den. Spraket ar svenska eftersom det ar vart och var
lasarkrets modersmal. Dock &r innehallet och stilen pa spraket att anpassat sa att aven de som
medverkat som intervjupersoner i studien finner uppsatsen intressant och inte for akademisk

och svar att lasa.

Precis som Seale (1999) anser vi att det ar viktigt med en stark forfattarnarvaro som visar att
det som &r skrivet tal kritik och att forfattaren vagar sta upp for sina resultat. Saval Creswell
(1998) som Seale (1999) talar om vikten av att skriva engagerande, 6verraskande och att
verkligen halla lasarens intresse vid liv genom hela uppsatsen. Detta anser vi ar en valdigt
viktigt del av uppsatsen, da det inte spelar nagon roll hur bra slutsatserna blir om uppsatsen &r
ointressant eller oengagerat skriven. For att rdda bot pa detta har vi jobbat mycket med sjalva
texten, forsokt halla en rod trad genom hela uppsatsen samt dven latit flera utomstaende lasa
igenom den atskilliga ganger, vilket dven Yin (2003) rekommenderar, for att de sedermera
skulle kunna komma med rad, synpunkter och kritik pa hur den kunnat goras béttre.

Vidare kan det dven vara en god idé att som Seale (1999) menar anvénda sig av humor,
sarkasm eller andra, inom den akademiska varlden, nagot ovanliga grepp for att fanga lasarens
intresse. Det finns aven flera exempel pa narrativa format och det &r ett angreppssatt vi
anvander oss av i inledningen for att engagera och verkligen lata lasaren uppleva det som om

denne vore pa plats.

2.5 Etisk och vetenskaplig kvalitet

Hur ska vi da forsékra oss om att var uppsats uppnar vetenskaplig och etisk kvalitet?
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Till att borja med har vi forsokt att fa var forskningsfraga sa tydlig och avgransad som mojligt
for att verkligen vara pa det sakra med vad det ar vi vill undersoka.

Vidare raknas vetenskaplig kvalitet ofta som synonymt med att uppsatsen uppnar validitet och
reliabilitet (Seale, 1999). Vi anvander oss darfor av deltagarvalidering som foresprakas av
Seale. Nér vi arbetade med analysen i var studie lét vi intervjupersonerna fa lasa sina delar for
att ge feedback pa hur de ansag att transkriberingen éverensstamde med deras verklighet.
Aven detta okar kvaliteten pa det satt att intervjupersonerna ges en chans att ratta till sddant

de inte tycker stimmer eller missuppfattningar.

Creswell (1998) har en lista pa goda karakteristika som ska ge dkad kvalitet pa studien. Vi har
exempelvis arbetat med en sarskild tradition, fallstudien, for att utfora vart forskningsarbete.
Vi har dven namnt att vi har arbetat med sattet att skriva genom att skriva évertygande,
engagerande och tydligt sa att lasaren far en kéansla av att ha varit med i studien och kanner
sig delaktig. Precis som Yin (2003) menar sa har vi latit handledare, véanner och

studiekamrater ldsa igenom manus och komma med feedback for att 6ka kvaliteten pa detta.

Den medlemsvalidering som namndes tidigare utgor ocksa en form av kvalitetskontroll for
sanningshalten i uppsatsen. Medlemsvalidering utgér aven en etisk kvalitetskontroll, sa att
inget som intervjupersonen har sagt har misstolkats eller forvridits. Vi har dven forsékrat oss

om intervjupersonernas godkénnande fore publicering av uppsatsen.

| en uppsats som inbegriper identifiering och mojligheter att folja kundernas rérelsemonster i
fysiska butiker genom RFID-taggar sa ligger etiska dilemman nara till hands. Det ar nastan
omdgjligt att inte fa fram tankar om storebrorssamhéllet” och 6vervakning och darfor &r det

av yttersta vikt att klargora de etiska fragorna.

Det &r precis som Israel och Hay (2006) menar viktigt att fa intervjupersonernas informerade
samtycke till studien och visa intervjupersonerna hur konfidentialiteten uppréatthalls. Detta har
utforts genom att intervjupersonerna noga informerats om studien och dess syfte, samt att vi
papekat att intervjun varit helt frivillig och vi har dven fatt detta samtycke inspelat. Vidare har
vi forklarat vad som skulle hdnda med deras resultat och deras rétt till att anvanda anonymitet

om de kréver det. Som vi ndmnt tidigare har intervjupersonerna daven varit delaktiga under
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analysfasen da de fatt lasa igenom sina delar sa att de blivit uppfattade pa ett ratt och riktigt
satt, vilket starker fortroligheten. Vi har dven valt att utelamna delar ur empirin som vara
intervjupersoner inte ville att vi skulle avsloja.

Slutligen har vi i uppsatsen, framst i resultatet, aven forsokt beskriva var egen uppfattning och
bild av verkligheten. Pa detta satt anser vi att lasaren kan skaffa sig en uppfattning om hur

trovardiga vara antaganden ér.

Slutligen namner saval Seale (1999) som Creswell (1998) vikten av att ge utforliga
beskrivningar. Detta ar nagot som stodjer bade generaliserbarhet och replikering. Da vi har
valt att gora en fallstudie innefattar detta noggranna beskrivningar av fallet och dess
komponenter och &r darfor nagot vi har arbetat med aktivt. Vi har arbetat med att fa fram rika
beskrivningar av foretagens lojalitetsprogram for att gora det enklare for kommande
forskningar att forsta miljon och situationen och replikera denna. Det leder aven till att
mojligheterna till generaliserbarhet 6kar. Om beskrivningarna ar detaljerade kommer det
finnas storre chans att se likheter inom andra verksamheter och darmed kunna applicera dessa

resultat pa de verksamheterna.

2.6 Begransningar med var metod

Vi & medvetna om att tva intervjuer kan anses som fa intervjuer, och vi hade fran borjan en
intervju med en RFID-expert inplanerad. Efterhand som var fragestéllning andrades fran en
teknisk synvinkel pa identifieringstekniker till att undersoka fenomenet identifiering ansag vi
inte langre intervjun som nddvéndig. Om vi hade gjort fler intervjuer hade vi &ven med storre
sakerhet kunnat pasta att vara resultat varit mer generaliserbara. Dock anser vi att vara
intervjupersoner utgor representativa parter for vart undersokningsomrade och att vara
slutsatser kan vara intressanta att ta del av for de féretag som rapporten avgransar sig till, det

vill séga stora B2C-foretag pa den svenska marknaden.

Vi ar ocksa medvetna om att det genom en telefonintervju inte gar att vara lika tolkande som
vid en intervju ansikte mot ansikte da ansiktsuttryck och kroppssprak kan uppfattas. Dock
anser vi att vi genom vart amne inte ar beroende av att kunna tolka dessa variabler da

intervjuerna inte ar av det kansliga slaget for intervjupersonerna i sig.
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3. Teoretisk referensram

FOr att pa basta satt kunna besvara var forskningsfraga har vi ringat in vart amne genom att
borja med att forklara relationsmarknadsforing, for att sedan ga in mer konkret pa vad det
innebar i praktiken genom lojalitetsprogram, database marketing och CRM. Slutligen tar vi

upp alternativa identifieringstekniker med fokus pa RFID.

3.1 Relationsmarknadsfdring

Relationsmarknadsforing &r ett brett samlingsbegrepp for de marknadsforingsangreppssétt
som fokuserar pa relationer mellan foretag, dess kunder samt dess intressenter. Det ar dock ett
forhallandevis nytt koncept som introducerades forst pa 1980-talet och som fortfarande &r
under utveckling (Grénroos, 2002). Relationsmarknadsféring som fenomen har dock sina
rotter langre tillbaka i tiden och har existerat lika lange som handel har funnits (Gummesson
2002).

3.1.1 Relationsmarknadsforingens historia

| praktiken utvecklades relationsmarknadsforingen ur den sa kallade traditionella
marknadsforingen, det vill séga analys, planering och kontroll av foretagets “marketing mix”,
vilket brukar kallas 4P; produkt, pris, plats och promotion (Gok 2007). Detta angreppssétt
kallas ocksa transaktionsmarknadsforing och gar ut pa att na ut till sd manga som mojligt och
pa sa satt vinna nya kunder (Chen & Popovich, 2003). Gok (2007) forklarar hur foretagen
darfor delar in konsumenterna i segment for vilka de sedan utvecklar produkter.
Marknadsforare i sin tur antar att de kan kontrollera konsumenterna genom att vid rétt tillfalle
modifiera nagon eller ndgra av “marketing mix” variablerna, oftast priset genom att erbjuda
exempelvis rabatter eller gavor. Ifragasattandet av den traditionella marknadsféringen
uppkom i huvudsak i samband med tva olika forskningsstrommar pa 1970-talet; industriell

marknadsforing och tjanstemarknadsforing.

O’Driscoll, Carson och Gilmore (2000) samt Gok (2007) forklarar att den forsta
forskningsstrommen, vilken var den forsta reaktionen mot den existerande
forskningstraditionen inom marknadsforingen, kallas for interaktions- eller natverkssynsattet

och introducerades av the Industrial Marketing and Purchasing Group, the IMP Group, som
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forskade kring relationer mellan foretag pa industrimarknaden. Forskningen synliggjorde att
B2B-inkop inte ar isolerade enstaka handelser och maste sattas i ett sammanhang for att
kunna forstas. Natverkssynsattet, vilket &ven har sin grund i den sé kallade “Nordic Network
Approach”, innebér att ett foretag har ett ndtverk av relationer och darfor paverkas relationen
mellan tva foretag av relationerna de har med andra foretag. Ett genombrott kom ocksa med
tjanstemarknadsforingskonceptet, vilket dok upp som ett separat omrade inom
marknadsforingen med egna begrepp och modeller relaterade till tjanster (Guy, 2007).

Guy (2007) tar upp hur dessa bada forskningsstrommar, interaktions- och natverkssynsatt pa
industriell marknadsforing och tjanstemarknadsforingskonceptet, resulterade i ny forskning
som erkinde relationer som viktiga konkurrensfordelar for foretagen. ”Customer retention”,
”Customer Lifetime Value ” och ”Customer relationships™ dr koncept som utvecklades med
fokus aven pa relationen mellan foretag och kund och som ocksa forde med sig stora
ekonomiska fordelar ur foretagssynpunkt. Pa 1980-talet hade relationsmarknadsféring blivit
ett begrepp. Manga forskare (Palmer, 1996; Eiriz & Wilson, 2004; Bonnemaizon, Cova &
Louyot, 2006) menar att det ror sig om ett paradigmskifte inom marknadsforingen. This
paradigm moves beyond the conventional instrumentalist conception of marketing, focuses on

relationships, networks, interaction and trust” (O’Driscoll et al., 2000, s. 184).

3.1.2 Relationsmarknadsforing pa tre nivaer

Palmer (1996) menar likt O’Driscoll et al. (2000) att det centrala i1 relationsmarknadsforing ar
bade 6msesidig hangivenhet och beroende samt fortroende. Palmer definierar aven tre olika
kategorier for klassificering av konceptuella synsétt pa relationsmarknadsforing, en filosofisk,
en strategisk och en taktisk niva.

Pa en filosofisk niva faller definitionen av relationsmarknadsféring som
marknadsforingsmetod in. Dar traditionell marknadsforing fokuserar pa produkten och dess
livscykel riktar enligt Palmer relationsmarknadsforingen in sig pa kunden, kundrelationens
livscykel och att skapa lojala kunder. Butscher (2000) menar att relationsmarknadsforing
ocksa kan kallas for lojalitetsskapande marknadsforing eftersom bada dessa definitioner har

som mal att skapa lojalitet hos kunderna gentemot produkten, foretaget eller varumarket.
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Palmer (1996) fortsatter sedan att forklara att det centrala pa en strategisk niva ar sjalva
skapandet och vardandet av kundrelationen. Palmer menar att risken har ligger i att foretagen
forsoker halla kvar kunden genom att skapa juridiska, ekonomiska, tekniska, geografiska eller
tidsmassiga band, vilka inte gor relationen émsesidig. Nar exempelvis den juridiska eller
tekniska kontexten forandras kommer sadana band ofta inte kunna hallas kvar. Det som ofta
ses som en relation ar istéllet ett forhallande baserat pa foretagets makt éver kunden och inte
det Omsesidiga utbyte som Gronros (2002) menar ar det vésentliga inom relationshaserad

marknadsforing.

Den taktiska nivan av relationsmarknadsforingen ar enligt Palmer (1996) den konkreta
kommunikationen mellan kund och foretag, vad han kallar ett ”sales promotional”-verktyg.
Manga lojalitetsinitiativ.  har  har introducerats  eftersom  utvecklingen  inom
informationsteknologin har gjort det tekniskt mojligt. Dessa har dock blivit kortvariga
eftersom beslutet inte varit genomtankt pa en strategisk niva. Kundrelationen har da skapats
till incitamentet istéllet for med foretaget.

Butscher (2000) tar upp att relationsmarknadsféringens orientering mot att skapa en relation
med kunden sker ofta genom att erbjuda anpassade produkter eller tjanster samt hérsamma
kunders krav for att kunna utvinna viktig information. Han menar ocksa att det ar mycket fa
av dessa atgarder som faktiskt resulterar i kundlojalitet eftersom de enbart bygger pa
prisrelaterade formaner. Lojalitet skapas istallet genom 6msesidiga relationer som grundas pa
fortroende och kanslan av att erbjuda nagot av stérre varde. Dessa omsesidiga relationer
byggs enligt Butscher upp genom ett vérdebaserat lojalitetsskapande atgardsprogram som

kallas for kundklubb och han definierar kundklubben som:

En kommunikativ sammanslutning av personer eller organisationer, vilken
startas och drivs av en organisation for att regelbundet kunna ha direktkontakt
med medlemmarna och erbjuda dem forménspaket med hogt upplevt virde,
med malet att aktivera dem och Oka deras lojalitet genom att skapa en
kanslomassig relation. (Butscher, 2000, s 12)

Palmers (1996) klassificering av relationsmarknadsforing och Butschers (2000) definition av

praktiska atgarder kan sammanfattas pa foljande satt;
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FILOSOFISK RELATIONSMARKNADSFORING LOJALITET
STRATEGISK RELATIONSMARKNADSFORING LOJALITETSPROGRAM/KUNDKLUBB
TAKTISK RELATIONSMARKNADSFORING KUNDKORT

Figur 3.1 Klassificering av relationsmarknadsforing och lojalitetsatgarder

3.1.3 Lojalitetsprogram

Butscher (2000) menar att relationsmarknadsforingens mal &r att skapa lojala kunder och for
att astadkomma detta vidtar manga foretag atgarder for att skapa koptrohet. Kotler (2003)
namner lojalitetsprogram som en atgard som kan vidtas for att bygga upp och starka
relationen till kunderna. Han menar dock att det problematiska med lojalitetsprogram ér att de
enkelt kan kopieras av konkurrenter och darmed blir det svarare for foretaget att differentiera
sig. Butscher (2000) menar daremot att lojalitetsprogram ar en viktig och effektiv strategisk
faktor for att lyckas pad marknader som kannetecknas av konkurrens, liten tillvaxt och
valinformerade kunder. Narver och Slater (1990) menar att en nyckelfaktor i sadan
relationsmarknadsforing ar att hela organisationen tillmotesgar kundens behov under hela

kundrelationens livscykel battre an konkurrenterna.

Butscher (2000) menar att det ar fyra till sex ganger sa dyrt att salja till en ny kund som att
fortsatta salja till en redan befintlig kund och Elinder (1993) visar att en ny orderkrona fran en
befintlig kund kostar fem till tio ganger mindre &n en fran nagon som inte handlat i butiken
tidigare. Han tar ocksa upp den sa kallade 80/20 regeln; att det i de flesta branscher ar 20 %
av kunderna som star for 80 % av forsaljningen och att darfor marknadsféringsbudgeten
borde koncentreras mot de kunder som &r mest I6nsamma. FoOr att kunna nd de mest
Ionsamma kunderna maste de forst identifieras. Ett lojalitetsprogram hjalper till att identifiera
dem samt tillater foretaget att koncentrera marknadsféringen pa kunder som ger hdg
livstidsintdkt. Elinder tar dven upp att foretag for att identifiera vilka kunder som ska
bearbetas kan anvénda sig av RFM-formeln, Recency, Frequency, Moneytary. Formeln
bygger pa sannolikheter och fungerar pa sa sitt att ju mer nyligen kunden handlat, ju oftare
samt ju mer pengar kunden har handlat for, desto storre ar sannolikheten for att han eller hon
ska svara pa foretagets bearbetning och handla igen. RFM- formeln baseras saledes pa

kundens beteende.
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Johnsson (1998) definierar ett lojalitetsprogram som “any marketing program designed to
increase the lifetime value of current customers through a long-term interactive relationship”
(s.36). For att kunna utveckla ett optimalt lojalitetsprogram maste foretaget samla information
om medlemmarnas beteenden, da kan medlemmarnas varde uppskattas och deras utveckling
foljas (Elinder, 1993). Butscher (2000) menar att kundklubben ar ett idealiskt verktyg for att
samla detaljerad data om medlemmarna, ofta anvéands ett kundkort for att samla in den.
Kunddatabasen utgor en informationskalla som &r strategiskt viktig for foretagets utveckling i

framtiden.

Aven Johnson (1998) anser att databasen har en central roll inom lojalitetsprogrammen och
han menar att ett typiskt lojalitetsprogram &r databasbaserat och innehaller fem olika element;
en databas, en registreringsprocess, beloningar, formaner som ger mervarde och

kundidentifiering.

Det forsta elementet, databasen, utgor enligt Johnsson (1998) och Knilans (1997) en vésentlig
del i lojalitetsprogrammet. Armstrong och Kotler (2003) definierar en kunddatabas som “an
organized collection of comprehensive data about individual customers or prospects including
geographic, demographic, psychographic and behavioural data” (s. 537). Johnsson (1998)
forklarar att kunddatabasen anvéands for att segmentera kunder, spara kophistorik,
kommunikation, allokera lojalitetsprogrammets férmaner samt mata dess effektivitet.
Registreringsprocessen anvénds i sin tur for att identifiera l6nsamma eller potentiellt

I6nsamma kunder.

Johnsson (1998) beréttar att program som innehaller beloningar premierar kundens kép med
ytterligare produkter och kallas ofta for ”frequent buyer programs”. Mervirdesformaner, vilka
ofta brukar kallas endast for mervérde eller mjuka fordelar, ar nédvandiga for att kunna
konstruera en interaktiv relation med kunden och innebédr exempelvis medlemsaktiviteter,
”cross-selling” samt nyhetsbrev och annan riktad kommunikation. Kundidentifiering innebar
att medlemmar i lojalitetsprogrammet och deras behov identifieras individuellt. Detta

m0ojliggor i sin tur att erbjudanden kan anpassas personligen till varje kund.

Dunhoff och Sherer (1997) menar att processen att utveckla ett lojalitetsprogram éar

generaliserbar och identifierar darefter fyra lojalitetsprinciper som kan appliceras pa nastintill
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alla foretag. Det forsta steget i denna process &r att identifiera de kundsegment i
kunddatabasen som &r mest I6nsamma genom att analysera exempelvis demografi och
beteenden samt historik om kopdata som finns lagrad. Aven Knilans (1997) och Litvan (1996)
tar upp segmentering av kunddatabasen som ett forsta steg mot ett vél fungerande

lojalitetsprogram och effektiv relationsmarknadsforing.

Den andra principen innebar att foretaget fokuserar pa att skapa varde istallet for att reducera
priser genom att utveckla olika potentiella program som skulle kunna skapa lojalitet. Johnsson
(1998) identifierar fem olika strukturer for lojalitetsprogram; dessa strukturer bygger pa
antingen podngsamling, rabattprogram, “appreciation program” dér kunden erbjuds vissa av
foretagets produkter som beloning, “partnership program” med samarbete mellan féretag eller
“affinity” vilket innebdr mervdrde och specialinriktade erbjudanden. Podngsamling och
“partnership program” anvidnds huvudsakligen for att locka nya kunder. Appreciation
program” anvinds istdllet nir foretaget vill 6ka redan befintliga kunders livstidsvarde. Om
rabatter inte behovs for att varda relationen eftersom varumarket representerar kundens livsstil
passar “affinity”-programmet. Rabattprogrammet innebér att kunden far en check som kan

I6sas mot nya inkdp och tor anvandas i detaljhandeln dar produktlinjen ar bred.

Den tredje och fjarde principen fokuserar pa testning och implementering av
lojalitetsprogrammen dar design, méatning och feedback ar viktiga faktorer (Dunhoff &
Sherer, 1997).

3.1.4 Database Marketing

”With the help of database technology, database marketing broadens and supports the entire
marketing mix. Its main applications are segmentation, value analysis, controlling and
reporting” (Wehmeyer, 2005, s. 244). Mycket fokus inom lojalitetsprogrammen laggs saledes
pa databaser och termen ”database marketing” &r ett begrepp som anvinds flitigt 1
marknadsforingssammanhang. Wehmeyer (2005) menar att konceptet ’database marketing”
har existerat sedan 1960-talet men fick ett stort uppsving pa 1980-talet i samband med att
datorn fick stor spridning. Hu (2000) menar att ”database marketing” har vuxit till att bli ett
integrerande marknadsstrategiskt verktyg som ger foretag mojlighet att behalla sina basta

kunder och forse dem med rétt erbjudanden, och darmed ocksa mdjlighet att fortsatta vara
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konkurrenskraftiga. Aven Knilans (1997) betonar den strategiska vikten av integrering av
”database marketing” och direktmarknadsféring och Wehmeyer (2005) beskriver till och med
”database marketing” som IT-forstarkt direktmarknadsforing.

Knilans (1997) menar att flera “database marketing”-komponenter maste finnas inom ett
lojalitetsprogram for att relationsmarknadsforingen ska bli lyckad och han anser att
nyckelkomponenten i relationsmarknadsforingen inte bara ar databasen utan ocksa ett till
foretagets behov anpassat databasprogram samt teknologisk expertis for att kunna utnyttja
databasprogrammets potential. Wehmeyer (2005) tar ocksa upp problematiken med att
marknadsansvariga saknar insikter om hur informationsteknologin bést kan utnyttjas for att
tjana marknadsforingssyften.

Knilans (1997) tar “database marketing”-konceptet sa langt att han likstaller det med
relationsmarknadsforing. Lafferty (2006) drar samma parallell mellan ’database marketing”
och relationsmarknadsforing, men menar ocksa att Customer Relationship Management,
CRM, faller under samma definition eftersom samtliga maste fokusera pa gemensamma
procedurer och forfaringssatt for att uppna kundorienterade och resultatdrivna salj- och
marknadsforingsprogram. De maste samla in data om kunder, de behover ett system for att
hantera kunddata och framfor allt krédvs en tydlig och konsistent vision om vad som ar
kundrelationsprogrammets syfte. Dock beskriver bade Wehmeyer (2005) samt Chen och
Popovich (2003) CRM som ett mycket mer komplext omrade &n “database marketing” och

relationsmarknadsforing.

3.1.5CRM

Customer Relationship Management, CRM, “is an example of relationship marketing that
aims to retain customers, build lasting relationships and maximize customer value for the
company” (Wehmeyer, 2005, s. 244). Gummesson (2002) menar att CRM a&r
relationsmarknadsforingens strategier och varderingar omsatta i praktiken, sarskilt géllande
kundrelationer. Chen och Popovich (2003) menar att CRM utvecklades ur
relationsmarknadsféring och lojalitetsprogram efterhand som féretagens kundprocesser
fordndrades och avancemang gjordes inom informationsteknik. CRM definieras dven av

Boulding, Staelin, Ehret och Johnston (2005) som ’the outcome of the continuing evolution
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and integration of marketing ideas and newly available data, technologies and organization
forms” (s. 156). CRM associeras ofta direkt med IT-I6sningar, men ar enligt Wehmeyer
(2005) ett alltfor komplext koncept for att kunna realiseras enbart med hjalp av
implementering av ett CRM-system. Ocksa Chen och Popovich (2003) poéngterar att synen
pa CRM enbart som en teknologisk 16sning gor att sadana tillampningar har stor sannolikhet

att misslyckas.

Wehmeyer (2005) anser att CRM, till skillnad frén “database marketing”, ligger pa en
strategisk niva dir dmsesidiga relationer och “customer retention” dr vésentliga. “Database

marketing” utgdr istillet ett instrument som kan anvindas for att uppnd CRM-andamal.

\
[ \
— \

can use as \)

instrument
Relationship l Direct
marketing marketing

Figur 2.2 “Conceptual foundations of database marketing and CRM” (Wehmeyer, 2005, s. 245 )

Wehmeyers (2005) definitioner av CRM och “database marketing” kan tillsammans med

Palmers (1996) klassifikation av relationsmarknadsnivaer sammanfattas pa foljande satt.

FILOSOFISK RELATIONSMARKNADSFORING LOJALITET
STRATEGISK RELATIONSMARKNADSFORING CRM
TAKTISK RELATIONSMARKNADSFORING DATABASE MARKETING

Figur 3.3 Klassificering av relationsmarknadsforing och lojalitetsatgarder

Chen och Popovich (2003) fokuserar ocksa pa CRM ur ett strategiskt men mer tekniskt
perspektiv och menar att en CRM-orienterad strategi paverkar foretagets andra avdelningar
som till exempel marknadsforing, forsaljning och kundservice likaval som IT. FOretag som
tillampar relationsmarknadsprinciper genom att anvanda strategiska och teknologibaserade
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CRM-verktyg blir mer konkurrenskraftiga och vinner bade kunders lojalitet och I6nsamhet pa

lang sikt.

Zineldin (2000) menar att foretags framgang beror pa samverkan mellan teknologi och
marknadsforing. Manga foretag anser att framstaende teknologi blandat med att tillmétesga
kundernas krav &r en forutsattning for att kunna etablera och utveckla kundrelationer. Zineldin
anser ocksa att sammanslagningen av IT, relationer och marknadsféring ar det mest relevanta
sattet att forsoka forsta framtiden pa, men att problemet att integrera IT med att bygga
marknadsforingsrelationer ar ett problem som annu inte har 16sts pa ett tillfredsstallande satt.
Ford (1997), citerad i Zineldin, menar att "While technology has a prominent role in

organization theory, its absence in marketing theory is conspicuous” (Zineldin, 2000, s.10).

3.1.6 CRM-verktyg

| vissa organisationer & CRM endast en teknologisk l6sning som lankar forsaljning och
marknadsforingsfunktioner, medan det i andra organisationer kan fungera som ett verktyg
som designats specifikt for one-to-one marknadsforing (Chen och Popovich, 2003).

CRM-verktyg samlar enligt Chen och Popovich (2003) kunddata som tagits fran olika
kundkontaktpunkter. Foretaget kan da skapa en tydlig och enhetlig bild av olika kunder samt
skapa kundprofiler och forutse deras konsumtionsmonster. Teknologi som sparar och
analyserar kundbeteende mojliggor for foretag att pa ett enkelt satt identifiera och fokusera pa
de mest I6nsamma kunderna och ger foretaget en okad forstaelse for de existerande kundernas
vanor, vilket underlattar for foretaget att interagera och kommunicera med dem. CRM-
verktyg utnyttjar till fullo tekniska innovationer med deras férmaga att samla och analysera
data om konsumtionsmonster, tolka kundbeteenden och svara med effektiv och anpassad

kommunikation.

CRM Applications take full advantage of technology innovations with their
ability to collect and analyze data on customer patterns, interpret customer
behaviour, develop predictive models, respond with timely and effective
customized communications, and deliver product and service value to
individual customers. (Chen & Popovich, 2003, s. 677)

Chen och Popovich (2003) fortydligar att CRM verktyg lankar front-officefunktioner som

forséljning, marknadsféring och kundservice med back-officefunktioner som finans, logistik
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och manskliga resurser, med foretagens kundkontaktpunkter. Dessa kontaktpunkter kan
innefatta Internet, e-mail, direktreklam, telemarketing, annonsering, affarer och kiosker. Ofta
kontrolleras dessa kontaktpunkter av separata informationssystem. CRM integrerar

kontaktpunkter runt en gemensam bild av kunden.

Globally == Customer Touch Points > Front Office e Back Office

dispersed

Ccustomers

Functions

Functions

¥ Web Site/Internet
¥ E-mail 4
¥ Customer call center

¥ Voice Response Systems
¥ KIOSKS

¥ Marketing Management  v'  Receivables and Payables
v Order Management ¥' Profitability Analysis
v Sales Management v" Production Planning
v Sales Planning ¥v' Inventory Management
v Pricing ¥ Shipping
Hisctonic 1ovch Foints v After Sales Service ¥ Payroll
v

Personnel Planning

CRM Technology
Applications link
customer touch

points to front ERP/
Eﬁiﬁ‘;iﬁ i Traditional Touch Points CRM Technology Data Warchouse

¥ Retail Store Front
¥ Service Departments

Figur 3.4 ”CRM applications supported by ERP/data warehouse, link front and back office functions”
(Chen & Popovich, 2003, s. 674)

Chen och Popovich (2003) forklarar att CRM-system samlar, lagrar, underhaller och
distribuerar information om kunder till resten av organisationen. Hanteringen av information
spelar en central roll inom CRM. Data warehouses, affarssystem och Internet ar centrala

infrastrukturer inom CRM-system.

Enterprise Resource Planning Systems, eller affarssystem, kopplar samman alla foretagets
olika delar och avdelningar med externa leverantérer och kunder i ett integrerat system med
delad dataatkomst (Chen, 2001). Skillnaden pa teknologin bakom affassystem och CRM-
system ar att affarssystem fungerar som en stark grund med tatt integrerade back office-
funktioner medan CRM strévar efter att lanka samman front office- och back office-
funktioner for att skapa kundlojalitet och skota kundrelationerna (Chen & Popovich, 2003).

23



TEORETISK REFERENSRAM

Chen och Popovich (2003) forklarar att data warehouses kombinerar alla databaser och
operationella system och hanterar stora volymer data fran olika heterogena system och skapar
ett historiskt register over all interaktion med féretagets kunder. Informationen kan sedan
goras tillganglig for flera olika avdelningar inom organisationen. Att hitta kopplingar,

strukturer och monster i data som finns lagrad kallas for data mining (Maracas, 1999).

Data warehousing technology makes CRM possible because it consolidates |,
correlates and transforms customer data into customer intelligence that can be
used to form a better understanding of customer behavior. Customer data
includes all sales, promotions and customer service activities. (Chen &
Popovich, 2003, s. 678)

CRM is a complex and sophisticated application that mines customer data that
has been pulled from all customer touch points, creating a single and
comprehensive view of a customer while uncovering profiles of key customers
and predicting their purchasing patterns. Technology that tracks and analyzes
customer behaviour allows companies to easily identify the best customer and
focus marketing efforts and reward those who are likely to buy often. Aquiring
a better understanding of existing customers allows companies to interact,
respond, and communicate more effectively to significalntly improve retention
rates. (Chen & Popovich, 2003, s. 676)

Elinder (1993) menar att foretagen vill identifiera de basta kunderna eftersom 20% av
kunderna star for 80% av forsaljningen. Om da ett foretag vidtar masskommunikativa
atgarder betyder det att pengar spenderas pa att bearbeta hela marknaden istillet for att
koncentrera sig pa de kunder som verkligen bidrar till Ionsamhet. De kunder som inte handlar
tillrackligt hos butiken blir da bara till en kostnad. Grundidén med ett lojalitetsprogram ar att

skaffa sig fler kunder med hdg livstidsintékt.

3.2 Identifieringstekniker

3.2.1 Traditionella tekniker bakom nuvarande lojalitetsprogram

Hu (2005) menar att tekniken som bland annat finns bakom lojalitetsprogrammen hjalper
foretagen att integrera dem med till exempel “database marketing”, direkterbjudanden och
marknadsforing pa Internet. Olika marknadsforingsverktyg integreras pa sa satt for att skapa

béattre kundrelationer och generera resultat till foretagen.
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Hu (2005) menar ocksa att tekniken bakom lojalitetsprogrammen saledes kan berika andra
marknadsforingsprogram. De flesta kundkortsprogrammen verkar genom att anvénda
antingen ett “batch processing” system eller ett real-time” system. Ett “batch processing”
system samlar information om alla inkdp gjorda med lojalitetskortet under en dag och skickar
data till en central databas, det kallas darfor dven offlinesystem. Ett real-time” system, eller
onlinesystem, mojliggor daremot for foretagen att direkt komma i kontakt med kunden nar
kortet dras i1 en kortterminal. Kundinformationen sands till den centrala databasen via
telefonlinjer eller genom snabba nétverk. Inkopsinformationen uppdateras direkt sa att till
exempel poéangantalet kan skrivas ut pa kvittot. Dessutom kan igenkannandet av viktiga
kunder vid dragning av kundkortet generera personliga meddelanden, rabatter och kuponger
direkt i butik.

Enligt O’Brien (2004) &r teknologin bakom magnetremsor en valdigt vanlig form av
datainmatning som tillater datorer att lasa ifran kreditkort. Jarnoxidlagret pd magnetremsan
som finns pa baksidan av ett kreditkort kan innehalla runt 200 bytes med information.
Exempelvis kan kunders kontonummer registreras pa magnetremsan sa att det kan lasas av
fran en banks uttagsautomat, betalkortslasare eller andra typer av kortlasare. Smith (2005)
menar att magnetremsor anvéants minst lika lange som streckkoder och har i mycket stor
omfattning anvants inom finansiella transaktioner, identifiering och tilltradeskontroll
exempelvis. De karakteristiska dragen for ett magnetkort inkluderar att magnethuvudet maste
vara i standig kontakt med remsan under las/skrivoperationen, magnethuvudet maste rora sig
langs med remsan dock ej i konstant hastighet samt att kortet i sig maste vara gjort av icke-
magnetiskt material. Den totala magnetkortsmarknaden &r 6ver 50 miljarder dollar och ar

betydligt billigare an de flesta andra teknologier.

Tarnowski (2007) menar att ett av handlarens storsta problem med lojalitetsprogrammen &r att
data som genereras inte &r sarskilt trovardig och anvéndbar eftersom kunden ofta gldmmer
eller struntar i att dra sitt lojalitetskort varje gang de handlar, eller lanar nagon annans, vilket
innebér att dataintegriteten dventyras. De flesta handlare anvander dessutom lojalitetskortet
till att erbjuda kunder rabatter pa vissa produkter istallet for att rikta in sig individuellt till
kunderna. Lojalitetsprogrammet tjanar da inte sitt syfte. Tarnowski menar att det gar att
anvanda sig av tekniker som sakrare kan koppla varje transaktion till en individ, exempelvis
biometrisk teknik och RFID.
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3.2.2 Nya identifieringstekniker

Det finns enligt Trocchia och Ainscough (2006) flera tekniker som erbjuder en rad fordelar
gentemot de traditionella identifieringsmetoderna, sa som biometri och radio frequency
identification (RFID). Exempel pa fordelar med dessa ar till exempel att kunden inte behdver
I6senord, att det inte finns identifieringskort att tappa bort, transaktionstiderna ar generellt
snabbare och identifieringsprecisionen ar hogre. Vad géller biometri sa finns det fyra olika
exempel pa detta; rostigenkanning, fingeravtrycksscanning, ansiktsscanning samt
ogonscanning. Rostigenkanning fungerar som s att kunden sager sitt losenord eller
atkomstfras i en mikronfon. Sjalva frasen ar normalt 1-1,5 sekund lang och kunden maste
ibland upprepa frasen en eller tva gang under verifieringsprocessen. Denna teknologi utnyttjar
de karakteristiska aspekterna i rosten for att verifiera identiteten pa individen. Hela
identifieringsprocessen tar mellan 10 och 15 sekunder. Fingeravtrycksscanning fungerar
genom att kunden forsiktigt pressar sitt finger emot en avlasningsyta som ar kopplad till en
dator som tar informationen fran scanningen och skickar den till en databas. Dar jamférs den
med informationen som finns sparad pa fil under tiden som identifieringen eller verifieringen
utfors. Kunden behdver normalt sett ha fingret mot avldsaren i mindre &n 5 sekunder.
Ansiktsscanning utfors genom att kunden vander ansiktet mot en kamera, stdendes ungefar en
halv meter ifran den. Systemet lokaliserar kundens ansikte och utfér matchningar mot den
pastadda identiteten eller fran en ansiktsdatabas. Det kan vara majligt att kunden maste flytta
sig och utfora verifieringen igen baserat pa ansiktets position. Systemet tar normalt sett ett
beslut under 5 sekunder. Vid en 6gonscanning far kunden ta av sig eventuella glasdgon,
placera Ggat nara scannern och titta igenom en Gppning pa ett litet gront ljus. Kunden maste
halla huvudet stilla och Ogat fokuserat pa ljuset under flera sekunder under tiden som
utrustningen verifierar identiteten. Ogonscanning, eller nathinnescanning som det ocksa
kallas, analyserar lagret blodkéarl pa baksidan av 6gat. Processen tar ungefar 10-15 sekunder.
Tarnowski (2007) ger exempel pd hur ett system som kallas “Pay By Touch SmartShop
Service” implementerades 1 januari 2007 1 Green Hills, New York. Biometrisk teknik anvands
dar inom lojalitetsprogrammet for att kunna identifiera enstaka individuella kunder och sedan

kunna ge dem anpassade erbjudanden redan néar de gar in i butiken.
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Forutom biometriska identifieringslosningar talas det d&ven om smart cards vilket enligt
Shelfer och Procaccino (2002) bendmns som ett kort i kreditkortsstorlek med inbyggd
processor eller ett smart chip, dér i princip allting i en persons planbok ska kunna sparas sa
som korkort, forsékringsinformation, kreditkort och bankkonton. Ett smart card med
minneskort kan halla allt ifran 8 bytes till 2 kB, att jamfora med magnetkortets 220 bytes. De
smart cards som innehaller processorer kan dock innehalla nagra 100 bytes RAM och
innehallet kan skyddas av kryptering, till skillnad fran magnetkortet. Ett smart card kan dven
kopplas thop med biometri for att unikt kunna identifiera anvéndaren. Ett smart card med
processor inbyggt mojliggor ett multiapplikationskort, med funktioner sa som kreditkort,
kontokort, laddningsbart varden, personlig information och &ven lojalitetskort. Detta innebér
att ett sddant kort kan anvandas till att styrka identiteten, ge dgaren behdrigheter, men dven

anvandas till transaktioner.

Konsumenter vander sig mer och mer till sina mobiltelefoner som informationssamlare menar
Tarnowski (2006). Mobiltelefonen ar darfor pa vag att samla lojalitetskorten, displayer i
affarer och till och med betalterminaler i samma apparat. Flera dagligvarubutiker i USA har
arbetat med att utveckla mobiltelefonbaserade lojalitets- och betalningsprogram, dar
kommunikationen skots via mobiltelefonen i realtid och kunderna slipper bara med sig ett
kort. Pa grund av detta sa samlas allting i mobiltelefonen och utveckling for att integrera
betalningsfunktionalitet &r under utveckling. Vid kassan identifieras kunden genom
telefonnumret, vilket méjliggor kundens unika erbjudanden med produktrabatter som hamnar
direkt pa kvittot. Fordelen med detta ar att komma undan alla kort och papperskuponger som
kunden normalt sett bar med sig. Tarnowski (2007) ger flera exempel pa foretag i USA som
implementerat lojalitetsprogram kopplat till mobiltelefonen det senaste aret, bland annat
Meijer grocery and general merchandise retailer, SimonDelivers, Inc i Twin Cities samt
Chevy Chase Supermarket i Maryland. P4 Chevy Chase Supermarket kan kunderna nu fa
rabatter och information om nya produkter och handelser nar de gar in i butiken. Betalning

med mobiltelefonen kommer dessutom att tilldggas senare.

Det &r dven enligt Trocchia och Ainscough (2006) mdjligt att anvdanda RFID som
identifieringsteknik och de for tva olika satt pa tal; som nyckelring och som implantat.
Tarnowski (2007) tar upp fordelen med kontaktfria betalningssystem, vilka likt biometriska

och mobilbaserade betalningssystem handlar om att kunna l&mna kortet hemma. Det finns
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idag Visa-kort med kontaktfri betalningsteknik inbaddat, vilket anvands av till exempel
Wakefern Food Corp i USA. Tekniken gor det mojligt for kunderna att vid betalning bara
hélla kortet nara en avlasare vid kassan istéllet for att dra det. Ett litet RFID-chip inuti kortet
sander sedan kontoinformation pa ett sakert satt. Chipet genererar data som &r unik for varje
transaktion for att sékerstdlla att samma data sedan inte kan anvdndas for
transaktionsbedragerier.  New York-baserade ABI Research spar i rapporten RFID
Contactless Payments att investeringar i kontaktfri teknik kommer att uppga till 800 miljoner

dollar ar 2011, jamfort med 260 miljoner dollar forra aret.

Tarnowski (2007) menar att integriteten pa data som genereras av identifiering genom
kundkort med magnetremsa ar bristfallig och menar att RFID &r ett av de satt som smidigare
kan losa identifieringsfragan i fysiska butiker. RFID har en god mgjlighet till lagring av
information, men har dven potential att folja rérelsemonster (Finkenzeller, 2003). Det har
gjorts studier med RFID i butiker som identifieringsteknik pa individniva, men aven for att
folja kundernas rorelsemonster. Larson, Bradlow och Fader (2005) placerade exempelvis
RFID-taggar i kundvagnar for att félja kundernas rérelsemonster och enligt Benjamin (2006)
provas ocksa ett lojalitetskort med inbyggt RFID i Storbritannien for att kunna identifiera

kunder sa snart de gar in i en affar.

3.2.3 RFID
RFID star for Radio Frequency ldentification, vilket enligt Zinkenfeller (2003) kan tolkas

som information som fardas genom radiovagor. Ett RFID system bestar alltid av tva
komponenter; en transponder och en avlasare. Transpondern sitter pa det objekt som ska
identifieras och innehaller data och avlasaren kan beroende pa design och teknik enbart lasa
av eller bade lasa av samt skriva. Energioverféringen mellan transpondern och avlasaren sker
tradlost genom magnetiska eller elektromagnetiska falt, vars princip kommer fran radio- och
radarteknik. Lockton och Rosenberg (2006) beskriver vidare att transpondern, dven kallat
taggen, bestar av en elektronisk krets och en antenn som sander sjdlva datan genom
radiovagar som svar pa en fragesignal fran en lasare som finns i narheten. Lasaren innehaller
ocksa en antenn som tar emot radiosignalen och den innehaller dven en demodulator som
transformerar den analoga radiodatan till digital data som ar mer lampligt for att kunna

processa datan vilket sedan sker. De aktiva RFID-taggarna innehaller ett batteri vilket tillater

28



TEORETISK REFERENSRAM

dem att konstant sdnda den data som finns lagrad i kretsarna, medan de passiva taggarna inte
innehaller ndgon egen energikalla utan far sin energi ifran lasarens fragesignal. Passiva taggar
ar darmed billigare, mindre och har en langre livstid &n de aktiva och det &r darmed de passiva
som &r vanligast och mest frekvent anvanda i kommersiellt syfte. Dessa taggar kan avlasas pa
distanser upp till 10 meter, men rackvidden kan av sékerhetsskél aven minskas till enbart 10
centimeter. Aktiva taggar har en betydligt stérre réckvidd, upp till 100 meter, och anvands
vanligen da platsen pa taggen har storre betydelse &n den information som sparas pa den. Som
exempel kan ndamnas att dessa anvéands pa Legoland i Danmark som armband sa att forsvunna
barn ska komma snabbt tillrdtta. En standardtagg sparar normalt sett ett
identifikationsnummer pa 96 eller 128 bitar och innehaller fa om nagra sékerhetskoder for att
skydda detta. Genom att kombinera teknik kan till exempel smart cards tas fram som kan
innehalla fran 512 bitars till 72 kb minne och olika sorters sakerhetsldsningar. Det finns vissa
typiska karakteristika for RFID-taggar som Peslak (2005) tar upp; taggarna kan variera i form
och storlek, fran mindre &n en centimeter upp till en decimeter, taggarna behéver inte direkt
kontakt eller direkt synfalt sa som en streckkod, aktiva taggar kan ha en livslangd pa upp till

10 ar och de passiva taggarna har en virtuellt obegransad livslangd.

3.2.3.1 Anvandningsomraden

RFID anvénds inom en rad olika omraden dar Liss (2006) tar upp ett flertal. Inom halsovard
har RFID potential att radda liv da patienterna kan bara sjukhusarmband med medicinsk
information. Manniskor skadas varje ar pa grund av medicinska misstag och med hjélp av
RFID skulle dessa misstag kunna reduceras. Det pagar forsok vid flera sjukhus dar
dddssiffrorna har minskat markant. Bokhandlar, musik- och videoaffarer har lange anvént sig
av RFID som medel for att forhindra stéld och nar priserna pa chip nu faller och den tekniska
utvecklingen gar framat sa mojliggors aven mer utokad inventeringskontroll. Sportarrangorer
uppskattar ocksa RFID da det later dem tillhandahalla smarta biljetter, vilket forbryllar
forfalskare och hjalper till att 6vervaka antalet besokare. De dyraste och mest storskaliga
idrottsarrangemangen har framgangsrikt infort RFID-biljetter.

Goldstein (2006) ger exempel pa hur RFID anvénds vid seminarier dar deltagarna far RFID-
taggar pa sina deltagarbrickor. Det gor att arrangdrerna kan se var deltagarna ror sig, urskilja

monster, ge tilltrade till olika méten och aven kontrollera métenas popularitet. Aven Lockton
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och Rosenberg (2005) ger flera exempel pa anvandningsomraden idag. Miljontals husdjur har
fatt RFID-chip implanterade for att faststalla deras identitet pa djurhéarbéargen. Det uppskattas
att enbart i USA sa aterforenas 6000 djur varje manad med sina dgare pa grund av RFID.
Implantat i djur anvands ocksa for att hindra sjukdomar fran att spridas, da minst 20 miljoner
kreatur fatt chip implanterade for att spara utbrott av galna kosjukan och andra sjukdomar. |
Portugal har &ven tva miljoner hundar fatt RFID-chip implanterade och registrerade i en
nationell databas i ett forsok att kontrollera spridningen av rabies. Sedan 1993 anvénds aven
RFID i bilnycklar for att forebygga bilstélder. Det fungerar genom att ett chip finns i
startnyckeln och en transponder sitter i rattstangen och om fel nyckel anvéands for att starta
bilen sa lases denna. Sju av tio bilar har numera denna funktion och stélderna har minskat
vasentligt. Vidare bar nastan 40 miljoner amerikaner redan RFID-taggar i nagon form, da de
finns inbyggda i bilnycklar och i tilltradeskort till byggnader bland annat.

Wadham (2003) ger &ven exempel pa hur RFID anvénds pa bibliotek. Fordelen gentemot
streckkoder som anvants tidigare och fortfarande anvénds i ganska stor utstrdckning &r att
RFID kan lasa igenom foremal. Det finns darmed ingen anledning att 6ppna bockerna eller
placera streckkoderna pa lattdtkomliga stallen. Dessutom kan RFID-taggar ldsas i rorelse,
vilket mojliggor RFID-lasare att placeras i bokinkast eller vid sékerhetsutcheckningar. Det
underlattar aven vid inventeringar da bibliotekarien slipper plocka ner bockerna utan kan

scanna av dessa pa avstand.

Nagra av de mest vanliga anvandningsomradena fér RFID tar Peslak (2005) upp. Dar RFID
forst Dborjade anvandas och som dnnu idag &r den mest omnamnda é&r for
inventeringshantering och forbattrade vardekedjor inom lagerverksamhet. Andra vanliga
omraden for RFID innefattar automatiska vagtullar, ID-kort, olika sorters stoldskydd,
betalningssystem, forebyggande atgarder mot forfalskningar, produktidentifiering,
fordonsidentifiering, sékerhet i byggnader samt som bibliotekssystem.

Lockton och Rosenberg (2006) tar upp exemplet da RFID-vérlden forandrades i juni 2003
genom att WalMart kravde att de hundra storsta leverantorerna skulle satta RFID-taggar pa
alla lador och pallar som skickas till ett WalMart-lager senast den 1 januari 2005. Dessutom
kravde WalMart att ytterligare 200 leveranttrer skulle gora samma sak till 1 januari 2006.

RFID kan l6sa manga lagerhanteringsproblem da pallarna med produkterna kan “synas” utan
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att vara direkt synliga. Dessa krav fran WalMart kommer sannolikt att leda till att en standard
for RFID-teknik kan utvecklas samt att tillverkare kommer att kunna sanka priserna pa taggar
fran dagens 25-50 cent ner till 5-10 cent. Kelly och Erickson (2005) menar att pa grund av
WalMarts storlek och betydelse, saval som deras rykte att vara effektiva, kommer deras beslut
att tvinga majoriteten av alla detaljhandelsleverantorer att anta RFID-teknik. WalMart prévar
just nu anvandning av ’smarta hyllor” med RFID-ldsare som ar kopplade till ett natverk som
finns i varuhuset och pa lagren. Vidare anser Kelly och Erickson att om WalMart anser RFID-
l6sningen vara kostnadseffektiv och verksam sa kommer experimentet sakerligen att flyttas in

i sjalva varuhusen ocksa.

Enligt Peslak (2005) planerade Gilette och WalMart ett test som skulle innefatta anvandande
av RFID-taggar i Gilette-produkter och tillata registrering av taggarna i de enskilda
rakhyvlarna och andra kundprodukter. Testet avblastes dock innan dess genomférande och
Gilette och Walmart férnekade att anledningen skulle vara trycket fran kunder eller aktivister
for den personliga integriteten. De menade istéllet att det avbrutna testet visade pa en
strategiforandring att forst fokusera pa lager. Aven Benetton ville inkludera RFID-taggar i
sina produkter, det vill sdga kladesplaggen, men efter en Internetaktion som uppmuntrade
bojkott av foretaget tvingades Benetton ge upp planerna pa tekniken. Nagon som dock lyckats
anvanda RFID-taggar i klader &r Prada som i provrummen visar upp l&mpliga accessoarer
eller information om plaggen nar nagon provar dem. Vad galler Gilette tar Lockton och
Rosenberg (2006) upp exempel dar kundovervakningen gatt lite val langt. Nar en kund
plockade upp en Gilette-rakhyvel aktiverades en dold kamera som tog en bild av kundens
ansikte, sedan aktiverade samma produkt en kamera vid affarens utgang. Bilderna jamférdes
sedan av sakerhetsvakter och affarsforestdndaren kunde sedan lamna Over bilder pa
misstinkta snattare till polisen. Aven Proctor & Gamble anvinde sig av kameradvervakning
pa vissa av sina produkter. Da en kund tog ett lappstift fran hyllan aktiverades en
videokamera vars innehdll sedan utvarderades av Proctor & Gamble-anstallda som var

intresserade av hur kunderna interagerade med deras produkter.

3.2.3.2 Manskliga implantat

| oktober 2004 gav Food and Drug Administration, FDA, enligt Gearon (2005) det
Floridabaserade foretaget Applied Digital Solutions tillstand att for medicinska skal salufra
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VeriChip, vilket ar varldens forsta implanterbara radiovagsbaserade mikrochip fér manniskor.
VeriChip, som har ett riskorns storlek, innehaller ett unikt 16-siffrigt
patientidentifikationsnummer. Chipet aktiveras nér en VeriChip scanner som anvander RFID
fors oOver individens arm, vilket avsl6jar numret, som ger atkomst till en saker
l6senordsskyddad databas som innehaller personens patientjournal.

Enligt Gillette (2005) kommer chipet, vilket implanteras under huden mellan axeln och
armbagen, att 6ka hastigheten pa datainsamling och reducera medicinska misstag. Framéver
kommer chipet dven att anvandas till sparning, 6vervakning och beskydd av alla tillgangar,
manniskor inkluderat, inom féretags-, detalj- och tillverkningsbranschen tror Applied Digital
Solutions. Vidare menar de att implantationen av VeriChip enbart tar nagra minuter och
inkluderar lokalbeddvning som f6ljs av snabbt och smartfritt ingrepp.

De tre senaste aren har enligt Bahney (2006) 6ver 2000 manniskor fatt VeriChip implanterat
varlden éver och kostnaden for ett chip ligger pa cirka 200 dollar. Det finns naturligtvis bade
skepticism, optimism, nyfikenhet och forsiktighet som omger den nya tekniken. Glover
(2005) tar upp det faktum att RFID chips dven kan anvéndas for att folja de patienters
rérelsemaonster som befinner sig i risk, exempelvis de pa psykiatriska avdelningar. Gillette
(2005) papekar att tekniken har potential att anvandas som identifikationsverktyg, men att det
finns viss oro kring patientens privatliv, funktionaliteten samt kostnaderna. Vidare papekas
det att chipet kan uppfattas som en del i ett 6vervakningssamhalle, vilket det egentligen ocksa
ar, men pa grund av scanners, digitala fingeravtryck eller ansiktsigenkanningsmjukvaror sa ar
det snart en oundviklig del av samhéllet. Det bor dock papekas att detta dven for med sig nya
mojligheter till trygghets- och sékerhetslésningar.

Det finns flera exempel pa personer som implanterat RFID chip av olika anledningar.
Messmer (2005) namner Joseph Krull som har en forstorad pupill efter en skidolycka och da
detta ar ett vanligt tecken pa skallskada sa vill han inte riskera, vid tillfalle av olycka, att fa
sitt huvud borrat i. Han &r darfor en av de som har implanterat ett VeriChip for att undvika
detta scenario. Vidare namner Messmer chefsaklagaren i Mexiko City och vissa i hans stab
som exempel pa personer med implanterade chip, da detta har skett i forebyggande syfte ifall
de blir utsatta for nagot brott. Det finns naturligtvis dven exempel pa de som skaffar implantat
for nojes skull. Bar Soba, en nattklubb i Skottland, erbjuder sina gaster att skaffa implantat sa
att de far mojlighet att forbereda gastens favoritdrink i samma 6gonblick som de gar in genom

dorren. Aven Glover (2005) namner detta fenomen da han tar upp kedjan Baja Beach Club
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som har introducerat implantat i Nederlanderna och Spanien. VeriChip implanteras da pa
klubben och innebér att gasterna inte langre behover sta i ko for att betala for att komma in
och ges mojlighet att anvanda sitt chip for att betala notan i baren.

Bahney (2006) tar dven upp de mer extrema fall av personer som ser sig sjalva som pionjarer
inom tekniken. De ser implantaten som en forlangning av sig sjélva och anser inte steget fran
mobiltelefoner, mp3-spelare eller liknande vara sa langt. De koper billiga chip fran Internet
och scanners som de sedan kopplar till sina datorer, bildorrar, ytterddrrar eller andra apparater
for att undersoka tekniken. Dock papekas det att det hade gétt lika bra att anvanda RFID chip
pa ett kort eller en nyckelring for att uppna samma resultat och att det till ovanstaende syfte

inte finns nagon anledning till att implantera chipen.

3.2.3.3 Rorelsemonster

Pa grund av RFIDs tekniska mojligheter ar det maéjligt att kunna folja rorelsemaonster vilket
Glover (2005) tar upp genom den amerikanska natverksjatten Cisco som har utvecklat en
apparat som kan anvandas for att spara personer eller apparater med RFID-chip éver Wi-Fi
anslutningar. Som Goldstein (2006) namner anvands RFID for att folja motesdeltagare pa
seminarier och motesplanerare kan dar anvéndas for att kontrollera hur deltagarna ror sig,
rorelsemonster och géra analyser och rapporter efter detta. Det anvands &ven for att se vilka
moten som deltagarna lamnar tidigt och darmed vet motesplanerarna vilka moten de bor
forbattra. David (2007) tar upp hur RFID anvénds for att kunna spara barn som har chip i ID-
kort eller i armband. Vidare anvéands denna teknik dven pa vissa nojesfalt, skolor och daghem.
Vidare har det aven gjorts studier for att utforska kunders rorelsemonster i butiker. Larson et
al. (2005) har placerat RFID-taggar i kundvagnar for att folja kundernas rérelsemonster och
har delat upp kunderna i tre grupper, beroende pa hur lange de handlar. Genom detta far de
veta hur respektive grupp ror sig, lar k&nna deras beteende, vad som &r viktigt for dem och
hur de bearbetar affaren. Deras slutsats ar att det &r viktigt for butikerna att kanna till detta
och fa en battre forstaelse for kundernas rorelsemonster, bade for att kunna svara mot

kundernas behov pa ett battre satt, men aven for att helt enkelt fa salt mer.
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3.2.3.4 Lagar och regleringar

EU, genom EU-kommissionaren Viviane Reding, har bestamt att RFID inte behover regleras
enligt Jerrang (2007) da de anser att branschen behdver fa utvecklas utan hinder. Det blir
darmed inga regleringar vad galler integritet eller privatliv och inga vad galler frekvenser eller
standarder vilket de anser att branschen bor klara av sjalva. Pa grund av nara samarbeten med
bade USA och Ryssland tror sig EU kunna se till att tekniken blir global. Det finns dven en
intressegrupp tillsatt som ska diskutera hur tekniken anvands bast, vilket kommer att resultera
i ett antal rekommendationer angaende hantering av integritet och dataskydd.

Det finns dock andra lagar och regleringar som RFID kan tdnkas falla under. Soppera och
Burbridge (2005) tar upp EU:s direktiv om dataskydd som handlar om vad personlig data &r.
Detta vacker dock en fraga som handlar om huruvida en identifierare, sa som RFID, ses som
tillracklig for att identifiera en person. Det ar mojligt att tolka detta som att
identitetsinformationen inte bor ingar i dataskyddslagen om gruppen som laser av identiteten
inte lyckas faststdlla personen bakom denna. Denna tolkning anvénds bland annat i
Storbritannien, dér insamling av bilidentiteter genom elektroniska taggar eller automatisk
nummerskyltsigenkanning kan ges till en separat instans som skickar ut slutrakningen. Detta
tillater identifieraren att anvandas utan att fa varje forares samtycke. Det & med andra ord
valdigt lite i brittisk lag som hindrar privata foretag fran att samla in och anvéanda
identitetsinformation. For att exemplifiera detta skulle en verkstad kunna anvanda
fordonsidentifiering for att behalla kundlojaliteten genom automatiska rabatter. Nar
fordonsidentifieraren sedan kan kombineras med annan icke-personlig data, s& som marke och

modell pa bilen, kan mer personlig service erbjudas.

Enligt Kelly och Erickson (2005) sa maste medlemslander i EU garantera skydd av personlig
information och hindra foretag som har affarsverksamhet i Europa att slappa ifran sig data till
lander som inte kan garantera det skyddet. Genom detta EU-direktiv far information enbart
samlas in och anvandas om individen uttryckligen har godkant det och gett sitt samtycke till
anvandaren, om datan ar nddvandig for att fardigstélla ett avtal, om datan kravs enligt lag eller
behovs for att skydda personens intressen, samt om datan behdvs for att uppratthalla lag och
ordning. Vidare forbjuder direktivet foretag fran att dela med sig av datan utan kundens
samtycke och kunden har aven ratt att gd igenom data och ratta till misstag. Detta
angreppssatt som i EU handlar om att kunden kan valja att ga med har sin motsats i USA dar
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kunden istéllet far se till att dra sig ur. Vidare finns det flera problem med aktiva taggar, om
de avaktiveras eller ej och vilka konsekvenser det kan fa utanfor butiken. Det kan bland annat
innebara att tjuvar kan skaffa sig scanners och lasa av hus i olika omraden for att se vad som
finns av véarde eller dylikt. Kring detta problem finns &nnu igen lagstiftning, men senator
Debra Brown i Kalifornien tog upp problemet i ett lagforslag déar hon ville att kunder alltid
maste informeras om anvandningen av RFID och dess innebord, fa dess samtycke innan
insamling av information samt ta loss eller forstéra RFID-taggen fran produkten innan kunden

lamnar affaren.

Datainspektionen (2007) tar upp personuppgiftslagen (SFS 1998:204) som finns i Sverige och
utfardades den 29:e april 1998 och tradde i kraft den 24:e oktober 1998, vilken ersatte
datalagen fran 1973. Det &r en lag som bygger pa ett EG-direktiv och existerar for att hindra
att den personliga integriteten kranks genom behandling av personuppgifter. 1 lagen som
utfardats av Sveriges riksdag (2007) star det att ”Syftet med denna lag ar att skydda
minniskor mot att deras personliga integritet krinks genom behandling av personuppgifter.”
(PUL 1998:204 8 1). Det ar en lag som beskriver hur information ska lagras, behandlas och
publiceras och darmed faller behandling av information som samlats in genom RFID-teknik

inom denna lag.

| Datainspektionens verksamhetsplan (2006) foér 2007 nadmner de ett antal tendenser i
omvarlden som far betydelse for inspektionens verksamhet under det kommande aret. En av
dessa tendenser &r just RFID och hur det kan anvandas for identifiering av personer och &ven
for betaltjanster inom exempelvis kollektivtrafiken. Vidare ndmner de att de &ven kommer att

narmare folja och beskriva utvecklingen inom bland annat RFID under 2007.

3.2.3.5 RFID:s inverkan pa foretaget

Aven om det inte finns regleringar av RFID i EU géllande personlig integritet finns det ocksa
andra omstandigheter som paverkar ett foretags beslut att implementera RFID. Smith (2005)
presenterar en konceptuell modell som visar olika faktorer som paverkar RFID-baserade
teknikers inverkan pa foretaget. Den visar dven kopplingen mellan RFID-baserade teknikers

inverkan pa foretaget och CRM.
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Figur 3.5 “Development of a conceptual model exploring the interrelationships between RFID-based
technologies and CRM” (Smith, 2005, s. 25)

Smith (2005) menar att manga foretag tvekar nar det galler implementering av RFID-baserad
teknik pa grund av de investeringar och kostnader for att utbilda personalen som krévs,
dessutom finns det olika standarder for RFID chip och l&sare.

Smith menar att den viktigaste aspekten av modellen sett ur en strategisk synvinkel &r att och
lojalitet och ndjda kunder medféljer med implementering av RFID genom att underlatta
inventering och kundprocesser inom omraden som check-out, returer och garantiverifiering.
Exempelvis kan ett CRM- system med RFID-baserad teknik spara kunders beteende och

kopmonster sa att leveranser kan planeras och produkterna finnas pa hyllorna i precis rétt tid.
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4. Resultat

| resultatkapitlet borjar vi med att géra en sammanstallning av var teori och den insamlade
empirin och jamfora dessa. Vi gar sedan vidare med vara egna tankar och reflektioner kring

de resultat som framkommit.

4.1 Sammanstallning av teori och empiri

| teoriavsnittet presenterades sammanfattningar pa Palmers (1996) Kklassificering av
relationsmarknadsforing tillsammans med olika benamningar pa lojalitet och lojalitetsverktyg.
Vi har valt att utga ifran dessa vid sammankopplingen mellan teori och empiri eftersom de
bryter ner relationsmarknadsforingskonceptet fran en filosofisk till en konkret niva samt ger

en dverblick dver de lojalitetsbegrepp som framkommit i empirin.

Filosofisk relationsmarknadsforing och lojalitet

A 4

Strategisk relationsmarknadsfoéring, lojalitetsprogram och CRM

A 4

Taktisk relationsmarknadsforing, database marketing och kundkort

\ 4

Egna reflektioner

Figur 4.1 Resultatkapitlets disposition

4.1.1 Filosofisk relationsmarknadsforing och lojalitet

Enligt Palmer (1996) innebér relationsmarknadsforing ett sétt att skapa lojala kunder och for
att skapa lojala kunder bor foretag fokusera pa kunden och dess livscykel istéllet for pa
produkten och engangsinkop. IKEA utgor ett exempel pa foretag som anammat dessa
tankebanor bland annat genom att se unga manniskor som inte alltid har stark privatekonomi
som livstidskunder som i framtiden kommer att kunna generera mer pengar &n vad han eller

hon kan gora for tillfallet. IKEA satsar mycket pa att kunderna ska bli nojda eftersom
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lojaliteten da 6kar och om kunden ar n6jd kommer den ocksa tillbaka till IKEA i framtiden.
IKEA a@mnar pa sa vis skapa en langsiktig relation direkt mot kunden.

Aven ICA anser att det intressanta inte 4r det enskilda kopet utan att kunden aterkommer till
ICA och handlar sina dagligvaror. Det som é&r intressant &r istéllet vad kunden handlar under

en langre period och att han eller hon stannar lange pa ICA.

Butcher (2000) menar att lojalitet skapas genom ¢msesidiga relationer mellan féretag och
kund som grundas pa fortroende och kanslan av att erbjuda nagot av stérre véarde. Kunden
maste alltsd fa nagot tilloaka fran foretaget. Till exempel menar Torbjorn Norberg,
marknadsansvarig pa ICA kundkort, att ICA:s medlemmar far 1 % tillbaka pa sitt kop och de
l6nsammaste kunderna far KSM, kundspecifik marknadsféring. Mikael Theander, Customer
Information Manager pa IKEA Family, pratar om att IKEA lar sig om kundernas behov
genom att analysera kopdata, och kan pa sa sétt gora kunden néjd. Genom att kunna erbjuda

kunden precis vad denne vill ha kan IKEA gora kunden lojal.

Palmer (1996) forklarade att faran med relationsmarknadsforing pa strategisk niva ar nar
foretag forsoker skapa band som inte langre gor relationen till kunden 6msesidig utan baseras
pa makt dver denne. Bade IKEA och ICA ar mycket noggranna hur data som samlas in om
kunderna hanteras. Om de inte har fatt kundens tillatelse att spara képdata sa tar de heller inte
hand om den. Norberg poangterar att lojalitet &r langsiktigt och att det darfor ar vart att tanka
sig for och inte anvanda data felaktigt och utan kundens godkéannande. Han papekar ocksa att
kopdata som saldes av foretag i USA gjorde att kunder inte langre ville medverka i
lojalitetsprogrammen. Kundernas godkéannande av datahantering ar alltsa en central fraga.
Likasa vet inte den lokala handlaren vilka kunder som ar mest Ionsamma i den lokala butiken,

utan alla sadana integritetskansliga uppgifter hanteras och administreras centralt.

4.1.2 Strategisk relationsmarknadsforing, lojalitetsprogram och CRM

Gummesson (2002) tar upp att Customer Relationship Management bland annat &r
relationsmarknadsforingens vérderingar, som till exempel lojalitet, omsatta i praktiken och
Butcher (2000) menar att kundlojalitet kan skapas genom lojalitetsprogram som kundklubbar.
Bade ICA och IKEA har infort lojalitetsprogram for att ta hand om sina kundrelationer. De

samlar darigenom information om sina medlemskunders beteenden vilket Elinder (1993)
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anser vara nodvandigt for att kunna utveckla ett optimalt lojalitetsprogram eftersom
medlemmarnas véarde da kan uppskattas och deras utveckling foljas. Kundklubben &r aven
enligt Butscher (2000) ett idealiskt verktyg for att samla detaljerad data om medlemmarna
med hjélp av kundkort, vilket bade ICA och IKEA Family gor.

Johnsson (1998) identifierade fem olika strukturer for lojalitetsprogram som var och en bor
implementeras beroende pa hur ett foretags verksamhet ser ut. ICA:s bonusprogram kan
liknas vid Johnssons rabattprogram dér kunderna far en check efter att ha spenderat en viss
summa pengar. Johnsson menar att ett sddant program passar for just detaljhandeln. IKEA
Familys lojalitetsprogram stimmer in pa Johnssons “appreciation program” dar kunderna far
erbjudanden om foretagets egna utvalda produkter som beldning och syftet ar att 6ka kundens
livstidsvérde. Theander menar att IKEA &r intresserade av tre saker; antalet besok kunden gor,
genomsnittskvittot samt hur lange personen stannar hos IKEA som kund. Det &ar dessa tre
saker som avgor hur mycket pengar IKEA kan tjana pa en enskild individ, alltsa
livstidsvardet.

Bade ICA:s och IKEA Familys lojalitetsprogram med tillhdrande kundkort har funnits i
Sverige sedan nastan tva decennier och bada fungerade fran borjan enbart som adressregister
for att kunna ge erbjudanden till medlemmarna, men med enbart adresser i databasen gar det
enligt Dunhoff och Sherer (1997) att identifiera geografiska segment, dock finns det mycket
mer data om kunderna som ar intressant ur ett relationsmarknadsféringsperspektiv, som till
exempel demografiska data och kophistorik. | borjan fick kunder med ICA:s kundkort lagre
pris i kassan pa utvalda varor men detta utvecklades senare till ett bonussystem dar kundens
beteende fick avgora vilka butiker han eller hon kunde fa erbjudanden fran. Innan
bonussystemet infordes visste inte ICA vilka butiker kunden handlade i. Lojalitetsprogram
som enbart bygger pa prisrelaterade formaner resulterar enligt Butcher (2000) sallan i lojalitet.
Norberg menar att ICA-kortet ar ett lojalitetsverktyg som ar till for att na kunden, men i sig

inte skapar lojalitet utan ar till for att varda och ta hand om kunderna.

Theander menar att IKEA forutom kodpdata dven ar intresserade av att veta hur ofta kunden
kommer till IKEA, vilket inte kan matas om kunden inte kdper nagot. Han menar att RFM-
modellen, Recency Frequency Monetary, &r anvandbar for att veta hur sannolikt det &r att

kunden svarar pa ett erbjudande. Om kunden varit pa IKEA nyligen, ju fler ganger kunden
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varit pa IKEA och ju mer pengar kunden spenderat, desto mer sannolikt ar det att kunden
svarar pa ett erbjudande fran IKEA. IKEA kan dock inte veta om kundens senaste besok
verkligen &r det senaste eller hur ofta kunden kommer om han eller hon inte identifierar sig
varje gang. Aven Norberg tar upp RFM-modellen nar han forklarar att det bonusprogram ICA

inforde 1999 da képdata kunde kopplas till kunden bygger pa modellen.

Bade ICA:s och IKEA:s kunder identifierar sig genom att dra sitt kundkort i kassan vid
betalning. Theander menar att malet &r att 100 % av kopen ska registreras for att kunna ge
battre service till kunden samt kunna utveckla IKEA. ICA kallar identifieringen genom att dra
kortet i kassan for ID-rate eller registreringsniva, och pa ICA ligger den pa 70%. | storre
butiker dar summan pa kopen ar hogre ligger registreringsnivan pa 85-90%, men den ar
mindre i servicebutiker dar summan pa kopen ocksa ofta & mindre. Pa IKEA drar de gamla
marknaderna dar IKEA Family har funnits lange ner snittet till 55%, men IKEA skulle behdva
komma upp i 80% for att kunna basera affarsheslut pa siffran. Fér att komma at problemet
genomfor IKEA flera olika globala marknadsundersokningar per ar dar de bland annat stéller
fragor till personer inne i varuhusen eller personer som bor i nagot av IKEA:s
upptagningsomraden. Det finns dock en osakerhetsfaktor i att kunden inte alltid vet hur ofta

han eller hon kommer till IKEA.

IKEA Family haller for att 6ka interaktionen med kunderna olika seminarier dar kunden drar
sitt kort i en Flexible Cardreader, da vet IKEA att kunden har varit narvarande. Aven om
kunden inte har képt nagot vet IKEA om vilka kunder som varit dar och kan spara dessa 6ver
tiden for att kontrollera om de kdper mer av varorna som seminariet handlade om an de
kunder som inte varit dar. Pa IKEA é&r just nu kiosker under utrullning dar kunden ska kunna
ansoka om Familykort eller dra det for att fa specialanpassade erbjudanden. Da identifieras
kunderna inte bara i kassan. P4 ICA fungerar de terminaler som finns utplacerade i butiken
dar kunden kan dra sitt kort som datorer som &r laddade med erbjudanden och ger de bésta

erbjudandena till de basta kunderna.

4.1.3 Taktisk relationsmarknadsféring, database marketing och kundkort

Data som samlas in med hjalp av kundkortet registreras i databaser hos IKEA och ICA.

Kunddata segmenteras sedan for att kunna rikta erbjudanden béttre till kunderna, sa kallad
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“database marketing”. Wehmeyer (2005) kallar det IT-forstarkt direktmarknadsforing. Bade
ICA och IKEA anvénder sig av medlemskort med magnetremsa som dras i kassan for att
identifiera kunderna nar de handlar och de har genom kundklubbens villkor kundens tillstand
att spara den data som de far tillgang till genom kundkortet. Kunden har aven rtt att avsaga
sig olika nivaer av kundklubben, till exempel att kopdata inte far anvandas eller att han eller

hon inte vill ha bonus eller erbjudanden. ICA kallar detta for oidentifierad forsaljning.

Enligt Hu (2000) ar database marketing ett marknadsstrategiskt verktyg som hjélper foretag
att behalla sina basta kunder samt forse dem med rétt erbjudanden och Wehmeyer (2005)
menar att database marketing ar IT-forstarkt direktmarknadsforing som anvénds for att uppna
CRM-andamal. Pa IKEA anvands kundkortet som ett promotional tool, det vill sdga att
kunddata anvénds i direktmarknadsforing. | de fall dar IKEA Family vet att en kund alltid
koper en viss produkt kan IKEA framhéva den produkten vid kommunikation via e-post eller
brev med den kunden. IKEA vill fanga kundens uppméarksamhet genom att komma med
relevanta erbjudanden, om de marker att kunden vid tillfallet har ett visst fokus kan

erbjudandet locka kunden till varuhuset.

Det géller dock enligt Palmer (1996) att beslutet att infora lojalitetsinitiativet ar strategiskt
forankrat och att det inte har inforts enbart for att det ar tekniskt mojligt. Da kan lojalitet
skapas med sjalva incitamentet istéllet for med foretaget. Norberg dr medveten om att
kundkortet i sig inte ar nagot som skapar lojalitet och ICA forsoker anvanda kopdata for att
tjdna kunden genom att ge relevanta erbjudanden. Genom att ha analyserat kundernas
varukorg har olika kategorier av kunder kunnat sammanstallas for att kunna rikta
erbjudandena battre. ICA har gatt fran papperskuponger med rabatter till rabatter som ligger
direkt pa kundkortet, vilka kommuniceras ut med medlemstidningen Buffé eller skickas hem
till kunden med sa kallade KSM-brev, kundspecifik marknadsforing. Elinder (1993) tar upp
80/20 regeln och menar att marknadsforingen ska riktas mot de 20 % av kunderna som é&r
I6nsammast. 40 % av ICA:s kunder star for 90 % av omsattningen och det ar de kunderna
ICA vill halla kvar genom att ge dem de bésta erbjudandena. Darfor delges inte all ICA:s

direktkommunikation utat till alla kunder, utan som mest till 40 % av dem.

IKEA har istallet redan fran borjan definierat fyra stilgrupper; modernt, skandinaviskt, young

swede och country, och tagit fram produkter i olika prisstegar for varje kategori. De satsar pa
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att tdcka behovet pa marknaden for alla snarare an att titta pa olika kundgrupper. Eftersom
produkterna inte ar anpassade efter nagon kundgrupp sa vet inte IKEA vilka som koper dem.
IKEA kan dock genom kunddata som alder, kén och livssituation forsta vilka kunder som

koper en viss produkt och sedan ta fram produkter anpassade till den malgruppen.

4.1.4 1T inom lojalitetsprogrammen och CRM

Det finns enligt Chen och Popovich (2003) olika verktyg som anvéands for att implementera
CRM som samlar kunddata som tagits fran olika kundkontaktpunkter. Foretaget kan da skapa
en tydlig och enhetlig bild av olika kunder samt skapa kundprofiler och forutse deras
konsumtionsmonster, vilket bade ICA genom sina kategorier och IKEA genom sina
stilgrupper har gjort. CRM verktyg lankar front-officefunktioner, som forséljning,
marknadsforing och kundservice med back-officefunktioner som finans, logistik och
manskliga resurser, med foretagens kundkontaktpunkter. Kontaktpunkterna innefattar bland
annat Internet, e-mail, direktreklam och kiosker, vilka ofta kontrolleras av separata
informationssystem. CRM integrerar kontaktpunkter runt en gemensam bild av kunden (Chen
& Popovich 2003). Nar det galler IT och bakomliggande teknik kravs det for bade ICA och
IKEA att de har lankar mellan front-office och back-office funktioner. IKEA anvénder olika
system beroende pa var kunden handlar, i kassa, restaurang, Internet, hemleverans eller

handla hemma.

1O

Batch INTERACTION
nattetid +— CR

Kassa —;ﬁ;‘ MDB «— KOsk
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Figur 4.2 Datorsystem IKEA
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POS, point of sales, finns vid kassa och restaurang och under COS finns internet, hemleverans
samt Handla hemma. Fran POS i kassan gar informationen vidare till MHS, ett
mobelhussystem, vilket ar ett uppsamlingssystem for order och dylikt. Detta haller
lagersystemet som for bort produkten fran lagret da den handlas, vilket nattetid batchas Gver.
MHS batchar i sin tur dver till MDB, marknadsdatabasen, och anledningen till att det finns
olika databaser beror pa att det ar olika system. | kassan finns system for kreditering och
resturangsystemet gar direkt till marknadsdatabasen, vilken gor analyser av kunden. De
dvriga tre gar via COMS, liknande MHS, vidare till marknadsdatabasen. Detta gar via batch

och ingen realtidsinformation behovs saledes.

I ICA-butikerna finns ett system som fungerar pa sa satt att nar de artiklar som ICA har
aktiverat i systemet kommer pa bandet i kassan och scannas och kunden har dragit sitt ICA-
kort sa skickas en forfrigan om det finns nagot erbjudande pa den produkten till det
kundnumret. Skulle det da finnas skickas alla andra erbjudanden som finns pa kortet ner och
om nagon av de andra varorna kommer pa bandet sa kommer de priser ICA lovat kunden
fram. Det &r inte ar nagot onlinesystem, da ett sdant system skulle fragat pa varenda artikel.

Né&r kunden drar sitt kort i ICA:s kassa sparas kvittot och nér det varit 10 kunder i samma
kassa buntas kvittona ihop och skickas krypterat till ICA:s databas pa samma satt som en
betaltransaktion varpa de laddas ner i ICA:s server som hanterar hela Sverige. Det fungerar
genom att det under hela dagen laddas ner information och pa natten tankas det sedan ur. Det
sparas i en stor artikeldatabas dar ICA kan se vilket hushall som har handlat vad och s
aggregeras det ihop. Information Overférs genom batch i ett offlinesystem, tekniken borjar
dock bli sa gammal att det &r dags att byta till ett onlinesystem. Det finns inga direkta planer
pa ett sddant inférande utan Norberg menar att det blir ett naturligt steg nar det ar dags for
nasta generation, da det utvecklas hela tiden. Ett onlinesystem maojliggor enligt Hu (2000) for
foretagen att direkt komma i kontakt med kunden nadr kortet dras i en kortterminal.
Inkopsinformationen uppdateras direkt sa att till exempel poangantalet kan skrivas ut pa
kvittot och igenk&nnandet av viktiga kunder vid dragning av kundkortet kan generera
personliga meddelanden, rabatter och kuponger direkt i butik. IKEA:s planerade kiosker &r ett

steg mot att kunna generera sadana personliga erbjudanden i butiken.

Hu (2000) tar upp att de flesta kundkortsprogram verkar genom att anvanda antingen ett batch

processing/offlinesystem eller ett real-time/onlinesystem. Ett offlinesystem, samlar
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information om alla inkdp gjorda med lojalitetskortet under en dag och skickar data till en
central databas. Bade ICA och IKEA anvander sig for tillfallet av sadana system.

4.1.5 Alternativa identifieringstekniker och RFID

Som identifieringsteknik anvander bade ICA och IKEA sig av kundkort med en magnetremsa,
men det finns som Trocchia och Ainscough (2006) papekar flera tekniker som erbjuder en rad
fordelar gentemot magnetkortet, som till exempel biometri och radio frequency identification
(RFID). Varken ICA eller IKEA efterstravar inférandet av ndgon annan identifieringsteknik
som finns tillganglig. RFID anvands dock pa IKEA:s lager samt pa ICA i viss man inom
logistiken pa lagren. Lagerverksamhet ar enligt Peslak (2005) ett av de vanligaste
anvandningsomradena for RFID, vilket WalMart till stor del har bidragit till. Norberg menar
att det kostar mycket att infora RFID och for att det ska komma att anvandas inom ICA till
exempelvis identifiering maste det finnas ett enhetligt system eller en standard Gver hela

vérlden.

Larson et al. (2005) har placerarat RFID-taggar i kundvagnar for att folja kundernas
rérelsemaonster och kom fram till att det ar viktigt for butiker att fa en battre forstaelse for
kundernas rorelsemonster, bade for att kunna svara mot kundernas behov pa ett battre sétt,
men dven for att helt enkelt fa salt mer. Képmannatjanst, som tidigare dgdes av ICA é&r ett
foretag som forskar inom omradet att géra butikslosningar och skulle enligt Norberg kunna
anvanda RFID men de maste fa med sig leverantérerna och det maste vara ett enhetligt
system Over hela vérlden. P4 ICA har forskning med IR eller GPS pa kundvagnar och
kundkorgar analyserats for att kunna folja hur kunderna ror sig i butikerna, forskningen ar
dock inte ICA:s egen forskning. ICA bygger istéllet sina butiker utifran lang erfarenhet av
dagligvaruhandel och de har en egen skola fér bland annat butiksexponering dér information
om kunders rorelsemonster kan vara intressant. Norberg menar att det gar att se pa
varukorgen var kunden har varit och plockat sina varor och om ICA vill kontrollera kundernas

beteende koper de in en person som star och betraktar hur kunderna beter sig.

Likasa tar IKEA ibland in personer som tittar pa hur kunderna ror sig och ritar upp deras
vagar for att finna monster, dock &r detta inte kopplat till ndgon specifik kund och ar darfor

inte integritetskrankande. Liksom ICA ar IKEA:s utformning av butiker grundat pa
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erfarenhet, ofta handlar det om vad medarbetarna inom varje omrade i varuhusen kan om
produkterna. Theander menar att RFID skulle gora direkt nytta inom planering av varuhus och
analys av kunders rorelsemonster, problemet ligger i huruvida kunderna ké&nner sig
Overvakade, och darfor ar det problematiskt att ha RFID kopplat direkt till kundkortet och till
kunden. Det skulle kunna ga att satta pa kundvagnar eller kundkassar for att slippa den
individuella kopplingen, men langt ifran alla tar med sig en kundvagn in pa IKEA och
dessutom &r det svart att veta den faktiska affarsnyttan. Om IKEA andrar butiksutformningen
gar det att se hur kunderna rér sig annorlunda och vad det ar som drar. Dar anser Theander att
nyttan med RFID finns ur ett retailperspektiv om det inte ar kopplat direkt till kunden sa att

integriteten uppratthalls.

Norberg kan se fordelar for detaljhandeln med att sitta RFID-taggar pa varor for att snabba pa
utcheckningsprocessen da kunderna skulle slippa att std i ko. Kassasituationen har forsokt
l6sas pa flera sétt under aren pa smidigare satt for att kunden bara ska kunna ga ut ur butiken
utan koer och det &r ett av de storsta behoven for ICA.

Theander ser nyttan med RFID genom att det da skulle ga att utnyttja Recency och Frequency
I RFM-modellen och dérmed skapa en storre effektivitet i direktmarknadsforingen. Om det
skulle finnas en RFID-tag i IKEA Familykortet sa skulle det ga att se hur manga ganger
kunderna verkligen var i varuhusen. Det skulle ocksa underlatta for IKEA att satta malen.
Enligt Theander kan RFID dock inte kopplas till ett kassasystem, sa med ett RFID-chip i
Familykortet gar det att se om kunden kommer in pa IKEA och hur kunden rér sig, men nar
denne gar ut mot kassan och ska betala gar det inte att se vad kunden har kopt. Idag dras
kortet i kortlasaren och registreras innan kvittot trycks ut och korthumret &r darmed kopplat
till kdpet. Det gors i kopogonblicket och kunden kopplas till produkten. Det viktiga for IKEA
ar att kunna koppla kopdatan till en livssituation eller ett frageformular, som ger méjlighet att
kunna serva kunden, med andra ord ar det viktigt att koppla kunden till kdpdatan. IKEA
Family vill kunna ge kunden sa relevant information som mojligt vilket kraver koppling till
kunddata.
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4.2 Egna reflektioner

Om vi forst tittar pa Chens och Popovichs (2003) figur éver CRM verktyg och jamfor den
med Smith’s (2005) modell Gver sambandet mellan en RFID implementering och CRM ser vi
att Smith namner flera variabler fran bade front-office, back-office samt customer touch
points som paverkas positivt av en implementering. Exempelvis namner Smith béttre
“inventory management” under back office, bittre "after sales service” under front-office och
”check-outs” fran sjdlva butiken. Smith ndmner ocksa att RFID kan spara kunders beteende

och képmonster.

Om vi sedan jamfor ICA:s och IKEA:s tveksamhet mot nya identifieringstekniker med Smiths
(2005) modell 6ver faktorer som paverkar ett foretags beslut att implementera RFID ser vi att
flera av faktorerna stammer. Det finns flera nackdelar i Smiths modell som alla tas upp av
vara fallforetag. Bada foretagen ar dock medvetna om vilka fordelar en sadan investering

skulle kunna innebéra for deras kundrelationer.

Underlattar
inventering pa lager
& eliminerar
kassakoerna

RFID annu inte helt
standardiserat

Dyr investering i
nagot fraimmande
teknik

Integritets-

problem Implementering

av RFID

A 4

CRM- fordelar med RFID

1. Okad kundidentifiering
2. Snabbare betalning
3. Starkare kundrelation

Figur 4.3 Faktorer som paverkar svenska B2C-foretags beslut om implementering av RFID
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Omsesidig hangivenhet och fortroende 4r centralt inom relationsmarknadsforingen och en
forutsattning for att kunna skapa lojalitet. Malet med relationsmarknadsforingen &r att uppna
en individuell relation med kunderna for att kunna na ut till dem med relevanta erbjudanden.
Norberg menar till exempel att detta gjordes som bast for 60 ar sedan nar den lokale ICA
handlaren stod bakom disken och servade kunderna. Norberg anser ocksa att ICA for tillfallet
har mycket daligt kundinseende och &r valdigt Iangt ifran sadana relationer med kunderna,
vilket ar nagot som borde forbattras. Theander namner att IKEA vill att 100% av alla kop ska
registreras. Vi har visat att foretag med hjélp av RFID battre och smidigare kan identifiera
kunderna, vilket i sin tur tillater foretagen att komma steget narmare denna ursprungliga

relation.

ICA och IKEA har olika typer av lojalitetsprogram eftersom verksamheterna ser olika ut.
Syftet med lojalitetsprogrammen ar dock detsamma, att skapa relationer med kunderna for att
kunna ge dem riktade individuella erbjudanden, vilket gor att sannolikheten for att de svarar
okar. For att kunna skapa individuella relationer maste dock foretagen samla in information
om kunden och dess beteende, nagot som enligt vara fallforetag kan anses
integritetskrankande. De foretag vi har pratat med &r bada mycket noga med hur kunddata
hanteras och betonar att de alltid har kundernas godkannande innan de samlar in kunddata de
behover. Har kan vi ana en viss forsiktighet, samtidigt som foretagen vill kunna samla in sa
mycket information som majligt for att nd ut till varje Ionsam kund individuellt verkar det
vara viktigare med kundens integritet. Det verkar som om foretagen anser att kunderna ar
kansliga for vad som registreras om dem och okad identifiering av kunderna skulle snarare
kunna leda till minskad lojalitet da relationen mgjligtvis inte langre anses vara émsesidig.
Detta hande WalMart och Benetton som mottes av protester och bojkotter nar planerna pa
RFID blev kanda. De individuellt riktade erbjudandena som skulle kunna lamnas &r for vara
fallforetag inte vérda priset for den integritetskrankning som till exempel identifiering med
hjalp av en RFID-tagg skulle kunna innebéra.

Vi har ocksa sett hur RFM-modellen spelar en central roll hos bada foretagen och speciellt
IKEA poangterar att RFID skulle kunna innebéra en viktig mojlighet for dem att utreda hur
manga som kommer till varuhuset utan att handla, hur ofta de kommer och nér de senast varit
dar. Theander menar att IKEA skulle behdva 6ka sin registreringsniva fran 55% till 80% och

med de marknadsundersdkningar som gors finns det alltid osékerhetsfaktorer som spelar in.
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RFID skulle har kunna innebéra en klar forbattring. Att det ar viktigare for IKEA &n for ICA
att veta hur ofta kunder kommer utan att identifiera sig kan vi anta vara pa grund av att kunder
inte kommer lika ofta till en dagligvarubutik utan att handla nagot. En stor skillnad &r har att
IKEA é&r en séllankdpsbransch, medan ICA é&r en affér dit kunden kommer ofta eller dagligen
och ar dar i syfte att handla. Medan det for ICA handlar om att kunden ska identifiera sig vid
kopet, handlar det for IKEA om att kunden 6verhuvudtaget ska lockas att kdpa nagot och
utover det identifiera sig. Ett exempel som vi anser stddja detta ar att de terminaler som finns
pa ICA dar kunden kan dra sitt kort inte anvands for att identifiera att kunden har varit i
butiken vid ett visst tillfalle, utan endast for att aktivera rabatter pa kundkortet. De kiosker
som &r under utrullning pd IKEA &r istéllet strategiskt uttankta for att kunden ska dra sitt

kundkort fler ganger &n bara i kassan och darmed identifiera sig.

Aven om béade Norberg och Theander ar medvetna om att RFID skulle kunna underlatta
identifiering samt kunna spara kundens vag genom butiken eller varuhuset, ar det inget av
foretagen som ligger i framkanten nar det galler att ta till sig ny teknik. Bada anvéander sig av
offlinesystem och Norberg menar att det kostar att ligga online, men att det snart ar dags for
ICA att byta ut det system de har mot ett onlinesystem. Det &r alltsa dven en ekonomisk fraga
och Norberg menar att priset idag &r hogt och innan RFID kan komma att anvandas inom ICA
i de avseenden vi har undersokt maste det finnas ett enhetligt system eller en standard Gver

hela vérlden.

Det faktum att RFID skulle kunna anvéndas for att folja kunders vdg i butiken verkar vara
nagot som varken ICA eller IKEA har reflekterat dver, trots att det kan lésas utan att kranka
identiteten pa kunderna om RFID-taggen fésts pa exempelvis kundvagnarna. Vi anser att det
kan tolkas som om fragan ar av lagre prioritet for bada foretagen eftersom undersokningar
fortfarande gors manuellt vid enstaka tillfallen. Bade ICA och IKEA anser att erfarenhet
racker langt for att kunna bygga butiker pa basta satt men vi har dven markt att kunskap om
RFIDs mojligheter och potential delvis saknas hos vara intervjupersoner, samt att bada
foretagen &r obenédgna att vara forst med ny teknik. Eftersom det &ven kan vara en ekonomisk
fraga, om nu fragan skulle vara av lagre prioritet for bada foretagen, ar det inte sannolikt att
nagon av dem gor en sadan investering, speciellt inte om priset pa RFID-taggar fortfarande

inte har natt sin lagsta niva.
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5. Slutsatser

| detta kapitel presenteras de slutsatser som vi kommit fram till genom var diskussion och som

utgor svaret pa var problemformulering.

Da vi inledde uppsatsprocessen observerade vi att stora svenska B2C-foretag utGvar
relationsmarknadsféring genom olika typer av lojalitetsprogram. FOr identifiering av
kunderna anvands ofta ett klubbkort med magnetremsa, vilket moéjliggor for foretagen att
samla information om kunden och ddrmed anpassa sina erbjudanden. Dessa kundkorts
identifieringsmojligheter ar dock begransade och det finns exempel pa flera fall dar Radio
Frequency Identification, RFID, levererar information som gor att foretagen kan rikta sig
annu mer individuellt mot kunden. Darfor valde vi den for uppsatsen végledande

forskningsfragan:

v" Vad paverkar svenska B2C-foretags beslut att utnyttja RFID som identifieringsteknik for
att personliggora kundrelationer inom sina lojalitetsprogram?

For att kunna besvara var forskningsfraga intervjuade vi nyckelpersoner inom
lojalitetsprogrammen pa tva svenska B2C foretag. De faktorer vi fann som paverkar svenska
B2C-foretags beslut att utnyttja RFID var att:

v Tillracklig kunskap saknas kring RFID och dess potential.

v" Det ar en ekonomisk fraga och en stor investering for foretag som inte brukar vara forst att
ta till sig ny teknik som dessutom inte ar standardiserad.

v' Det skulle kunna kranka kundernas integritet och darmed ha motsatt effekt till

lojalitetsprogrammens syfte.
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6. Implikationer

| detta kapitel presenteras de forslag till framtida forskning som vi anser vara motiverade,
exempel pa att ta vid dar var forskning slutade, men aven forskning knutet till vart &mne som
vi anser vara intressant. Vidare presenteras aven de praktiska implikationer som uppsatsen
resulterat i, dar det ges forslag pa hur foretagen kan anvanda var uppsats pa ett praktiskt satt

genom att fa en forstaelse for hur alternativa identifieringsverktyg kan anvandas.

6.1 Forslag till framtida forskning

Genom de slutsatser vi kommit fram ar det majligt att utfora vidare forskning. Vart forsta
forslag till framtida forskning ar att utfora en kvantitativ studie inom samma amnesomrade.
Genom att préva vara slutsatser pa en storre population &r det mojligt att gora generaliseringar
vilket starker trovardigheten i resultaten som framkommit. Detta leder till en storre insikt i
och forstaelse till vilka anledningar som kan ligga bakom besluten att utnyttja RFID som

identifieringsteknik.

Ytterligare ett forslag vore att nd&rmare understka andra alternativa identifieringstekniker som
finns tillgangliga, till exempel biometri. Om en stérre forstaelse for hur dessa tekniker kan
anvandas i kundidentifieringssammanhang utvecklas ar det mer troligt att foretagen tar det till
sig. Det vore aven en god idé att ga in pa hur de kan anvandas, i vilka sasmmanhang och se

vilken teknik som bést lampar sig for det avsedda andamalet.

Nagot som vore intressant att titta narmare pd ar en studie ur kundperspektiv och da
undersoka hur de upplever integritetsfragan. D& en av vara slutsatser och en av de storsta
anledningarna till foretagens osékerhet infor RFID ar det skulle kunna krédnka kundernas

integritet vore det saledes intressant att ta reda pa hur kunderna uppfattar fragan.

6.2 Praktiska implikationer

Det finns nagra konstateranden som &r mojliga att argumentera kring angaende vara
slutsatser. Det som framkommit under studiens gang ar att det verkar saknas tillracklig
kunskap kring RFID och da framfor allt for dess potential som identifieringsteknik. Genom att

lasa denna uppsats menar vi att forstaelsen for RFID och dess anvandningsomraden 6kar och
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vi belyser framférallt hur denna teknik skulle kunna anvandas i ett identifieringssammanhang

och dven som metod for att folja kunders rorelsemonster.

Just mojligheten att kunna félja kunders rérelsemonster ar en av RFID:s verkliga styrkor,
vilket bada vara intervjupersoner ocksa ansag. Vi menar darfor att detta kan vara ett lampligt
satt att introducera RFID som teknik och ett bra satt att 6ka kannedomen om den. Om fler
bdrjade anvénda den skulle detta sdkerligen leda till standardiseringar och lagre priser, vilket

aven skulle oka tillgangligheten.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

1. Bakgrund om personen i fraga
- tid pa foretaget
- tid pa positionen som innehas idag
- utbildning och 6vrig karriar.

2. Hur identifierar ni era kunder?
- identifiering av individ?
- identifiering av segment?
- vilken grad av identifiering finns och vad ar relevant for verksamheten?
- finns det planer for forandring i framtiden?
- vad ar din vision, hur tror du det kommer se ut?

3. Har ni nagot lojalitetsprogram?

- hur fungerar det? Kundkort, kundklubb?

- hur har det fungerat? utveckling sedan det inférdes?

- varfor infordes det? nar?

- vad ar fordelen for kunden resp foretaget? typ av erbjudanden?

- var anvands kundkortet praktiskt? kassan, kiosk, internet?

- vad finns for bakomliggande teknik for lojalitetsprogrammet?
(magnetremsor, kundnummer, databaser, datawarehouse/mining)

- hur lagras och anvands informationen som sparas?

- vilka etiska aspekter har tagits hansyn till? (for kunden? hur har det
paverkat programmet? butiken?)

- hur kommer enligt dig det ske i framtiden?

- fungerar det som det ska, gor det nytta?

- finns det funktioner som du saknar?

- vad tycker du om det?

4. Har ni nagon strategi for utformningen av butiken och placeringen av varor?
- vad baseras den pa?
- varfor ser er butik/era butiker ut som de gor?
- hur gor ni for att leda kunder genom butiken?
- vad/vilka monster har lett fram till att butikerna/varuhusen ar uppbyggda
som de ar?
- ser du ett behov av 6kad kontroll av kunders rérelsemonster inne i butik?

5. Vad vet du om RFID och dess anvéandningsomraden?



6. Hur anvands RFID i er verksamhet idag?
- Vilka var grunderna till att beslut om att inféra RFID fattades?
- Nar infordes det?
- Vilka skillnader finns mot innan RFID inférdes och hur har de matts?
- Hur kommer utvecklingen se ut i framtiden?
- Ser du nagra etiska problem med rfid?
- Kommer ni att inféra RFID inom identifiering?
- Ni kommer inte att infora RFID inom identifiering... varfor?



Bilaga 2 - Intervju med Torbjérn Norberg, ICA

Norberg &r marknadsansvarig for ICA kundkort och har jobbat dar sedan starten 1990.

Lojalitetsprogrammet

Nar ICA:s lojalitetsprogram startade var anledningen att fa ut namn och adress pa kunden som
handlade pa ICA, sa att relationsmarknadsforing kunde utféras. Det lyckades valdigt snart och
det blev sa manga adresser att det tog ett ar att reda upp och darfér delades Sverige upp i 6
regioner och ICA fick ta en region i taget. Pa den tiden fanns inget datastod i kassorna utan
incitamentet for att skaffa ett kundkort och lamna ifran sig sin adress var att fa erbjudanden.
Alla som hade kort fick lagre pris pa vissa varor och i kassan pamindes de kunder som
glémde visa sina kort och de fick da det lagre priset. Anledningen till att ICA inforde
kundkort, var dels for att fa namn och adress, men &ven pa grund av betalstrukturen i Sverige
vid den tiden. Affarsbankerna och sparbankerna anvénde olika sorters system som
konkurrerade och ICA ville sétta ut egna betalterminaler. Det fanns exempelvis Minuten och
uttagsautomater och de olika korten fungerade enbart i sitt eget system. Déarfor kdpte ICA
egna betalterminaler och byggde en infrastruktur vilket enbart tog hand om betaltransaktioner,

det vill sdga inga artikeldata alls.

Kunderna tillhérde den butik dar ansékningen om ICA-kortet lamnades in vilket géllde fram
till den 15 november 1999 da ICA gick over till ett bonussystem dar kunden fick 1% tillbaka
av det som de handlade for. Detta innebar istéllet att den butik kunden handlade i betalade ut
bonusen. Resultatet av det blev att kunden hade mojlighet att handla i flera butiker, vilket
innebar att fler butiker kunde nd kunden da det var kundens beteende som avgjorde.
Bonussystemet byggde pa RFM, Recency/Frequency/Monetary, och betalterminalerna
anvandes for att ta hem beloppen vilket gjordes offline genom batch. Betalningen hanterades
forst och sedan skickades bonusen i grupper efterat. Detta gjorde att ICA kunde na kunden
eftersom ICA-kortet &r ett lojalitetsverktyg. Det skapar ingen lojalitet i sig, utan det &r till for
att varda och ta hand om kunderna. Tidigare kande ICA inte till vilka butiker som var

kundens ICA-butiker, vilket blev uppenbart nér bonussystemet infordes.

Priset pa informationen ar att ge kunden 1% tillbaka pa sitt kop. Det ar vad det kostar for att
kunden ska tycka att det &r tillrackligt intressant att ta upp sitt kort varje gang kunden handlar

och identifiera sitt kop genom att dra kortet. 1D rate, eller registreringsniva, ligger i snitt pa



70% som dock &r hogre i storre butiker som ICA MAXI déar det ligger pa 85-90% eftersom
kopen ar storre och det & mindre i servicebutikerna exempelvis néra storstan dar summan &r
lagre varpa kunden inte tar fram kortet. Kundens tillstand kravs for att ladda hem data vad han
eller hon kdper genom kundkortet ges detta tillstand, vilket star i villkoren. I villkoren finns
aven majligheten for kunden att pa fyra nivaer avsaga sig de har bitarna och exempelvis saga
att de inte vill att ICA tittar pa artikeldatan, eller att de inte vill ha bonusen. Det ar dock
valdigt fa kunder som valjer det alternativet. Av 3,1 miljoner kunder sa ar det ungefar 10 000
som har valt att gora det, som exempelvis enbart vill ha betaldelen och inte &r intresserad av
bonusen eller tidningen Buffé eller dylikt. Det respekteras fran ICA:s sida och de kallar det

for oidentifierad forséljning.

Kundkort

ICA har gatt ifran vanliga papperskuponger till rabatter som ligger direkt pa kortet. Nar
medlemmarna far tidningen Buffé foljer rabatterna och bonuspoang med, eller sa far kunden
KSM-brev, det vill sdga kundspecifik marknadsforing, hem med erbjudanden pa kortet under
en viss tid. | butiken finns sedan ett system som bygger pa att nar de artiklar som ICA har
aktiverat i systemet kommer pa bandet i kassan och scannas och kunden har dragit sitt ICA-
kort sa skickas en forfragan om det finns nagot erbjudande pa den produkten till det
kundnumret. Skulle det da finnas skickas alla andra erbjudanden som finns pa kortet ner och
om nagon av de andra varorna kommer pa bandet sd kommer de priser ICA lovat kunden
fram. Det marks att det inte ar nagot onlinesystem, da ett sadant system skulle fragat pa

varenda artikel.

De terminaler som finns i butiken, dér kunden kan dra sitt kort, fungerar som datorer. De ar
laddade med de erbjudande och de kunder som finns och de basta kunderna far de béasta
erbjudandena. Enligt ICA star 40% av kunderna for 90% av omsattningen och det ar de
kunderna som ska ha de bésta erbjudandena da ICA ar mest bendgna att halla dessa kvar. Den
kommunikation som sker utat mot kunderna delges inte till alla kunder utan som mest till

40% av kunderna.

Idag i ICA-butikerna sa betalar 60% av kunderna med kort och nar det galler ICA:s kort sa
finns det dessutom namn och adress pa kunderna, men da har de gatt med pa detta. Daremot
att fa information av folk och veta vem de &r utan att de & med pa det skulle aldrig fungera.

Det som gor det mer berattigat i Sverige an i exempelvis USA ar att de tva kénsligaste



omradena inte finns i butikerna; lakemedel och alkohol vilket &r kontroversiella
artikelomraden. | USA borjade datan séljas bort, sd kunderna ville inte vara med i deras
lojalitetsprogram och det ar darfor viktigt att tanka sig for och tanka langsiktigt. Det ska bade
hjalpa foretaget och kunden eftersom lojalitet ar langsiktigt och ICA vill att kunden stannar i
foretaget. Darfor ar det viktigt att anvanda datan pa ett riktigt satt och inte anvanda den
felaktigt.

Bakomliggande teknik

Kunden identifieras genom kop i kassan da de drar sitt ICA-Kort sa att han eller hon far bonus.
Da sparas kvittot och nar det varit 10 kunder i samma kassa, sd buntas de kvittona ihop och
skickas krypterat till ICA:s databas pa samma satt som en betaltransaktion varpa de laddas ner
I ICA:s server som hanterar hela Sverige. Det fungerar genom att det under hela dagen laddas
ner information och pa natten tankas det sedan ur. Det sparas i en stor artikeldatabas déar ICA
kan se vilket hushall som har handlat vad och sa aggregeras det ihop. Det &r med andra ord ett
offlinesystem dar information Overférs genom batch framforallt av ekonomiska skal. Det
kostar mer att anvanda ett onlinesystem, dock bdrjar tekniken bli s& gammal nu att det &r dags
att byta till ett onlinesystem. Det finns inga direkta planer pa ett sadant inforande utan
Norberg menar att det blir ett naturligt steg nar det &r dags for nasta generation, da det
utvecklas hela tiden. Allt som ror betalning gar helt separat pa egen lina och har ingenting

med kvittot att gora, bland annat av sékerhetsskal.

Butikernas utformning

Norberg menar att det finns olika forskningar och generella forhandlingar nér det galler
kundvarvet i butik. Det & mojligt att se var i butiken kunden har varit och plockat varor
eftersom det gar att se kundens varukorg. Det ar dock inget ICA arbetar med idag och det
finns ingen som arbetar med det pa det sattet. Det finns istdllet andra metoder att anvanda sig
av som ICA koper in da nagon star och ser hur kunderna beter sig. Det kontrolleras da pa var
och hur lange de tittar pa varorna, om de tar i varorna och sa vidare. Den typen av forskning
pagar for att se vad som fungerar bra och vad som fungerar mindre bra. Anledningen till att
butikerna ser ut som de gor idag beror pa erfarenhet, dd ICA har hallit pa med
dagligvaruhandel i 90 ar. Det finns dock olika skolor for hur varor bor exponeras och

samexponeras. ICA har en egen skola for detta som heter ICA-skolan, dar



foretagsledarutbildning och butiksledarutbildning bedrivs. En del i ICA-skolan é&r

butiksexponering, men det finns d&ven mycket annat som lars ut, exempelvis ekonomi.

Det utfors forskning med IR eller GPS pa kundvagnarna och varukorgarna hur kunderna ror
sig i butikerna, men det &r inget som ICA utfort sjalva, utan bara tagit viss del av. ICA har en
avdelning som enbart bygger och gor butiker och det finns mycket erfarenhet bakom det, dar

s&dan information skulle vara intressant.

Anvandning av data

Det finns dock inget behov av att veta mer om hur kunderna ror sig, eftersom det finns sa
mycket data &nda. Det handlar istéllet om att gora nagot vettigt med den data som redan finns.
Genom att ha tittat pa kundernas varukorg ar de idag indelade i baby/barn, halsoinriktade,
gourmet och prismedvetna och genom detta kan ICA komma fram till vilken Kkategori
kunderna tillhor. Da forstar de vad kunderna ar mest intresserade av och sedan anvands aven
RFM, vilket &r ganska enkla modeller. Mer resurser borde laggas pa sjalva analysen, vilket &r
mer intressant. Nagon som gjort det bra ar Tesco i England, vilka &r vérldsledare, som
anvander sin kopdata till att bygga butiker och titta pa kopmonster. De har dven Gppna
granssnitt, vilket innebér att det ar mojligt att titta pa hur artiklarna séljer i de olika varuhusen
dag for dag, och dven konkurrenterna, vilket gors avidentifierat. Det innebér att det inte gar att

se vilket hushall det ar.

Det fungerar pa samma satt med ICA nar det administreras centralt, handlarna kan inte se vem
som koper vad. Om handlaren exempelvis vill skriva ett brev och ge bort en bok till de 50
bésta hushallen sa gor ICA det &t denne och skickar ut brevet. Handlaren ser inga adresser
utan vet enbart att det ar till de 50 bésta. Det & samma princip som nér leveranttrerna har ett
erbjudande pa exempelvis blojor till babyfamiljerna, vilket ICA skéter at dem, for de far
aldrig adressen till kunden. Det ar en integritetsfraga som det galler att vara forsiktig med och
aven vad som erbjuds och tanka igenom det sa att inget blir fel. Det som gor detta beréattigat ar
att det ar erbjudanden om sadant som kunden handlar. Kunden é&r inte intresserad av annat och
det som varit det stora dilemmat &r vad kunden ska erbjudas. Exempelvis sa ska en kund som
dricker Coca-Cola ska erbjudas Coca-Cola och en kund som dricker Pepsi ska erbjudas Pepsi.
Allt som handlar om artikeldata anvands for att kunna tjana kunden béttre. Det &r inte det

enskilda kdpet ICA tjanar pengar pa utan det ar att kunden alltid handlar sina dagligvaror hos



ICA. Medelhushallet handlar for runt 40 000 kronor per ar. Da &r det enskilda kopet inte sa
intressant utan istéllet arsinkomsten och att de stannar lange hos ICA.

RFID

RFID anvéands i logistiken pa lagren i viss man, och da pa de jattelager dar pallarna placeras.
Det &r ingenting som ICA har efterstravat pa identifieringssidan inom lojalitetsprogrammen,
da de inte tror pa RFID och de redan har byggt sin teknik. Norberg tror framforallt att det i
sadant fall skulle kunna anvandas for att snabba pa utcheckningsprocessen om alla varor hade
RFID-taggar och det skulle kunna anvéandas for att kunden skulle slippa sta i k6. | de stora
butikerna ger sjalvscanningen cirka 30% av omséattningen och det ar anda lite komplicerat.
Kassasituationen ar nagot som forsokt losas pa flera olika satt under aren sa att det bara ar for
kunden att ga ut. Det har funnits flera forslag dar ett var vagning av varukassen vilket inte

fungerar, men det &r ett av de storsta behoven for ICA.

Kopmannatjanst, som tidigare agdes av ICA, &r ett foretag som forskar inom det omradet och
forsoker gora butikslosningar, men de maste fa med sig leverantorerna och kostnaden &r hog.

Dessutom maste det vara ett enhetligt system som fungerar dver hela varlden.

ICA ar dock enbart i borjan pa det har med artikeldata och det finns ett stort intresse for det da
kunderna vill ha relevanta erbjudanden. Den har informationsrevolutionen som vi lever i, som
bara har exploderat sedan 1995, med mobiler, datorer, radio- och tv-reklam gor att vi far for
mycket information och reklam varpa méanniskor stanger av och paverkas mindre. Ju fler
kanaler som finns desto svarare ar det att na kunden och desto viktigare &r det att komma med
relevant information som kunden tar till sig utifran sina referenser. Som bést var det for 60 ar
sedan med ICA-handlaren bakom disken. Numera ar ICA langt darifran och har valdigt daligt
inseende, vilket borde forbattras for att kunna erbjuda béttre butiker och battre

kunderbjudanden.



Bilaga 3 - Intervju med Mikael Theander, IKEA Family

Theander utbildades vid Lunds universitet och har en master i ekonomi. Han arbetade sedan
pa lkanobanken i Almhult med systemutveckling ur ett anvandarperspektiv, och darefter med
kunddatabaser och kundanalyser. Han gick sedan vidare till ett konsultbolag i Malmg ett par
ar och arbetade med CRM som analytiker. Déarefter rekryterades Theander till IKEA inom
samma omrade och arbetade i Danmark med ansvar for kunddatabasen samt anvandandet av
kunddatan. Han har dven arbetat i Sverige inom samma funktion, det vill sdga inom
detaljhandeln, och hamnade sedermera pa IKEA Family dar han har varit i 4 ar. Sammantaget
har Theander arbetat med kunddata i 7-8 ar, framforallt inom analys, vilket innebér hur datan

kan anvandas samt till vilka andamal.

Lojalitetsprogrammet

IKEA Family har funnits i 20 ar i Sverige, varav det nya konceptet i 2 ar. Innan dess fanns de
i 6 lander; Sverige, Danmark, Tyskland, Frankrike, Osterrike och Schweiz. Nu ska IKEA
Family finnas pa alla mogna marknader, det vill sdga i 23 lander. P& de gamla marknaderna
finns manga gamla kunder, som kanske inte handlar sa mycket idag. Det kan ocksa vara sa att
de upplever att de inte fatt ut sa mycket av sitt medlemskap och darmed inte drar sina kort,
vilket drar ner snittet. IKEA Family mater hur manga som drar sitt kort en gang per ar, vilket
ar ett matt for att se hur manga som har kortet med sig i planboken. Ifall en kund &r i
varuhuset 10 ganger pa ett ar ska kunden dra sitt kort 10 ganger. Helst skulle IKEA Family
vilja veta hur ofta en kund &r i varuhuset, som det fungerar nu kan de enbart veta nér kunden
ar dar. De gamla marknaderna drar ner snittet, vilket ligger pa ungefar 55 procent. IKEA
Family maste upp pa 80 procent for att verkligen kunna anvanda siffrorna och ta affarsbeslut
som baseras pa det. Det ar darfor viktigt att veta hur manga ganger en kund kommer in till
IKEA och det finns olika satt att ta reda pd det. Det utfors flera olika globala
marknadsundersokningar per ar, bland annat Brand Capital vilket innebéar att folk som bor i
ett upptagningsomrade utfragas. IKEA ar ett franchisebolag vilket Sverige egentligen &r ett
daligt exempel pa da alla hus dgs av IKEA. | Dubai exempelvis ags varuhusen istéllet privat
genom franchisetagare dar nagon utnyttjar IKEA-konceptet. Varje varuhus har ett visst
omrade att bearbeta och i det omradet utférs marknadsundersékningarna, Brand Capital, da
det fragas om konceptet, hur mycket och hur ofta kunden handlar, hur mycket kunden
spenderar och sa vidare. Da kanner IKEA Family atminstone till vad kunderna tycker om

IKEA, konceptet, produkterna, hur val det passar dem och sa vidare. Vidare genomfors



undersokningar i varuhusen tva ganger per ar da besokarna utfragas hur ofta de kommer och
det visar att det ar valdigt stor skillnad mellan upptagningsomradena och bestkarna i
varuhusen. Det kan variera mellan 3% ganger per ar och 5 % ganger per ar och darfor vet
IKEA Family egentligen inte hur ofta en kund kommer. Det gar dock att se hur ofta Family-
medlemmarna kommer och drar sitt kort, men det finns en osakerhetsfaktor i det. Vid
forfragning ligger osékerhetsfaktorn i att kunden formodligen inte vet hur manga ganger han
eller hon &r pa IKEA pa ett ar, vilket aven kan variera. Exempelvis blir det kanske fler ganger
om kunden precis har flyttat och svaret ar da en gissning, medan de som har kort bara drar det
nar det kanns relevant. Ifall det hade funnits en RFID-tag i kortet sa hade IKEA Family
kunnat se hur manga ganger kunderna verkligen var i varuhusen och darmed skulle de haft
nagot att satta malen emot. Skulle det vara sa att en Familymedlem ar i varuhuset 8 ganger per
ar, men enbart identifierar sig 3 ganger, da skulle det atminstone varit mojligt att justera

siffrorna baserat pa det vilket genererar mer relevanta siffror.

IKEA Family tittar pa olika satt for att fa in information om kunderna. Det méts via olika
undersokningar hur ofta de kommer, vad de spenderar och vad de tycker om de olika
produkterna. Genom Familykortet ar det mojligt att méata mer exakt vad kunderna gor, da
IKEA Family kan se nér kunden varit dar och exakt vad de kdper och den informationen kan

sedermera anvandas.

Family &r 20 ar, men nar det startades kopplades inte kortet till kopdata. Pa den tiden var det
enbart ett adressregister, for att kunna delge medlemmar med erbjudanden och en mojlighet
att ge samma budskap till alla. Grundtanken med lojalitetsprogrammet idag och korten &r att
fa in kopdata, lara sig mycket, vilket gor kunderna glada och néjda och gor att IKEA far
battre produkter att sélja. Med magnetkort kopplas kunden till varje kop, eftersom det ar

kdpdatan som &r det viktigaste.

Kundkort

IKEA Family har idag ett medlemskort med magnetremsa som identifierar kunderna nér de
handlar, da kortet dras i kassan, vilket ger kundinformation. Kunderna har méjlighet att tala
om ifall deras kopdata ska sparas eller inte, all kopdata hanteras dock pa ett helt korrekt satt.
Om IKEA inte far lov att spara kopdatan sa tar de inte hand om den, men de behéver dock
namn och adress for maojlighet att kommunicera med kunden. Det finns olika 16ften till

kunden om vad de ska fa som medlemmar i IKEA Family och darfor kravs alltid namn och



adress. Det ar dock mgjligt att aven vélja bort informationen fran IKEA beroende pa vad
kunden sager. Problemet med korten &r att de inte anvands pa det satt som IKEA vill, de
anvands namligen inte. IKEA vill att 100% av kopen ska registreras for att kunna ge battre

service, men aven for att utveckla IKEA.

Det finns en kundpanel som medlemmarna kan vara med i, dar de kan svara pa fragor for att
hjalpa IKEA att bli battre, genom att kryssa i en liten box pa sin profilsida. Nar en kund som
ingar i kundpanelen har varit pa IKEA och handlat nagot och da dragit sitt kort, far de ett
frageformular tva veckor efter dar de artiklar som koptes star uppradade varpa de far fragan
om de haft nagot problem med nagon av dem. Da far de svara pa fragor om vilken typ av
problem det var, sedan far de fragan vad de har gjort at det och da kan gar det exempelvis att
se att det bara &r 5-10% av kunderna som ar missndjda med produkterna som verkligen hor av
sig och klagar. Detta gor att IKEA far en battre bild av sin kvalitet vilket gor att det ar enklare
att forbattra den. Med hjalp av den informationen kan IKEA sedan forbattra de produkter som
far mycket klagomal, vilket gor kunderna glada och da kommer de tillbaka och handlar. Det
ar da mojligt att exempelvis ga tillbaka till leverantoren och pavisa problemet, be dem I6sa det
och da far IKEA en battre produkt. Det okar intrycket av IKEA:s kvalitet, eftersom alla
produkter blir battre. Naturligtvis testas alla produkter innan de hamnar i varuhusen, men det
kan vara svart att komma pa alla sétt att testa dem, vilket kunderna méarker och talar om det

och det gor produkterna och IKEA battre.

De Familykort som fanns forr tillhérde det forsta lojalitetsprogrammet. | framtiden kommer
kortet i sig formodligen att forsvinna. Idag fyller kortet tva funktioner; som identifierare och
som paminnelse, branding. Nar kunden ser kortet tanker denne pd IKEA, men med valdigt
manga kort tappar kunden paminnelsen. Problemet ar att fa kunderna att dra korten, eftersom
de har for manga. Folk rensar ut kort som de inte regelbundet anvéander och just IKEA &r en
séllankdpsbransch, och darfor inget kort som anvands dagligen. Ett alternativ skulle darfor
kunna vara en streckkod, vilket underlattar for kunden att ha den med sig. | Japan blir det mer
och mer vanligt med Imode som é&r en tvadimensionell streckkod. Kameran i mobilen riktas
mot streckkod, som tar en bild vilken scannas av och kopplar till en webbsida for att fa
direktreklam, dar kunden kan lasa mer om produkten. En mdéjlighet vore att koppla varje kund
till en RFID-streckkod som i sin tur kan kopplas till nagon annan teknik, exempelvis webben.
Mobilen, eller ndgot kunden alltid bar med sig, ar enligt Theander nyckeln. Kunder bar med

sig s& manga saker numera och det vore darfor praktiskt att kombinera allting i en sak,



exempelvis en handdator. Kunderna har inte plats for hur manga kort som helst och mobilen
ar nagot de alltid bar med sig.

Bakomliggande teknik

Problemet med de kort som finns idag &r att det &r en magnetremsa, vilket gor att kortet maste
dras och det maste darfor alltid finnas med. Ett annat alternativ skulle darfor kunna vara att ha
en streckkod som skulle kunna scannas av vilket innehaller kortnumret. Da kan denna finnas
pa en sticker som sitter pa nagonting som kunden alltid har med sig, exempelvis planboken,
nagot kort eller en nyckelring. Allt for att 6ka sannolikheten om att kunderna ska ha

kortnumret med sig.

IKEA anvénder olika system beroende pa var kunden handlar. POS, point of sales, finns vid
kassa och restaurang och under COS finns internet, hemleverans samt Handla hemma. Fran
POS i kassan gar informationen vidare till MHS, ett mobelhussystem, vilket &r ett
uppsamlingssystem for order och dylikt. Detta haller lagersystemet som for bort produkten
fran lagret da den handlas, vilket nattetid batchas 6ver. MHS batchar i sin tur éver till MDB,
marknadsdatabasen, och anledningen till att det finns olika databaser beror pa att det &r olika
system. | kassan finns system for kreditering och resturangsystemet gar direkt till
marknadsdatabasen, vilken gor analyser av kunden. De 6vriga tre gar via COMS, liknande

MHS, vidare till marknadsdatabasen. Detta gar via batch och ingen realtidsinformation
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De nya Familykorten har 19 siffror och de gamla hade 10 siffror. Under den dvergangen

paverkades 12 olika globala system och den tekniska infrastrukturen &r saledes valdigt



komplicerad, komplex och egenutvecklad. Informationsflédet ska ga genom hela processen
fran utveckling till logistik till forsaljning och floden ska ga bade genom hela processen samt

ta hand om de enskilda omréadena.

IKEA arbetar dven med interaktion med kunderna och haller bland annat olika seminarier. |
utgangskassan kravs det att kunden koper nagot for att kunna dra kortet, men det &r intressant
att veta om kunden varit dar och inte kopt nagot och darfor finns Flexible Cardreader. Pa ett
seminarium drar kunden kortet, for att IKEA Family ska kunna veta att kunden varit dar. Ifall
seminariet exempelvis handlar om belysning kan IKEA spara kunden over tiden och da kan
de se om den kunden koper mer belysning &n de kunder som inte varit pa seminariet. Detta
gors for att se om en viss aktivitet ger onskat resultat eller om aktiviteten behdver forbattras.
Kiosker ar just nu under utrullning for att kunder ska kunna ansoka om Familykortet direkt
eller hjalpa till om kunden har tappat det och dar ska &ven finnas kontakt med
marknadsdatabasen som ger specialanpassade erbjudanden. IKEA Family hade &ven velat
veta om kunden loggat in pa IKEA:s hemsida, vilket ocksa &r en interaktion. RFM galler da

kunden har varit i kontakt med IKEA oavsett pa vilket satt.

Butikernas utformning

Det finns ett antal olika affarsomraden pa ett varuhus, exempelvis soffavdelningen, och dessa
ar alltid placerade pa samma satt i likhet med en slinga. Varor blandas séllan fran olika
affarsomraden, forutom i miljoerna, det vill sdga visningsrummen. Inom ett omrade handlar
det om vad medarbetarna kan om produkterna. Det finns olika funktioner, sa som shopen samt
kommunikation och inredning som bygger upp miljéerna och det ar deras kunskap som styr.
Theander vet inte varfor det ar uppbyggt som det &r, utan tror det grundar sig pa 60 ars
erfarenhet. Varje nytt varuhus byggs upp enligt en specifik layout som ar efter den Best
practise som galler for tillfallet, vilket revideras under tiden.

Varuhusen ar uppbyggda med pilar for att kunderna ska se sa mycket som mojligt och ga
igenom hela varuhuset. IKEA vill visa sin prisstege, sin bredd, sitt djup och dylikt. |
respektive shop finns vissa hotspots dar kunderna ror sig, och det ar dar de produkter som
kunderna efterfragar ska finnas. Da och da sitter nagon darfor med penna och papper och tittar
hur kunderna ror sig och ritar upp kundernas vagar for att finna monster. Dessa kontrollanter
star pa en punkt och foljer kunderna, vilket dessa inte & medvetna om, men kopplingen gors

inte till en specifik individ, sa det &r inte integritetskrankande.



Anvandning av data

Kortet genererar kunddata vilket gar att anvanda pa tva satt. Det ena sattet ar att det anvands
som ett promotional tool, det vill sdga anvandning i direktmarknadsforing. Ifall IKEA Family
vet att en kund alltid kdper en viss produkt och de vill kommunicera med den kunden, &r det
mojligt att de framhéaver den produkten for att kunden ska fa uppmarksamhet till trycksaken,
oavsett om det ar genom e-post eller brev. Sedan finns det dven information i trycksaken om
nagot som det just nu ar fokus pa i varuhuset. Det kan dven vara sa att IKEA Family marker
att kunden har ett visst fokus for tillfallet, exempelvis sédngar och da lockas kunden till
varuhuset med hjélp av detta. Det galler att forsoka fa kundens uppméarksamhet eller komma
med relevanta erbjudanden. Det beror pa att IKEA Family vill locka kunderna till varuhuset
en extra gang och forhoppningsvis cka deras genomsnittskvitto. Det galler att locka kunden

till varuhuset istéllet for att se att de gar till narmaste konkurrent.

Kunddatan anvands darmed for att 6ka besdken och genomsnittskvittot som i Sverige ligger
pa 800-900 kronor. Ifall IKEA Family kan locka kunden till varuhuset, s3 kommer denne att
kopa pa sig flera oplanerade saker och darmed 6kar ocksa forséljningen. Da kunden alltid far
relevanta erbjudanden, kan det innebara att denne hellre gar till IKEA aven om det ar langre.
Kunden slipper leta efter laga priser i olika butiker, om det nu skulle vara kundens incitament.
Skulle kunden vara ndjd okar lojaliteten och ar kunden lojal stannar denne langre som kund.
Sa lange kunden &r nojd med butiken, oavsett vilken produkt det géller, s& blir det kundens
forstahandsval. Kunden valjer inte en ny butik fére den gamla vanliga och livstiden &r darfor
viktigt. De tre sakerna; antalet besok, genomsnittskvitto och hur lange personen &r kund &r de
faktorer som avgor hur mycket pengar det gar att tjana pa varje enskild individ, det vill saga
livstidsvardet. Istallet for att exempelvis se en kund som en person som inte handlar
nagonting, eller en ung manniska som inte har sa mycket pengar, tanker IKEA Family istallet
pa hela den tid som de &ar kunder, fran exempelvis 18-65 ar och hur mycket pengar de
genererar under dess livslangd som kund. Det géller darfor att vara serviceinriktad och inte se
det som ett enskilt koptillfalle utan kunden ska vara nojd 6ver tiden sa att de aterkommer med
IKEA som partner i sitt liv. Detta ar IKEA:s relation direkt mot kunden i
marknadsforingssyfte.

Det andra sattet som kunddatan kan anvéandas pa ar som information source. IKEA har 9 200
produkter som det kan vara svart att halla reda pa och kénna till vad kunder koper

tillsammans. Darfor kan IKEA gora statistiska kérningar for att se vad det ar som kunderna



samkoper. Ifall en kund exempelvis képer muggar, sa koper de kanske dven servetter och
darfor bor dessa placeras bredvid varandra. Nar kunderna sedan ser muggarna, tar de
servetterna per automatik. Det galler darmed att finna képmonster och beteenden genom

kunddatan, vilket &r svart att géra manuellt eller genom det som syns utat.

Det ar dock ocksa intressant att veta hur ofta en kund kommer, men det ar framforallt
kopdatan som behovs pa grund av sin anvandning som en information source. Da racker det
inte med att veta hur ofta, utan dar kravs kopdata. Genom perspektivet promotional tool sa
skulle det ga att noja sig med att veta att kunden varit dar. Det finns en modell som heter
RFM, Recency/Frequency/Monetary, som styr hur sannolikt det ar att kunden svarar pa ett
erbjudande. Det dr en gammal metod som anvénts inom postorderverksamheten under en lang
tid. Det bygger pa att ju mer nyligen kunden varit pa IKEA desto storre ar sannolikheten att
denne svarar pa ett erbjudande, ju fler ggr kunden varit dar desto storre sannolikhet &r det och
ju mer pengar kunden har spenderat desto storre sannolikhet ar det. Det &r en rangordning dér
Recency ar starkast, sedan Frequency och sist Monetary. P4 samma sétt rangordnas darmed
aven kunderna. Ifall kunden nyligen varit i varuhuset och de sedan far ett erbjudande fran
IKEA en vecka senare, dyker IKEA upp i huvudet pa kunden igen och de aker kanske ut dar
for att titta pa nagonting de sett for en vecka sedan. Den person som var dar for ett halvar
sedan har inte den narheten till IKEA och far inga direkta associationer till erbjudandet och da

ar sannolikheten mindre att den personen aker ut.

Det ar dven mojligt att anvanda kunddata i produktutvecklingen da IKEA é&r ett
produktionsorienterat foretag. En gang hade IKEA majlighet att kopa skog billigt och skapade
produkter av det nya materialet och ett sug efter dem sa att de fick avkastning pa skogen.
Déarmed kunde de hélla laga priser och skapa ett behov, mer &n att tanka pa vad kunden

behovde, det vill sdga att produktionsorienteringen ar i fokus.

Nar produkterna tas fram ser IKEA pa olika prisstegar, da det ska finnas nagot som é&r véldigt
billigt, nagot mellanlage och nagot lite dyrare. Det ska dock vara ett valdigt bra pris for
motsvarande kvalitet, men alltjzamt en prisstege. Det finns fyra stilgrupper; modernt,
skandinaviskt, young swede och country. Produkterna ska finnas i ratt prisldge och i rétt
grupp for att kunna tacka upp behovet pa marknaden for alla, snarare an att titta pa olika
kundgrupper. Det angreppsséttet innebar att IKEA Family inte vet vilka som koper de olika

produkterna da de inte ar anpassade efter nagon specifik kundgrupp, exempelvis i



demografiska variabler. Da ar det dock mojligt att utifran kunddatan, da kunden ger sin profil
genom alder, kon och livssituation, forsta vilka kunder som koper en viss produkt. Vet IKEA
Family vem som koper produkterna sa ar det lattare att ta fram andra produkter som passar
just den malgruppen. Det &r mojligt att titta pa faktorer pa hur den specifika kundgruppen

lever, vad som borde passa dem, vilka behov de har av produkterna och av sina hem.

RFID

Med hjalp av RFID skulle det ga att fa tag i Recency och Frequency i RFM-modellen och
darmed skapa en storre effektivitet i direktmarknadsforingen. Enligt Theander kan RFID dock
inte kopplas till ett kassasystem, sa med ett RFID-chip i Familykortet gar det se om kunden
kommer in pa IKEA och hur kunden rér sig, men nér denne gar ut mot kassan och ska betala
gar det inte att se vad kunden har kopt. Idag dras kortet i kortlasaren och registreras innan
kvittot trycks ut och kortnumret &r darmed kopplat till kopet. Det gors i kopdgonblicket och
kunden kopplas till produkten. Déri ser Theander begransningen med RFID. Det viktiga ar att
kunna koppla kopdatan till en livssituation eller ett frageformular, som ger mojlighet att
kunna serva kunden, med andra ord ar det viktigt att koppla kunden till kdpdatan. IKEA
Family vill kunna ge kunden sa relevant information som mojligt vilket kraver koppling till
kunddata. De vill exempelvis kunna informera om ett eventuellt extrapris pa nagot kunden

brukar kdpa, for att géra denne mer ngjd.

Det finns en direkt nytta av RFID for att se hur en kund ror sig i varuhuset. Problemet ligger i
huruvida kunderna vill vara 6vervakade. Det gar darfor formodligen inte vid koppling till
kund, men genom RFID-taggar pa kundvagnen eller kundkorgen gar det att se utan
individuell koppling. Det vore dock kansligt om det anvandes i kundkorten, da det finns
tekniker att anvanda, men som IKEA inte vill anvanda pa grund av manniskors integritet. Det
finns en forbattring av effektivitet med RFID, men det ar svart att veta hur den faktiska

affarsnyttan ar eller hur viktigt det &r for respektive shop.

Ifall IKEA forandrar butiksutformningen efter en undersokning gar det att se om kunderna ror
sig pa ett annat satt och det gar darfor att se vad det ar som drar. Dar finns den direkta nyttan
av RFID ur ett retailperspektiv, sa lange det inte ar kopplat direkt till kund och integriteten
uppratthalls. Pilarna i varuhusen finns pa grund av erfarenhet da IKEA vill att kunden ska se
sa mycket som mojligt av de 9000 produkterna. Allt handlar om hur de olika produkterna lyfts

fram, da det ar svart att kanna till alla produkter.



RFID anvands i nulaget pa lagret, dar truckarna laser av ndgonting pa ett paket, vilket gar till
en dataskarm pa trucken som visar var paketet ska. Theander ar dock inte helt saker pa om det

ar RFID eller nagot liknande.

IKEA dr inte de som provar ny teknik, de ligger sallan framst, utan forlitar sig pa beprévade
tekniker, nar sjukdomarna ar borta och priserna har gatt ner. IKEA Family har inga
framtidsplaner pa RFID just nu. RFID skulle i sa fall anvandas extremt Gppet pa frivillig
basis, precis som med kundpanelen, genom anvéndning av RFID i Familykortet. Detta kraver

dock ett 6nskemal fran retail-verksamheten om att de har ett behov av det.



