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Vart syfte med denna uppsats & att ur ett kundperspektiv utveckla
forstaelse for lojalitetsprogram  som et  relationsmarknads-
foringsinstrument. Vi undersoker om gap, d v s skillnader, existerar
mellan foretags och kunders forvantningar pa lojalitetsprogram.

Genom att explorativt understka kunders och foretags forvantningar pa
lojalitetsprogram, och mer specifikt Sydkraft och deras kundklubb
Collect, vilken utfors och skots av ett oberoende foretag (tredje part)
har vi kommit fram till slutsatsen att det mellan de inblandade parterna
forekommer tre huvudsakliga gap mellan de olika parternas
forvantningar

Gap 1 visar att uppdragsgivande foretagets och tredje partners
uppfattning om kundernas forvéantningar inte matchas géllande hur ett
lojalitetsprogram bor utformas, vilka formaner kundklubben bor
innehdlla och hur det uttkade lojalitetsprogrammet (direktreklam, etc)
bor vara. Gap 2 visar skillnader mellan kunders forvantningar och
foretags uppfattning om kundernas forvantningar painformationsutbyte
mellan parterna. Gap 3 visar likadana skillnader som gap 1 mellan
tredje partnern och kunderna med i detta fall nar det géller icke-
patagliga aspekter (grupptillhorighet, etc).

Dessa gap & intressanta eftersom de visar att endast foretagsperspektiv
vid utformning och anvandning av lojalitetsprogram inte ar tillrackligt
for att kunna erbjuda kundklubbar som matchar kunders férvantningar.
Lojalitetsprogram kan da inte helt uppfylla sitt syfte som
relationsskapande atgard och foljaktligen da inte vara ett bra
rel ationsmarknadsforingsi nstrument.
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1. INLEDNING

Det inledande kapitlet berattar forst om bakgrunden till uppsatsen, varpa
problemformulering och syftet med uppsatsen presenteras. Kapitlet avslutas med
avgransningarna som gjorts samt uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Ur marknadsforingssynpunkt befinner vi ossi ett paradigmskifte: transaktionsmarknadsforing
ror sig i riktning mot relationsmarknadsféring (RM) (Blomkvist et al, 1993, Gronroos, 1994,
Gummesson, 1998). RM avser marknadsforing riktad till befintliga kunder, d v s att i ett
marknadsforingsstrategiskt perspektiv ligger fokus pa att forsoka behdlla de befintliga
kunderna (Nordfalt, 2000).

Ett allt vanligare sitt pa vilket relationsmarknadsforing kommer till uttryck & genom sa
kallad lojalitetsprogram (LP)*. LP har for avsikt att paverka kundlojaliteten i positiv riktning.
Emellertid, utifrén existerande forskning, gér det inte att utldsa om LP verkligen paverkar
kundernas lojalitet i 6nskad riktning (Nordfélt, 2000). Dock torde en forutséttning for att
uppna onskad effekt vara att kunna erbjuda det kunderna efterfragar.

1.2 Teoretiskt problem
1.2.1 Relationsmarknadsféring

Dagens marknadsforing préglas av en panyttfodelse av ettt gammat fenomen:
relationsmarknadsforing (RM). Det &r inte langre bara ”kunder i fokus” som géller, utan &ven
fokus pa lojala kunder (Soderlund, 2001). Enligt Gummesson & RM "Marknadsforing som
bygger parelationer, nétverk och interaktioner” (1998, s. 16).

Aven andra marknadsforingsforskare har erbjudit definitioner av RM. Definitionerna har
gemensamt att RM ska skapa relationer mellan parterna, med dmsesidig dialog och med
motparten som utgangspunkt, for att tillfredstélla parternas mal. Alla interna och externa
intressenter ska behandlas med syftet att skapa langsiktiga relationer och nétverk
(Gummesson, 1998).

Malet med att skapa langsiktiga relationer &r att uppna lojalitet genom ett msesidigt flode av
vardeskapande utbyte. Kopet &r inte langre slutet pa en monolog i en envagskommunikation
utan tvartom borjan paen dialog i en tvavagskommunikation (Gummesson, 1998).

RM och kundlojalitet, som &r svara att skilja at, har medfort ett storre intresse for attityder och
beteende hos kunderna. Genom att studera detta kan foretag och marknadsforare forsta de

! Under uppsatsens gng anvander sig forfattarna av |ojalitetsprogram och kundklubb som synonymer.



grundldggande principerna for att skapa och underhdla, men &ven vid behov avveckla,
relationer.

Intresset for attityder och beteende hos kunderna kan sagas ha uppkommit under 50-talet med
koparbeteendeansatsen. Marknadsforare borjade anvanda begrepp lanade fran psykologi
(motivationsanalys) och sociologi (idgonfallande konsumtion, referensgruppers inflytande).
Behovet att vilja studera koparbeteende uppstod som en fdoljd av en férandring i
marknadsforingstankandet, fran de traditionella normativa teorierna inom ekonomi om hur
marknader bor bete sig till de mer deskriptiva teorierna om hur marknader verkligen beter sig.
Samtidigt skedde ett fokusskifte fran aggregerade marknader till individer eller segment av
konsumenter (Tufvesson, 1998).

Idag nér alltfler budskap kunderna via reklam, vilket har fatt som konsekvens att foretag i allt
storre utstrackning maste rikta sig till befintliga kunder for att bli horda och framgangsrika
(Sdderlund, 2001). Genom att anvanda sig av s k defensiv strategi och inte langre av offensiv
strategi, dar marknadsforingsresurserna satsas pa att forvarva nya kunder, kan kundlojalitet
skapas. Detta & enligt manga forskare den viktigaste faktorn till foretagets framgang
(Soderlund, 2001).

Emellertid kan inte RM forstas om viss grundlaggande kunskap om kundlojalitet saknas.

1.2.2 Kundlojalitet

Kundlojalitet representerar ett hogst aktuellt begrepp i marknadsféring. Foretag strévar efter
att uppna sa stor lojalitet hos kunderna som majligt. Fornell (1992) pavisar méjligheten for
fOretag att anvanda sig av den ovan namnda defensiva strategin for att 6ka kundlojaliteten,
och de facto, kundretentionen. Detta kan goras antingen genom att 6ka kundtillfredstallelsen
eller genom att skapa bytesbarriarer. Okad kundtillfredstallelse och bytesbarridrer kan skapas
genom olika atgarder, varav LP &r ett av dem.

Grundlaggande antaganden inom servicerelaterade verksamheter ar att hogre kundndjdhet
leder till hogre kundlojalitet (t ex Liljander & Strandvik, 1995; Schlesinger & Heskett, 1991)

Utvecklingen inom kundlojalitetsforskning har emellertid visat att kundn6jdhet inte altid
leder till kundlojalitet (LaBarbera & Mazursky, 1983, Reichheld, 1994, 1996, Keaveney 1995,
Mittal & Lassar, 1998). Lojala kunder &r inte heller altid nédvandigtvis de |6nsammaste
(Myer, 1989, Howell & Soucy, 1990, Cooper & Kaplan, 1991).

Studierna som gjorts gdlande kundlojalitet visar att lojaliteten teoretiskt sett bestar av tre
olika aspekter: den beteendeméssiga lojaliteten, den attitydméssiga aspekten och en
kombination av attityd- och beteendeméssig lojalitet (Mé&gi, 2001).

Trots alla utférda studier kring kundlojalitet lider begreppssidan av teoretiska brister. Det
existerar i dagslaget ingen allmant erkéand definition, varfor undersokningar av kundlojalitet
med samma syfte leder fram till olika resultat. Ytterligare en konsekvens av denna
begreppsosakerhet &r att den ofta orsakar métproblem vid undersokningarna (Méagi, 2000).

RM och fdljaktligen kundliojalitet & icke desto mindre nyckelord for vad leverantérer kan
anvandasig av for att falojalare kunder (Soderlund, 2001).



1.2.3 Lojalitetsprogram

Ett tecken pa att en forandring haller pa att ske inom marknadsféringen & uppkomsten av
altfler kundlojalitetsrelaterade tjanster. Rekommenderade &garder foretag kan vidta for att
lojalisera kunder & att erbjuda stodtjanster vid sidan av karntjdnsten och bitjéansten.
Stodtjansterna ar avsedda att stérka det grundlaggande tjanstepaketet, vilket blir mer attraktivt
och déarmed mer konkurrenskraftigt (Gronroos, 1996). Dessa stodtjanster kan vara av olika
slag. En av dem som kunderna tréffar pa allt oftare pa marknaden &r lojalitetsprogram (LP)
med medlemskap. "Medlemskap anvands i kommersiella sammanhang for att starka
relationerna med enskilda kunder. Grundidén &r att skapa stamkunder och déarmed en fast och
langsiktig kundrelation.” (Gummesson, 1998, s. 115)

Ett LP, eller kundklubb, kan fungera pa olika sétt, men for att kunna skapa lojalitet hos
kunderna ska ett LP innehdlla vissa grundlaggande faktorer, vilka kan sammanfattas i tva
kategorier: faktorer som kan Oka kundtillfredstéllelsen eller faktorer som begransar kundens
aternativ till andraleverantorer (Soderlund, 2001).

Att skapa fortroende mellan kunden och féretag & en av de viktigaste faktorerna for att lyckas
med ett LP (Hallstrom, 1992). Andra viktiga aspekter &r att kunden blir engagerad och att
intresset hdlls vid liv. Kunden ska kanna att deltagandet i kundklubben ger mervérde, med
hjalp av beloningar, vilka kan vara av ekonomisk karaktér (t ex rabatt eller extraerbjudanden)
eller av mer kénslorelaterad karaktér (t ex prestige eller status) (Butscher, 2000).

Idag héller en hel bransch som erbjuder foretag I6sningar kring lojalitetsproblematiken pa att
vaxa fram (Soderlund, 2001). Vissa foretag vajer ndmligen idag att erbjuda vissa tjanster,
bland annat LP, genom att |1&ta utomstdende bolag ansvara for och utforma tjansten. Detta
faktum innebér i sin tur en problematik, da ett utomstédende bolag erbjuder en stddtjanst som
ar avsedd att stérka karntjansten. Enligt Gummesson (1998) kan detta leda till att nya
skillnader uppkommer, eftersom ytterligare ett kommunikationsled innebér okad risk for att
information férsvinner, eller t o m missforstas, pa vagen.

RM har blivit nyckelordet for vad leverantérerna ska gora for att fa mer lojala kunder. Kritik
mot RM har kommit pa senare tid. Kritikerna menar att RM & aldeles for
leverantorsorienterad. Leverantorer vill ha langsiktiga relationer for att uppna hogre
I6nsamhet och vinst. Det & dock langt ifran savklart att kunderna vill ha relationer
(Soderlund, 2001). Nar foretag vill anvanda sig av lojalitetsskapande dtgarder gors detta
fortfarande med ett foretagsperspektiv, och inte med ett kundperspektiv (Soderlund, 2001).

Ett LP kan klassificeras som stodtjanst. En stodtjanst ar avsedd att stérka tjanstepaketet och
gora det sistndmnda konkurrenskraftigare (Gummesson, 1998). Tjénster har studerats
omfattande. Av dessa studier har framkommit att det kan finnas fem orsaker till att en
erbjuden tjanst inte uppskattas av kunderna enligt foretags forvantningar. Dessa utgors av
skillnader i foretags respektive kunders forvantningar pa tjansten. Dessa skillnader benamns
gap och redovisas i en modell: the gap model. Gapen leder till att den erbjudna tjénsten inte
kan tillfredstdlla kunderna pa basta sétt. En tjanst som inte erbjuds i enlighet med kundernas
forvantningar kan inte heller uppfylla méalen foretaget har med tjansten (Parasuranam et al,
1985, 1988).



Det grundldggande antagandet som ligger bakom de flesta satsningar pa storre kundlojalitet &r
att lojalitet leder till I6nsamhet (Soderlund, 2001). Storre I6nsamhet och vinst kan nds m h a
lojalitetsskapande atgarder, sdsom LP. Emellertid forekommer teoretiskt vadigt lite om
kunders perspektiv pA RM i allmanhet och LP i synnerhet. Det saknas alltsa generell teoretisk
kunskap om LP, hér sedd som stodtjanst, i egenskap av relationsskapande instrument ur ett
kundperspektiv.

Att det forblir foretagsperspektivet som tas i ansprak vid utformning av kundklubbar kan leda
till att vissa skillnader uppstar mellan vad foretag tror kunderna forvantar sig av ett LP och de
verkliga férvantningarna kunderna har pa ett LP.

Vart bidrag till de nuvarande teorierna med RM och kundlojalitet som grund for att skapa LP
ar att prova aktualiteten hos de befintliga teorierna kring kundklubb som |ojalitetsskapande
instrument. En konceptuell modell 6ver LP:s olika komponenter och determinanter av
kundtillfredstéllelse presenteras. Dérefter presenteras en péaféljande modell vilken tar
kundernas perspektiv i beaktande och & inspirerad av gap-modellen. Den sistndmnda
modellen tar &ven hansyn, till skillnad fran tidigare modeller, till en tredje part.

1.3 Foretagsekonomiskt problem: varfor ar det viktigt for foretag med
|ojalitetsprogram?

Marknadsforarens uppgift ar att forsoka forandra kundens aktuella tillstand gentemot en
produkt/tjanst till onskvart tillstand, d v s att kunden slutligen koper produkten/tjansten och
ocksa éaterkoper produkten/tjiansten (Magi, 2000). For att kunna na sitt mal ska
marknadsforaren se till att forsta pa vilket satt han kommer att kunna paverka kunderna sa att
dessa narmar sig det onskvardatillstandet (Soderlund, 2000).

1.3.1 Ny konkurrenssituation

Foretag finner sig allt oftarei en situation dar de & tvungna att utméarka sig pa olika sétt for att
Oka kundretentionen och pa sa sétt inte forlora kunder till konkurrenterna (Soderlund, 2001). |
vissa branscher kan foretag anvanda sig av konkurrensfordelar for att 6ka kundretentionen. En
unik konkurrensfordel kan skapas genom produktdifferentiering, lagsta kostnader eller
fokusering pa ett begransat sesgment (Porter, 1980, 1985, 1990).

| andra branscher, dar marknadens tillvaxttakt & 1ag och/eller d& konkurrensen & hard
rekommenderas en defensiv strategi, dar fokus ligger pa de befintliga kunderna (Fornell,
1992). LP som relationsmarknadsforingsinstrument har darfor blivit allt vanligare hos manga
foretag med syftet att paverka kundlojalitet och kundretention (Nordfélt, 2000).

1.3.2 Lojalitetsprogram

Initialskedet av ett LP kréver stora investeringar for utformning av programmet. Investeringar
sker i form av personella resurser, eventuella kostnader for folders, kundkort etc. Foretagets
organisation maste genomsyras av ett nytt tankesétt och forandringen kraver tid, utbildning
och omstédllning av personalen (Blomqvist et a, 1993). Vilken avkastning som dessa
kostnader kan ge & mycket svart att bedoma eftersom denna ryms inom ett langt



tidsperspektiv och kréver kontinuerlig uppfdljning med olika kostnadskréavande resurser.
Detta innebar en svéarighet i att uppskatta investerade kostnader mot framtida intakter. Om
foretaget lyckas med att skapa kundlojalitet kan det pa lang sikt ge vissa fordelar i
budgeteringsprocessen eftersom planeringsunderlaget blir lattillgangligt och darmed kan
inkopsarbetet/tillverkningen underléttas genom att foretaget béttre vet vad kunden efterfragar
(Zeithaml & Bitner, 1996).

Malet med LP & bl a att 6ka kundretentionen (Soderlund, 2001). For att na dessa mal
utformar foretag LP enligt vad de tror & optimalt. For att kunna ©ka kunders lojalitet
gentemot fOretaget m h a ett LP méaste detta ocksa Oka fortroendet for foretaget och sétta
leverantéren som forsta alternativ vid val av produkt/tjanst. LP kan baseras pa sdval monetéra
som ickemonetéra belGningar, men oavsett beldningstyp &r det essentiellt att det ger kunden
ett mervarde (Butscher, 2000).

Regler och synsétt pa informationsutbyte paverkar ett LP:s trovardighet och foljaktligen
foretagets. Motsattningar kan uppsta mellan klubbmedlemmar och foretag. Vill medlemmarna
ha oavbruten, regelbunden kontakt med LP och foretaget? Hur ska den privata information en
person lamnar ut till klubben vid registrering hanteras? Harvid kan etiska problem uppsta,
eftersom det inte & gavklart for alla att gd med i ett LP d& manga méanniskor inte vill |amna
ut sitt personnummer och inte heller tycker om tanken pa att deras kOpvanor registreras. For
Ovrigt & kundeni mangafall inte ens medveten om att registrering sker (Gummesson, 1998).

De ovan diskuterade faktorerna, d v s ny konkurrenssituation och férekomsten av LP som
lojalitetsskapande dtgard, vacker frégan huruvida de LP som finns pa marknaden & vé
mdanpassade eller inte. FOr att uppna detta bor kundernas forvantningar, foretagets
ambitioner samt en eventuell tredje parts roll matchas. Matchningen syftar till att reducera,
aternativt eliminera, de gap som kan uppsta mellan de tre olika aktorerna. Inblandningen av
en tredje part borde logiskt sett 6ka risken for gap.

Vart praktiska och foretagsekonomiska bidrag & att ge rekommendationer angdende
utformningen av LP till foretag som planerar eller erbjuder sina kunder ett LP, genom att
bidra med ett kundperspektiv.

1.4 Syfte

Vart syfte med denna uppsats ar att ur ett kundperspektiv utveckla forstaelse for LP som ett
relationsmarknadsforingsinstrument. Vidare undersoks om gap, d v s skillnader, existerar
mellan foretags-, tredje parts- och kunders forvantningar pa lojalitetsprogram.

1.5 Avgrénsningar

Vi begrénsar osstill en enda nivainom foretagen, ansvariga men inte strategiska besl utfattare,
ty vart syfte &r att undersoka om det finns gap mellan foretag och kunder och € mellan olika
nivaer i foretagen.

Vidare gédller var undersokning endast LP i form av kundklubb som innebdr mediemskap och
poangbaserat bel 6ningssystem.



1.6 Disposition

Vi har delat uppsatsen i fem Gvergripande delar. Forsta delen innehdler problemformulering
och syfte, for att ge inblick i det problemet som studeras.

Andra delen bestér av en redovisning av den anvanda teorin, vilken mynnar ut i en analys
modell. Vi valde att redovisa teorin redan innan metoden eftersom var uppsats behandlar mer
ett teoretiskt an ett foretagsekonomiskt infallsvinkel.

Tredje delen utgdrs av metodavsnittet. Har forklaras den valda metoden vi har anvant for att
besvara syftet. En presentation av det studerade fallet, marknaden och LP forekommer ocksa
for att ge lasaren en storre adlman kunskap om forhdlandena kring det undersokta
lojalitetsprogrammet.

Del fyra innefattar Resultat & Analys. Har redovisas den empiriska studien och analysen av
denna. Fran analysen drar vi i del 5 dutsatser om lampligheten att anvanda ett LP som ett
rel ationsskapande instrument.

Dd 1
Problemformulering Del 2
och syfte
Teori Dd 3
Metod
Dd 4
Resultat & Analys Del 5
Slutsats

Fig. 1: Uppsatsens disposition
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2. TEORI

Nedan presenteras och redovisas befintliga teorier som behandlar RM, kundlojalitet och
kundklubbar. Detta utmynnar sedan i en konceptuell modell pa vilken vi sedan bygger var
analys.

| enlighet med uppsatsens syfte, att utveckla forstéelse for LP som  ett
relationsmarknadsféringsinstrument, har vi for att skapa forstdelse av i sammanhanget
relevanta aspekter delat upp teorikapitlet i foljande delar. Till en borjan utreds begreppen
kring RM for att dérefter leda fram till kundlojalitet. Vidare behandlas hur lojalitet kan skapas
i dlméanhet och darefter mer precist hur detta kan goras med hjalp av kundklubbar.

2.1 Relationsmarknadsforing

2.1.1 Uppkomst av relationsmarknadsféring

Frén dess uppkomst kring 1900 till var tid har marknadsféringsamnet gatt igenom olika
utvecklingsfaser. En for nérvarande stark 6kande ansats &r rel ationsmarknadsf 6ringsansatsen,
som uppstar i kontinuitet till serviceansatsen och nétverksansatsen (Tufvesson, 1998).

Handel och affarsverksamhet var i ett historiskt perspektiv relationsbaserade. Den industriella
revolutionen ledde till ett overflod av varor och uppkomsten av mellanhénder och
distributérer. For att kunna tillfredsstélla den snabb vaxande och kopstarka medelklassen och
kunna anvanda massproduktionen krévdes massdistribution och massmarknadsforing
(Gronroos, 1996).

Grundsynen, att marknadsforing & det som foretag planerar och genomfor i syfte att
maojliggora och underlétta byte av produkter mot pengar, var fortfarande det dominerande
synsittet for nagra & sedan i standardlitteraturen inom omradet marknadsforing.
Transaktionsmarknadsforing, d v s att malet med marknadsforingen &r att orsaka enskilda kop
och transaktioner, blev vanlig som utgangspunkt vid marknadsforingsatgarder. Att marketing
mix och de fyra P:naldnge ansags vara marknadsforingsteorier ledde till en fixering vid byten
hos alla sorters foretag och har ocksa spritt sig till servicebranschen och producenter av
industriella produkter (Groénroos, 1996). Risken med att acceptera sddana teorier som
fullstandiga & aftt begransningar och antaganden maste goras: ala kunder & lika, ala
producenter &r lika och alla produkter &r lika. Dessutom gloms tjanster, kvalitet och relationer
(Gummesson, 1998).

Emellertid har ett gammalt och bortglomt synsatt fatt panyttfodelse. Det viktigaste i synséttet

ar att det inte langre & byten som & det viktigaste i marknadsféring, utan det centrala
fenomenet & affarsforbindelser eller kundrelationer i vilka byten sker (Gummesson, 1998).
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Synséttet, idag kallat RM, & inget nytt fenomen, men har fatt nytt intresse i den s k
Uppsalaskolans forskning om affarsforbindelser och i tjansteforskningen i den s k nordiska
skolan pa 80-talet.

2.1.2 Vad &r relationsmarknadsforing?

Enligt Gronroos & RM: ” Att identifiera och etablera samt vid behov avveckla relationer med
kunder och 6vriga intressenter sa att alla inblandade parters mal uppfylls. Detta genomfors
genom ett dmsesidigt givande och uppfyllande av |6ften” (Gronroos,1996, s. 14).

Det existerar ett flertal definitioner av begreppet RM?2. Gemensamt for de olika definitionerna
& grundtanken: marknadsforing bor bygga pa ett relationsperspektiv, med samarbete mellan
kund och foretag. For att det ska kunna bli tal om RM behdvs da olika komponenter.
Relationer uppstar nar tva eller flera aktorer har kontakt med varandra. Nétverk uppstar nar
antal och svarighetsgrad i relationerna blir omfattande. Slutligen uppstar interaktion mellan
parterna. Interaktionen ar resultatet av aktiviteter och samspel som utfors mellan deltagarna i
natverket (Gummesson, 1998).

Gemensamt vardeskapande, i stéllet for enskild vardedistribution, spelar en centra roll i
relationsperspektivet. Dialog och 6msesidigt utbyte & nyckelord. Ett annat utmérkande drag
ar att implementeringen tar vid dar marknadsféring traditionellt sett slutar, namligen efter
kopet (Gronroos, 1996).

Massmarknadsforing > Kop < Relationsmarknadsf éring
Envags kommunikation Tvavags kommunikation
Slutligaledet i Monolog Borjanaven Diaog

Fig. 2: K&p i massmarknadsforing vs kop i relationsmarknadsforing

2.1.3 Varfor relationsmarknadsforing?

Massmarknadsforingen har blivit allt mer ineffektiv och dyr under 1990-talet. Det kan vara
fem till tio ganger dyrare att skaffa en ny kund &n att behdla en. | tjanstebranschen har
forskare visat att kunder kan vara I6nsamma endast efter en langre tid och upprepade kop. |
sadana fall blir det uppenbart att foretag ska se till att etablera langsiktiga relationer med de
nuvarande kunderna, for att 6ka kundretentionen. Relationerna maste skétas sa att upprepade
byten forekommer och foretag blir framgangsrika och I6nsamma (Grénroos, 1996).

2 Se en sammanfattning av ndgra av definitionernai Gummesson, 1998, s. 311
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2.1.4 Onskar allakunder en relation?

"Relationship marketing ...can be extremely successful where it is appropriate — but it can
also be costly and ineffective if it is not. Conversely, transaction marketing... can be
profitable and successful where it is appropriate but a serious mistake where it is not.”
(Jackson, 1985)

Man kan ifrégasitta om alla kunder onskar sig relationer med ett foretag. Sa verkar namligen
inte vara falet (Oderken-Schroder & Wulf, 2001). Béttre segmenteringsmetoder kan
underlétta forstaelsen for vilka kunder som kan ha nytta av RM, vilka kunder som &r
ointresserade och vilka som &r direkta motstandare till att inleda en relation med foretaget.
Motstandarnas instéllning héarstammar formodligen fran den negativa bild som
massmarknadsforingen har fort med sig. Man vill inte ha kontakt utan vill helt enkelt vara
anonym och bli lamnad ifred (Gummesson, 1998).

2.2 Begreppet kundlojalitet
2.2.1 Varfor kundlojalitet?

| ett marknadsforingsstrategiskt perspektiv klassificeras RM som en defensiv strategi, dar
fokus ligger pa att behdlla de befintliga kunderna. En offensiv strategi daremot har for avsikt
att attrahera nya kunder. Den defensiva strategin rekommenderas da marknaden har en 13g
tillvaxt och/eller d& konkurrensen & hard. Tva ansatser kan urskiljasi den defensiva strategin.
A ena sidan kan foretag skapa byteshinder, d v s att vissa sérdrag i erbjudanden gor det svért
for kunder at byta leverantdr. A andra sidan kan foretag oka kundtillfredsstéllelsen, vilket
leder till att kunder &terigen valjer sammaleverantor (Fornell, 1992).

Foretags strategi
I |
Offensiv Defensiv
Nya kunder Befintliga kunder
I | I |
Marknads- Tamarknads- Skapa Oka kund-
expansion andelar byteshinder tillfredsstéllelse

Fig. 3: Modell 6ver inkomstkéllor.

(Kélla: Fornell, C., 1992)
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2.2.2 Vad innebéar kundlojalitet?

Det réder delade meningar om vad kundlojalitet &r: syftar det enbart pa kundbeteende,
attitydliknande mentalt tillstand hos kunden eller en kombination av attityder och beteende?
(Mégi, 2000). Blomgvist et a (1993) ser en lojal kund som ”en kund som Gver tiden anlitar ett
foretag for att tillfredstdlla hela eller en betydande del av sitt behov av de produkter och
tjanster som técks in av foretagets erbjudande”, medan Copeland, redan 1923, beskrev
kundlojalitet som: "When the consumer approaches the purchase of an article in this attitude
of mind, he accepts no substitute unless it is an emergency”. For Czepiel (1990) skulle
kundlojalitet vara ett begrepp for att beskriva det slutliga resultatet av en relation.

Enligt Mé&gi (2000) kan kundlojalitet definitionsmassigt besta av:
e Lojaitet som beteende;
e Lojalitet som ett mentalt tillstand;
e Lojaitet som sambandet mellan attityder och beteende.

Lojalitet som beteende

Da beteendemassig kundlojalitet behandlas, avseende den fysiska varlden, ifragasitts vilka
faktorer som paverkar kundernas agerande. Olika sorters beteendeméssig lojalitet
forekommer, och enligt Mé&gi (2000) &r dessa:

utstrackning: hur lange kunden har varit kund

frekvens: hur ofta kunden handlar

djup: hur manga av leverantorens produkter kunden koper

andel: hur stor del av kundens totala inkdp kan allokeras till ett viss
obj ekt

e kundretention: hur stor andel av kunderna som &r kvar under en viss period

e icke-koprelaterade beteenden: rekommendera erbjudande till andra

Det &r forst och framst handlingen, d v s géava kopet, som &r viktigt. Har kan lojala kunder
kannas igen genom att de beter sig pa ett visst sétt, till exempel kop av samma produkt/tjanst
eller mérke, och/eller fran samma leverantor.

Forsiktighet bor dock iakttagas vad géller klassificering av en kund som lojal, da den g enbart
bor grundas i regelbundna kdp av samma produkt/tjanst. Den tidsméassiga aspekten och den
andelsméssiga delen av inkdpen ska tas i ansprék. En kund kan skaffa sig en produkt/tjanst
regelbundet och under en langre tid och anda képa i mindre utstrackning &n en annan, som
efter produktkannedom uteslutande koper denna produkt. Vilken kund & da mest lojal?
(Mégi, 2000)

Den beteendemassiga lojaliteten har ett direkt samband med féretagets intékter: det & hur

kunden beter sig slutligen som & avgorande, inte hur kunden kénner foér produkt eller foretag
(Mégi, 2000).
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Lojalitet som ett mentalt tillstand

Att se lojaitet som enbart ett beteendeméssigt fenomen har ifrégasatts. Day (1969), till
exempel, noterar: " There is more to brand loyalty than just consistent buying of the same
brand — attitude for instance.”

Attityddimensionen i kundlojalitet & mer relaterad till vanliga lojalitetsbegrepp och avser den
mentala varlden: att varalojal kan ju ségas innefatta en kdnsloméssig beredskap att stélla upp
i dlalagen. En indelning kan gdras mellan attitydmassigt lojala kunder:

e Sant lojala kunder: dessa kunder har en riktig levande preferens. Vid behov kommer
deinte att vélja ett annat alternativ &n det de kdnner lojalitet for. De kdnnetecknas av
at de inte & sa kandiga vid stuationsforandringar eller konkurrenternas
marknadsf6ringsatgarder (Oliver, 1996).

e Falskt lojala kunder: koper bara en viss produkt/tjanst utan att ha ndgon sarskild
preferens for det. Dar kan situationen eller andra aspekter vara avgorande, sasom
tidsfaktorer eller inkomstbegransning. D& det & konkurrensbegrénsning pa en
marknad skulle en falsk kund véja ett annat foretag om det fanns alternativ
(Edenholm, 2001).

Gemensamt har sanna och falska lojala kunder att det maste finnas ett medvetet val och da
vamajligheter vid attitydmassig lojalitet (Jacoby & Chestnut, 1978).

Utmérkande aspekter for attitydmassig lojalitet ar enligt Mégi (2000):

o Aterkdpsintentioner: i vilken utstrackning en kund kan ténka sig kopa samma
produkt/tjanst eller anlita samma féretag som vid tidigare kop.

o Attityder: den attityd kunden har till foretagets- eller en produkt/tjanst image och det
foretaget star for.

e Preferenser: vid preferenser mellan tva foremdl, ar attityden till det ena mer positiv &n
till det andra?

e Anstrangning — Commitment: vid problem, & kunden beredd att &nda anlita samma
foretag eller kopa samma produkt/tjanst och till vilken problemniva & kunden beredd
att acceptera dessa problem innan skifte till annat foretag eller produkt/tjanst.

e |dentifiering: hur kunden identifierar sig med foretag eller produkt/tjdnst och dess
attribut.

o Engagemang: hur stort engagemang har kunden vid val av foretag eller produkt/tjanst

Vid attitydméssig lojalitet & det huvudsakligen intentioner som &r det viktigaste. De visar |
vilken utstréckning en kund kan ténka sig utfora ett beteende i framtiden. Attitydmassig
lojalitet kannetecknas av att kunden har en positiv attityd till och kdper enbart av en
leverantor, g & benégna att byta fran den sistnamnda, samt att sprida positiv ”word-of-
mouth”.

Beteendeméssig och attitydmassig lojalitet skiljer sig & genom att attitydmassig lojalitet &r ett
icke-observerbart fenomen, eftersom den refererar till kénslomassiga begrepp (Mégi, 2000).

Polygam kundlojalitet praglar de flesta branscher (Blomqvist et al, 1993). Vid polygam
kundlojalitet sprider kunderna enbart inkdpen av experimentlusta eller helt enkelt for att
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incitament att vara lojal saknas. Men kundens preferens till en viss produkt kan i vissa fall
forstérkas genom att testa andra, liknande produkter. Orsaken till att kunden valjer en annan
produkt kan bero pa att man inte har tillgang till sitt vanliga val eller att kunden testar av
nyfikenhet. Trots att detta beteende kan uppfattas som otroget mot den vanligaleveranttren sa
kan utfallet bli en starkare lojalitet gentemot denne. Detta eftersom kunden utvérderar andra
dternativ. och kommer fram till att den vanliga leverantoren & att foredra. Till
attityddimensionen kan man aven rékna preferenser till en leverantor och férnyad konsumtion
till en viss produkt, d v s vilken attityd konsumenten visar en viss leverantor (Gremler &
Brown, 1996).

En annan dimension av attitydmassig kundlojalitet & den kognitiva lojaliteten. Denna
dimension av lojalitet bygger pa huruvida en viss produkt & den forsta en individ tanker pa
och reflekterar 6ver da ett behov pétraffas, eller, som definieras av Solomon et a (1999):
"The aternatives actively considered during a consumer’s choice process are his or her
evoked set.” Att finnas med i kundens sa kallade "evoked set” & nagot de flesta foretag
strévar efter. Det kan ocksa beskrivas som kundens forstahandsval i en situation dar det finns
ett flertal olika alternativ. Dettainnebér att individen i forvag har tankt igenom och utvarderat
de andra aternativen men inte gétt sa |angt som att testa dem, d v s att de méjliga alternativen
inte bedoms pa samma sétt och villkor om kunden &r riktigt lojal. Lojala kunder soker alltsa
inte aktivt efter andra foretags erbjudande och tar heller inte hdnsyn till dem vid kdpprocessen
(Gremler & Brown, 1996).

Lojalitet som samband mellan attityder och beteende

Lojalitet som samband mellan attityder och beteende har fatt storst gehor i forskarvéarlden,
eftersom det ligger ndra den vardagliga betydelsen av lojalitet. Emellertid ska man akta sig att
betrakta kundlojalitet enbart som ett mentalt begrepp, for da forsvinner det beteendeméssig
aspekten i kundlojalitet (Dick & Basu, 1994). Den sistnamnda skulle vara beroende av styrkan
i sambandet mellan beteendeméssig lojalitet och relativa attityder gentemot andra
produkter/tjianster. Kunden &r lojal da denna uppvisar bade ett lojalt beteende och en hog
relativ attityd.

Beteendeméssig lojalitet

o

Lag HOg
Hog Latent lojalitet Sann lojalitet

Relativ attityd

L&g Ingen lojalitet | Falsk lojalitet

Fig. 4: Dick och Basus lojalitetsindel ning.

(Ké&la Dick & Basu, 1994, s. 101)
Vissa andra termer, sasom hyperlojalitet (obsessive consumption, compulsive consumption)

anvands for att beskriva kundlojalitet (Soderlund, 2000d). Intressant & att man betraktar
hyperlojalitet som en kombination av starkt beteende och stark attityd mot féremaet. En
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hyperlojal kund representeras av en person som inte kan tanka sig att leva utan produkten.
Denna kund finnsi stark-stark positionen:

Attityd Svag-stark  Stark-stark

Svag-svag  Stark-svag

> Beteende

Fig. 5: Hyperlojalitet: en kombination av starkt beteende och stark attityd.

(Kéalla: Soderlund, 2000 b, s. 49)

Lojala kunder & mer |6nsamma for ett féretag och de spenderar dessutom mest pengar hos
dem. De har &ven en tendens att med tiden bli mindre priskénsliga mot foretagets produkter.
Dessutom sprider de positiv ”word-of-mouth” for méarket. 1dag gor foretag alt de kan for att
behdlla sina kunder. De flesta starka mérken har byggt upp lojalitetsprogram. Dock kréavs sa
mycket mer som foretaget maste utfora tillfredsstéllande for att kunden ska fortsétta att vara
lojal mot market. Det &r till exempel viktigt att servicen som foljer med market &r till
beldtenhet, lyckas man inte med att ge god efterkopsservice kan inte ett fértroende byggas
upp. Det gdler att inte ge kunden en anledning att byta mérke och dessutom att bygga en
personlig relation med kunden. En kund som har klagomal maste bli behandlad pa rétt satt,
lyckas man bra med uppgiften kan utfallet bli att den missngjda kunden blir mer lojal an den
var innan. Lyssnar foretaget inte pa kundens onskemal kan resultatet istéllet bli negativ word-
of-mouth (Soderlund, 2001).

For att lyckas fanga kundens uppmarksamhet bor uppmarksamheten ha en personlig pragel.
Enlojal kund vill bli igenkand. Foretag bor darfor identifiera kunden och genom négot slag av
speciellt band knyta kunden till sig sa att denne kéanner sig speciell (Kapferer, 1997).

Men frégan & om det gér att jamstalla mérkeslojalitet med lojalitet gentemot tjansteforetag? |
fallet med markeslojalitet & forhdllandet byggt pa andra premisser an vid tjanstelojalitet. | ett
tjansteforetag & sannolikheten hog att lojalitet handlar om ett personligt méte med nagon av
foretagets representanter och att man vander sig till och litar pa de sistnamnda fér réd och
liknande. Kunden befinner sig manga ganger i en mer sarbar position &n den som uppstar i
samband med kop av ett varuméarke. Servicen innefattar en stor del av tjanstens
kvalitetsupplevelse och &r en bidragande orsak till huruvida kunden bedémer tjénsten som bra
eller dalig (Parasuranam et al, 1985 och 1988, Gronroos, 1982).

| vissa avseenden bor skillnad goras pd kundlojalitet mellan tjanster och varor®. Ett
tjansteféretag har majlighet att skapa starkare band till sina kunder @n vad ett foretag som
erbjuder varor har. Dessutom & lojaliteten ofta starkare och mer allméant férekommande till
ett foretag som erbjuder tjanster eftersom tjansten som sadan skapar storre mojlighet till direkt
kundkontakt och vidare mgjligheten att utveckla lojalitet. Kunden upplever ofta en storre risk
vid kop av en tjanst vilket innebdr att man gérna bygger upp ett fortroende for foretagets
representanter. Slutligen kan byte av vissa typer av tjanster innebdra hinder som inte
forekommer i samma situation da det galler varor (Stiernstrand, 1997).

3 For definition av skillnaden mellan varor och tjanster ur lojalitetssynpunkt, se Gummesson, 1998, s 47-49
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2.3 Hur skapa kundlojalitet?

2.3.1 Varfor vill foretag halojala kunder?

RM och defensiv strategi har som mal att skapalojala kunder. Men varfor stréavar foretag idag
efter lojala kunder?

Studier har visat att det & dyrare att skaffa sig nya kunder an att ha de befintliga kvar
(Rosenberg & Czepiel, 1984). "Berakningar visar att foretag anvander minst fem ganger sa
mycket pengar for att f& en ny kund an vad de gor for att behdlla befintliga kunder.”
(Blomqvist et al, 1993, s. 104)

Enligt Zeithaml och Bitner (1996) kan bade foretag och konsumenter vinna pa att foretag har
for avsikt att hallakvar de befintliga kunderna.

Fordelar for kunderna:

Att forbli loja mot ett foretag eller produkt/tjanst betyder att kunderna erhdler, vid
valmdjligheten, mer fran foremaet @n vad de hade forvantat sig. Lange har den allmanna
asikten varit att ndjda kunder ocksa &r lojala. Sa verkar inte vara fallet idag. En lojal kund
skulle i stédllet vara en kund, vars forvantningar overtraffas. Emellertid baseras en lojal
relation pa ett omsesidigt vardeutbyte, dar kunden kanner att han far mer véarde for sina
uppoffringar &@n alternativkostnaden dessa genererar. Om féretag har en defensiv strategi
anstrénger de sig alltid for att ge mervarde till kunderna, vilka far da fordel av foretagets
atgarder.

Foretag som anvander sig av defensiv strategi har mycket béttre kunskap om kunderna an de
som inte gor det. De & de facto béttre pa att tillfredstélla kundernas onskningar, om inte
Overtraffa dem, och att reagera snabbare pa forandringar. Det ger kunderna fordelar genom att
snabbare fa tillgang till nya produkter/tjanster. Har kan anda ifragaséttas om det verkligen &
en fordel att féretag vet mer och mer om kunder. Hur behandlas etik och respekten for
privatlivet?

Langtidsrelationer kan ocksa inge kunderna en kénsla av vébefinnande. Manga problem och
orosmoment forsvinner n&r starka band finns mellan foretag och kunder. Att inte behtva
Overvaga vilket foretag eller produkt/tjianst man ska vanda sig till har vi va alla nagon gang
upplevt som en fordel. Eller & det kanske sa att kunden uppskattar vilken fordel det innebar
bara nér denne inte kan bestdmma sig?

Vid vissa starkare relationer kan dessutom kunden tillfredsstélla vissa djupare sociala behov
sasom grupptillhorighet.

Ekonomiska fordelar kan ocksa forekommai form av rabatt eller andra erbjudande.
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Fordelar for foretagen:

Som vi redan pdpekat & att anvanda en defensiv strategi ett sétt att skaffa sig inkomster.
Dessa inkomster kan egentligen hojas kraftigt om kundretentionen ar hdg. Langa relationer
med kunderna leder till att dessa spenderar mer hos foretaget dver tiden (Reichheld & Sasser,
1990). Enligt vissa studier inom servicebranschen & det positiva sambandet mellan
relationslangd och vinster tydlig (t ex Schlesinger & Heskett, 1991 eller Reichheld & Sasser,
1990). Reichheld & Sassers resultat om detta fenomen redovisas nedan*:

Vinst per kort och ar

100

o 20 42 44 49 55
5 O O[]
S 04 '
()]

.50 A |_l_| 2 3 4 5 6

-51
-100
Ar

Fig. 6: Vinst i forhallande till relationslangd mellan kund och foretag

Att skaffa nya kunder genererar stora kostnader, bl ai form av stora reklamkampanjer, behov
att skaffa sig information om de eventuellt nya kunderna eller systemimplementering for att
hantera de sistnamnda. Det &r inte sdllan att kostnaden av att varva nya kunder dvertraffar de
berdknade intékterna (Zeithaml & Bitner, 1996). Det kan férekomma uppstartningskostnader,
vilka varierar mellan branscher. Det kan ta flera ar innan en kund blir I6nsam. Men det &r inte
eller ovanligt att 20 % av kunderna stér fér 80 % av foretagets vinst. Foretag ska se till att
satsa pa |6nsamma relationer (Blomgvist et al, 1993). Med tiden blir utvecklingsférhallandet
mellan kostnader och intakter det omvénda. Ju langre relation, desto storre intdkter och
mindre kostnader.

En kostnadsminskning tar ocksa plats indirekt. Word-of-mouth-reklam inverkar i stor
utstrackning kundernas riskkansla, speciellt da produkterna har speciella egenskaper, sdsom
ofta ar fallet med elektroniska produkter. Kunden soker information och rad hos personer runt
omkring sig. En bra referens fran en nuvarande kund kan vaga tyngst i dvervagandet vid ett
kopbeslut (Zeithaml & Bitner, 1996).

Ett formodligen mindre studerat fenomen &r personalretention (employee retention). Det finns
ett tydligt positivt samband mellan personal- och kundomséttning (Schlesinger & Heskett,
1991). Det & létare att halla nere personalomséttningen pa foretag om en stabil och
tillfredstalld kundkrets finns (Zeithaml & Bitner, 1996).

“Tre andra diagram pavisar resultatet. Vi valjer att lyftafram ett av dem.
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Fig. 7: Kundretention som en funktion av persona omséttning.

2.3.2 Medel for att skapa lojalitet

Det krévs extra insatser for att astadkomma faktisk lojalitet. Det & ett flertal aspekter som
maste tillgodoses for att lojalitetsskapande dtgarder ska vara effektiva (Butscher, 2000). Det
finns manga medel som kan anvandas i kundvardssyfte. Huvudprincipen i al kundvéard &r
engagemanget (Butscher, 2000). Det bor ocksa finnas en balans i det dmsesidiga utbytet
mellan foretaget och kunder, d v si reciprociteten (Ciadini, 1988). Nedan redovisas ndgra av
de mojligamedel vi hittat i litteraturen foretag anvander sig av for att skapa lojalitet.

Att skapa fortroende

Varfor & vissa kunder beredda att inleda en relation? Sheth & Parvatiyar (1995) forklarar att
framsta anledningen till att en kund &r villig att inleda en relation med ett foretag &r i
riskreduceringssyfte.

Det finns vissa for kunden viktiga faktorer som gor att denne 6nskar anlita ett foretag pa lang
sikt. En av dessa & exempelvis att kunden kan lita pa foretaget och att de senare hdller sina
|6ften. Foretaget bor hela tiden vara intresserade av att hjdpa kunden och visa att denne ar
viktig. De varor och tjanster som kunden kdper bor ge de férdelar som utlovats och vid fel
maste snabb hjdp ges. Kunden maste uppleva att han far valuta for pengarna och att sdljaren
g enbart & ute efter att sdlja utan att han prioriterar att hjdpa kunden i dennes
problemlsning och utveckling. Sist men inte minst maste foretaget vara stabilt sa att kunden
kan anlitadet palang sikt (Hallstrom, 1992).
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Fig. 8: Hur skapa fortroende mellan foretag och kund?

Fortroende & en kansla och kandor skapas av bade upplevelser och fakta. Fakta & innehallet
i de erbjudanden kunden fér och kanslor & upplevelsen av sdljarens personlighet. Harav
spelar upplevelser lika stor roll som fakta nér kunden gor sin utvérdering. Det géller for
foretag att lyckas skapa en harmonisk helhetsbild av dessa tva (Hallstrom, 1992).

Prissankning

Prissankning eller rabatter &r ett av de mest anvanda medlen for att lojalisera kunderna. Hér
visar det sig att en negativ relation mellan prisférandringars storlek och graden av |ojalitet blir
ett faktum. Att vilja bygga relationer med hjdlp av prisséttning har provats manga ganger.
Men foretag lockar i storre utstréckning priskansliga kunder och kunder med polygam lojalitet
an skaffar lojalitet hos kunder. Motsatt effekt kan dock forekomma och foretag kan likasa
omvandla eventuella lojala kunder till priskansliga.® Orsakerna & att prisséttningsstrategin
syftar mer till att ta marknadsandelar®, d v s offensiv strategi, &n att skapa langsiktiga
relationer, defensiv strategi. Fokus ligger pa konkurrenterna, medan fokus i RM & pa de
befintliga kunderna.” Dessutom &r prisséttning en kortsiktig marknadsforingsdtgéard, medan
relationer oftast & av langsiktig karaktar. Att skapa lojala kunder med prisséttning & da
omgjligt, eftersom grunderna i strategin ¢ matchar de efterstravade mden. LP blir
ostrategiskt (Blomgvist et a, 1993).

® Griffin i boken " Customer Loyalty, How to Earn It, How to Keep It” beréttar om kaffemarknaden i USA p& 80-
talet. Tre produkter hade storsta andelen pa marknaden. En av dem bestamde sig for att paverka kunderna att
byta marke och valja sitt med hjdlp av rabatter och kuponger. De tva andra f6ljde med likadana erbjudanden.
Resultat:  markeslojalitet  sanktes  anmérkningsvart och  stora  intéktsmdjligheter  forsvann i
marknadsforingsdtgarder.

® Vissaartiklar som "Market Share— A Key to Profitability” av Buzell et al kopplar marknadsandel storleken som
orsak till vinst. Tva viktiga parametrar till&ter oss att inte vilja ta dutsatserna som aktuella. Den forsta ar att
artikeln skrev i 1975, mitt i massmarknadsforingen, dér den offensiva strategin var den enda som gélde. Den
andra & att berdkningsmetoden bara handlade om en tre ars period och att ROl (Return On Investment)
anvandes. Relationer skall oftast vara langsiktiga och ROI-metoden & irrelevant vid métning av kundlojalitet.
Mer om ROI hittar mantex i Rosset al, 1999 .

" Att foretag ska undvika konkurrenterna, utan att ignorera dem, genom att skapa kundlojalitet & inget nytt
fenomen och relateradesi litteraturen for 1ange sedan, &ven innan RM kom patal. Set ex Porter, 1979.
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Sodtjanster

Med stodtjanster, i motsats till kérntjanster och bitjanster, avses alla erbjudnatjanster som inte
ar nodvandiga for att tjansten/produkten ska kunna konsumeras. Har kan det finnast ex vissa
extra garantier eller konsumentkontakt. Efterkopsdtgarder & en annan stodtjanst som
uppskattas av kunderna. Kunden kénner sig val behandlad och uppskattad, en mgjlig relation
far harmed en bra start (Soderlund, 2001). Andra stodtjanster kan vara kundklubbar, dar
"medlemskap anvands i kommersiella sammanhang for att stérka relationerna med enskilda
kunder. Grundidén & att skapa stamkunder och darmed en fast och langsiktig kundrelation”
(Gummesson, 1998).

Personalen

Andra sétt att skapa lojalitet & bl a genom att hantera problem mellan kund och produkt/tjanst
sa fort som mgjligt och att ha viljan och ambitionen att vara tillganglig for kunden. Empatin,
sasom den upplevs av kunden, paverkar kundlojaliteten i positiv riktning. Personalens
betydelse vid lojalisering av kunderna & av oerhort stor vikt (Schleisinger & Heskett, 1991).
Bemotande, empati och érlighet &r faktorer en kund 1&gger mycket stor vikt vid utvarderingen
av produkten/tjansten/foretaget.

Anvéandning av den nya teknologin

Pa sistone har den nya tekniken lett till att en relationsméssig forandring tagit plats. Kunderna
nds lattare och att skapa relationer med hjdp av den nya teknologin inbringar stora fordelar.
Granser, tid och avstand, suddas ut och minskar transaktionskostnaderna. Emellertid ska
tekniken underlétta for féretag och kunder och fungera som ett instrument. Manniskor skall
adrig tjana tekniken, eftersom det innebar att fokuseringen pa hur kunder, anstdllda och
organisationer fungerar baseras pafel grund (Lovelock, 1995).

Kundndjdhet/ kundtillfredsstéllelse i forhallande till kundlojalitet

| litteratur inom amnesomrédet kundlojalitet forekommer ofta texter som behandlar
kundngjdhet. En relevant fraga ar da om en n6jd kund & synonymt med en lojal kund?

Det antas ofta automatiskt att kundtillfredsstallelse &r ett led pa vagen till kundlojalitet, med
andra ord om kunden & n¢jd finns det stor chans att denne kdper produkten igen. Harigenom
skulle kunden &ven bli lojal. Flera studier har ocksa kommit fram till stodjande slutsatser for
detta samband (Gremler & Brown, 1996).

Faktum &r dock att en lojal kund inte behdver vara en néjd kund. Det kan finnas andra skdl till
att en kund véljer att stanna kvar an det att kunden & speciellt ngjd (Lindblom & Jonsson,
1992). Det finns exempel pa studier som pavisar att sambandet kundndjdhet/kundlojalitet &r
komplext och att en hdg positiv kundtillfredsstéllelse inte altid leder till retention och
lojalisering av kunderna (Reichheld, 1993). Det finns &ven ett antal andra faktorer, positiva
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som negativa, vars relationer till kundlojalitet & namnvérda. Dessa & bl.a " switching costs”
och "interpersonal bonds” (Gremler & Brown, 1996):

”Switching costs” & de kostnader som uppkommer i samband med byte av en vara eller
leverantor. Dessa kostnader innebér investeringar som kunden gjort i sitt forhalande till en
viss leveranttr betréffande tid, pengar och andra dvriga faktorer som kunden anser gor det
svart och anstréngande att byta. Dessa typer av kostnader kan starka kundens lojalitet inom
den sa kallade beteendedimensionen eftersom svarigheterna medfor att kunden troligen valjer
att inte bytaleveranttr.

Med "interpersona bonds’ avses personliga relationer mellan kunden och en representant for
ett foretag. Dessa anses vara viktiga i samband med skapandet av kundlojalitet eftersom
tjansten har en abstrakt karaktar som stéller krav pa tjansteleveransen. En personlig relation
mellan foretagsrepresentanter och kunden kan da vara en fordel. En privat relation kan gora
det svart att bytaleverantor av tjansten, aven vid missndje.

Olika medel kan alltsd anvandas for att skapa lojalitet mellan foretag och kunder. Ett av sétten
att skapa lojalitet, enligt teorin, & att anvanda sig av stodtjanster, sasom kundklubbar.

2.4 Kundklubb
2.4.1 Vad ar en kundklubb?

Enligt Butscher (2000, s. 65)° & en kundklubb "En &minstone kommunikativ
sammanslutning av personer eller organisationer, vilken startas och drivs av en organisation i
syftet att ha direkt och regelbunden kontakt med medlemmarna, med malet att aktivera dem
och tkaderas |lojalitet genom att skapa en kanslomassig organisation.”

Kostnaden for klubbens utférande och levnad bor inte ses som en kostnad utan som en
investering. Kostnader for klubben kan i stor utstréackning téackas av medlemsavgifter,
intradesavgift, forsdjning av klubbvaror o s v. Klubben far béttre kostnadskontroll om den
begréansastill ett visst antal medlemmar. Det blir da viktigt att vélja rétt medlemmar.

Den valkanda 80/20 regeln, att 20 % av kunderna stér for 80 % av forsaljningen, skulle vara
en bra utgangspunkt for att segmentera kundklubbsmedlemmar. Denna grupp bor vardas for
att befasta en relation i framtiden. Dock bor inte mindre grupper uteslutas men fokus bor vara
pa att skapa ett program for de basta kunderna. En kundklubb med flexibla sérdrag kan
fungera pa flera olika malgrupper, vilket innebar att klubben kan behdlla kunden aven da
denne forandras och andrar vanor eller flyttar mellan olika segment och malgrupper.

| en kundklubb, som bygger pa emotionella och inte bara pa ekonomiska formaner kan
lojalitet uppnas genom att ha regelbunden direkt kontakt med medlemmarna och erbjuda dem
formanspaket. Kundklubben har vissa speciella sirdrag som skiljer den fran andra
lojalitetsskapande atgarder som bonussystem och rabattklubbar.

8 Hela avsnitt 2.5 baseras p& Butscher, 2000.
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Dessa sérdrag ér foljande:

e Kundklubben bildas och drivs av en organisation och inte av kunderna gava.

e Kunderna belonas for sin lojalitet och far ett faktiskt och upplevt varde genom att
kombinera monetdra och icke-monetéra formaner pa ett optimalt sétt.

e Kundklubben mgjliggér ©msesidig kommunikation mellan foretaget och dess
medlemmar.

e  Genom kundklubben ges mgjlighet att samla data som med fordel kan anvandas av andra
avdelningar i foretaget i utvecklingssyfte.

Kundklubbens ma & att lyckas aktivera och kommunicera med kunderna, liksom att
rekommendera och intressera dem for produkter.

2.4.2 Vad karaktariserar en kundklubb?

Den grundldggande idén med kundklubbar, som representerar ett marknadsf 6ringsinstrument,
ar att skapa mervarde for kunderna. Marknadsforingen syftar allt mer till att skapa nérhet till
kunden genom att erbjuda kundanpassade produkter och tjénster eler att lyssna till
marknaden och utvinna vardefull information. Kundklubbens ma &r att kommunicera utdt och
pa sa st skapa uppmarksamhet och dérigenom kannedom.

Det finns tvatyper av kundklubbar, slutna och 6ppna. Vilken form som &r lampligast beror pa
syfte, malgrupp och det enskilda sammanhanget. En sluten grupp innebér att kunden far soka
medlemskap och avldgga en avgift. Ofta ska kunden uppfylla vissa kriterier for att tilldtas
medlemskap och man forsoker ofta varva sina viktigaste malgrupper som medlemmar och
sippa snyltgaster. En 6ppen klubb skiljer sig genom att det inte finns ndgra intrédeskrav och
detta medfor att det finns manga medlemmar som foretaget inte har ndgon nytta av. Sddana
Oppna klubbar & lampliga om man har en vid malgrupp och om potentiella kunder och
konkurrenternas kunder finnsi den priméra mal gruppen.

For att lyckas med en kundklubb & det viktigt att valja rétt formaner. Att valja ratt formaner
ar mycket viktigt, rentav det viktigaste ledet. Formanerna maste ha ett hogt varde for kunden
for att ett medlemskap ska skapas. Kunderna gor en insats for att vara med eller ta del av
fordelarna kundklubben erbjuder (om inte andra insatser, tar &minstone tid och visar intresse
vid kontakt med kundklubben). Kunderna maste kanna att insatsen (tid, eventuell
medlemsavgift, 1dmna personliga data, diverse forpliktelser, kostnader for att skaffa sig
formaner, o s v) vags upp av férmanerna (ekonomiska formaner, service som formanskund
eller varfor inte status och framtoning, 0 sv) som véger tyngre &n insatsen.

Rétt blandning av monetdra och icke monetéra formaner behovs for att attrahera medlemmar
och uppna koptrohet. Tre steg skall genomforas vid skapandet av kundklubben for att kunna
uppna de basta mojliga formanerna:

1. Lataidéernaflodaom tankbara férmaner;

2. Gora en forstudie som sorterar ut de mest passande formanerna, utford med hjap av
referensgrupp och om majligt |ata referensgrupperna komma med egna forsl ag;

3. Utforaen storskalig undersokning om kundklubbens reliabilitet .
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Pa detta sétt tas de basta férmanerna fram. Nagra av de mest véardeskapande férmanerna kan
sparastill framtiden. Att behdlladynamiken i klubben forblir viktigt.

En noggrant utformad databas &r ett strategiskt vapen som har stor betydelse for hur det gér
for foretaget i framtiden. Databasen maste laggas upp och skotas pa ett val genomténkt och
bearbetat sitt. Man bor bestamma vilken info den ska innehalla, hur uppgifterna bor samlas
in, vilka manskliga och tekniska resurser som behdvs, hur uppgifterna kan analyseras och till
vilka dndamal dessa uppgifter kan anvandas.

| ménga fall, speciellt bland unga, kan kundklubbar fa en imageskapande funktion. Unga,
identitetssokande manniskor tenderar att vara mer kansliga och lyhérda for trender &n édre
manniskor, och blir en speciell kundklubb populédrt kan det mycket val hénda att manga
skaffar detta enbart for att bli en del av den exklusiva skaran. Det & da en fraga om status och
ett behov av att visa sin grupptillhérighet. Dessa medlemmar kan vara helt olénsamma, men
kan anda vara positivt for foretaget da dessa bidrar till att stéarka/sprida foretagets image.
Detta & savklart mycket vardefullt for foretaget, och for att bygga pa symboliken och fa
I6nsamhet kan en losning vara att utforma olika nivaer pa medlemskapet (Lindquist &
Reveman, 1999).

Ett medlemskap i en kundklubb &r ofta kopplat till ett kortinnehav av négot slag (Lindbom &
Jonsson, 1992). Exempelvis kan de kunder som koper mest fa ett guldkort. Detta 6kar statusen
och Okar incitamentet att handla mer for kunder med kort pa lagre statusniva, for att pa sikt
erhdlla den exklusivaste kortvarianten (Lindquist & Reveman, 1999).

Fa studier har relaterats till etiska problem vid registrering och anvandning av personuppgifter
och annan privat information. Aven om dessa faktorer &r reglerade enligt lag finns det en
subjektiv del nér fréagan ror den privata delen av anvandningen. Kunderna kan i och far sig
acceptera att uppgifterna anvands till andra andamal an sjalva kundklubben. Trovérdigheten
for kundklubben och foretaget kan lida av for stor frihet pa foretagssida, dar kundregistret
sdljs vidare till andra bolag, speciellt nér kunderna ofta inte vet att deras kop registreras
(Gronroos, 1996).

2.5"The Gap Model”

En kundklubb & en form av service (stodtjanst) med mélet att skapa lojala kunder.’

For att skapa servicelojalitet ska serviceutforandet leda till en service som matchar och helst
aven overtréffar kundernas forvantningar (Gronroos, 1982). Det mest valkénda operationella
métinstrument for att utvardera servicekvalitet & SERVQUAL-skalan (Anseimsson &
Johansson, 2001). Studien har for syfte att undersoka servicekvalitet och att skapa en modell
Over detta. SERVQUAL erbjuder en konceptuell servicekvalitetsmodell, dér tio determinanter
av servicekvalitet avgor hur kunderna upplever servicen (Parasuranam et a, 1985).

° Enligt Anselmsson och Johansson (2001) gérs ingen skillnad i marknadsféringslitteratur mellan " service” och
"tjanst”. Vi kommer d& att anvanda "service” och "tjanst” som synonymer. Ingen skillnad kommer heller att
goras mellan " servicekvalitet” och "tjanstekvalitet”.
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Fig. 9: En konceptuell servicekvalitetsmodell baserad pa fokusgruppintervjuer

(Kélla: Parasuranam et al, 1985, s. 48)

Pa foretagssidan ledde studien till

upptackten av fem orsaker till problem vid

serviceutforande. Dessa orsaker benamns gap och redovisas i gap-modellen (the Gap Model).
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(Kélla: Parasuranam et al, 1985, s. 44)
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Enligt Gummesson (1998, s. 38) kan de fem problemkéllorna eller gapen redovisas som
foljande:

Gap 1. Kundernas forvantningar och ledningens uppfattning om dessa, vilket & en foljd av
daliga behovsundersokningar eller brist pa sadana;

Gap 2: Ledningens uppfattning om kundernas forvantningar och specifikationer for
tjanstekvalitet, vilket blir ett kvalitetsproblem om behovsundersokningar saknas
och/dller & ddigt gjordaeller om ledningen &r dalig;

Gap 3. Jecifikationer som géller tjanstekvaliteten och tjansteproduktionen, som leder till
sankt kvalitet om organisationen inte kan fas att arbeta i enlighet med givna
specifikationer;

Gap 4: Tjansteproduktionen och extern kommunikation, vilket leder till kvalitetsméassiga
problem om den externa kommunikationen, t ex reklamen, skapar forvantningar som
ar storre an den verklighet som kunden méter i tjansteproduktionen;

Gap 5: Forvantad tjanst och upplevd tjanst som utgér summan av de fyratidigare gapen.

Aven om modellerna anses vara relevanta och anvandbara vid utférandet och uppskattning av
servicekvalitet kan de antas fér generella och inte ldmpliga i alla branscher (Anselmsson &
Johansson, 2001). Dé&rigenom begransas forstaelsen for kundklubbar och hur kunderna
utvérderar dem. Dessutom tar modellerna inte hansyn till att utférandet kan laggas pa
uppdrag. Férekommande av en ny aktdr kan leda till att nya gap forekommer mellan
uppdragsgivaren och den externa partnern som utfor servicen (Gummesson, 1998).

2.6 Konklusion av var teorigenomgang

Vér teorigenomgang har upplyst oss om olika fenomen.

RM, vilket uppstod som en foljd av nya forutséttningar pa afféarsmarknader, & den avgorande
delen i den nuvarande anvandningen av defensiv strategi. Denna strategi ar avsedd till att
skapa kundlojalitet och pa sa sétt 6ka kundretentionen. Lonsamhet for foretaget skulle vara
det sistaledet i relationen.

Emellertid visar det sig att kundlojalitet ar ett svarfangat fenomen.

Anvandningen av den defensiva strategin har lett fram till uppkomsten av olika
lojalitetsskapande atgarder och tjanster sasom kundklubb med medlemskap.

For att kunna uppfylla de forutbestéamda méalen bor dessa lojalitetsskapande atgarder vara
utformade pa ett visst sitt. Teoretiskt finns det vissa komponenter som anses vara
grundldggande for att skapa ett va fungerande LP. Dock &r inte den teori som anvands
utarbetad utifran ett kundperspektiv.

27



Vi lyfter har fram sex komponenter som beskrivs i litteraturen om LP. Dessa komponenter
sammanfattas i en konceptuell modell vilken senare anvénds for att analysera LP empiriskt ur
ett kundperspektiv:

e Utformning: kundklubbens grundlaggande struktur

e Formaner: hur medlemmarna ska bel6nas

e Utokad kundklubb: férmaner utdver det grundldggande paketet

e Informationsutbyte: underléttar kundklubben informationsutbyte mellan foretaget och
kunderna?

e Etik: policy rorande behandling av kéndig information sdsom personuppgifter o dyl

| cke-patagliga aspekter: begrepp rorande LP sdsom grupptillhorighet och prestige

[ERN

. Utformning

2. Formaner

3. Utdkad kundklubb
p| Lojalitetsprogram

4. Informationsutbyte

5. Etik

(o]

. Icke-pétagliga aspekter

Fig. 11: Konceptuell modell éver LP:s komponenter
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3. METOD

| det foljande metodkapitlet redovisas det tillvagagangssétt som anvants under arbetet. Vi
forklarar vart val av amne, marknad och féretag. Dessa forklaras var for sig for att ge
lasaren en storre inblick i problematiken. Vidare behandlas undersokningsmetod och
datainsamling, likval som uppsatsens reliabilitet och validitet.

3.1 Var undersdkningssituation

Vat syfte & att ur ett kundperspektiv utveckla forstéelse for LP som ett
rel ationsmarknadsf 6ringsi nstrument.

Vart syfte gjorde att vi befann ossi en undersokningssituation dar vi stétte pa ett Gvergripande
problem. Den tillgangliga informationen behandlar ytterst séllan det specifika fenomenet LP
ur ett deskriptivt kundperspektiv. Det forekommer endast normativ litteratur ur ett
foretagsintresse. Det saknas empirisk datakring LP ur ett kundperspektiv.

Vi utgdr fran det som &r teoretiskt ként om LP som relationsskapande instrument ur ett
foretagsperspektiv. Eftersom det i dagdaget inte finns empirisk data ur ett kundperspektiv
anser vi att det befintliga teoretiska bidraget kan vara relevant, men endast i viss utstréckning.
Den konceptuella modellen dver LP:s komponenter (fig. 11) som var undersokningsram
baseras pa har ett foretagsperspektiv, men inbegriper aven den befintliga kunskapen om
kundperspektivet.

Att understka och utveckla forstéelse for LP kan vara ett st att utveckla det deskriptiva
generella spraket saval som att skapa empirisk forstaelse om LP.
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Finns Finns g

Utnyttjatillgangligt Samlain nyadata.
Relevant material.

Var ]
utredningssituation

Irrelevant
Utveckla beskrivningst Utveckla beskrivnings-
sprék. Omsorteratill- | sprak. Samlain nya
gangliga data. data.

Fig. 12: Fyraolika utredningssituationer vid beskrivande undersokningar.
(Kalla: Baserad pa Lundahl & Skarvad, 1992, s. 108)

Vi har redovisat de befintliga teorierna om RM, kundlojalitet och LP, dettai syfte att belysa
problematiken kring dessa fenomen, ty dessa problem &r av betydande roll bade péa foretagets
och kundens sida. Att litteraturen inte gav oss helt tillfredstdllande svar pa véra fragor om LP
som relationsmarknadsféringsinstrument, sdsom kunderna uppfattar det, ledde till att vi
anvande oss av en explorativ metod for att pa sa sétt béttre forsta vilka sérdrag som ar typiska
for det studerade fallet.

Med en explorativ undersokning &syftas att komma fram till en preciserad och
sammanhéngande undersokningsplan bestdende av fragestallningar, syfte, metoder och
analyser (Lundahl & Skéarvad, 1992). Det &r klart vad understkaren vill ha reda pa, men
fragan om hur denne skall komma fram till det kvarstdr. Studier av den har karaktéren
genomfors ofta i borjan av en undersbkning, da forstk gors att belysa ett problemomrade
utifran ett alsidigt perspektiv for att nd kunskap som ligger till grund for de fortsatta
studierna.

Vidare anvande vi oss av den kvalitativa metoden, eftersom denna ger undersokaren en
betydligt storre flexibilitet och utrymme fér egnatolkningar och reflektioner av den insamlade
informationen. Undersokningen blir intensivare och informationskélorna ges frihet att
utforma sin egen uppfattning, vilket resulterar i ett stérre improvisationsutrymme an vid ett
kvantitativt tillvagagangssétt. Insamlingen av sadan hér data sker oftast i néra kontakt med
informationsobjektet, exempelvis genom personlig intervju, vilket skapar en stérre majlighet
till personligareflexioner (Lundahl & Skérvad, 1992).

Vid anvandning av den kvantitativa metoden aterfinns det centralai statistiska bearbetnings-
och analysmetoder. Insamlandet av data sker pa ett relativt standardiserat tillvagagangssétt
och det finns inte mycket utrymme for oférutsedda alternativ. Data som & mébar m h a
sffror Kklassificeras som kvantitativ, bl a enkdter tillhor har de vanligaste
undersbkningsmetoderna. Den kénnetecknas av att den & mer formaliserad och strukturerad
an den kvalitativa metoden (Lundahl & Skarvad, 1992). Ett visst moment déar den kvantitativa
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metoden anvandes under processen férekom nér foretag skulle svara pa frageformuléret 2 (se
Bilaga 2) likasa fanns ett kvantitativt inslag da kundernas forvantningar kartlades.

Andersen (1998) skriver att valet mellan kvantitativ och kvalitativ metod inte behGver ske pa
bekostnad av vare sig den ena eller den andra. Enligt detta synsétt kan man alltsd kombinera
ett kvantitativt och ett kvalitativt tillvagagangssétt, beroende pa undersokningens syfte.
Dessutom pdpekar Holme & Solvang (1997) att en kombination av kvantitativ och kvalitativ
metod kan ske under olika faser i understkningen. | var studie var en kombination av
kvalitativ och kvantitativ undersokning en lamplig metod till den forstaelse fasen (forstaelse
av LP) och for att ge en Oversikt 6ver vilka faktorer vi skulle koncentrera oss pa under
undersokningen. Att anvanda bade kvdlitativa och kvantitativa metoder bade under
insamlingen och analysen i undersokningen leder till att bada slagen av information
Omsesidigt starker varandra (Holme & Solvang, 1997).

Enbart Enbart
statistiska verbala
analyser analyser
Var

< undersokning >
Kvantitativt Kvalitativt
inriktad inriktad
forskning forskning

Fig. 13: Kvantitativ och kvalitativ forskning

(Kélla: Baserad paPatel & Davidson, 1994, s. 12)

3.2 Undersokningsobjekt i studien

For att kunna fa béttre forstdelse for LP behdvde vi bestéamma hur LP skulle studeras
empiriskt, samt hur bred och djup den empiriska forstael sen skulle vara.

3.2.1 Varfor falstudie?

Yin (1994) papekar att i situationer dar undersokaren forskar i breda sasmmanhang och nér
denne inte med alla sakerhet vet vad som kan hittas inom sammanhanget & fallstudier en
lamplig strategi att anvanda. Yin forklarar jamval att fallstudier kan anvandas till explorativa,
deskriptivaeller forklarande mal.

Var forkunskap om resultatet av var studie var i det nérmaste obefintlig, aven om vi visste vad

vi sbkte (om det finns gap mellan foretags och kunders forvantningar). Fallundersbkning
representerar da en lamplig metod att anvanda. Praktikfallsstudiens mening &r att pa djupet
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undersoka ett forhalandevis litet antal fall snarare an att generalisera utifran manga fall
(Anselmsson, 2001).

3.2.2 Motiv till studieobjekt

Vi har inom marknadsforingsomrédet valt en inriktning som belyser kundlojalitet, da det har
blivit alt vanligare och fétt en allt mer framtradande betydelse i foretags strategier. Vidare har
vi vat att applicera kundiojalitet pa elmarknaden och fallforetaget Sydkraft. Den senaste
tidens strukturforandringar inom svenskt néringsliv med avregleringar pa ett antal tidigare
monopolistiska marknader har medfort att konsumenten plotsligt har mojlighet att vélja
leverantor. Leverantrerna befinner sig sdledes i en helt ny situation som innebéar att de ar
konkurrensutsatta och darmed maste vidtaga medvetna atgarder for att behdlla sina kunder.
Flertalet elleverantérer & darfor i ett uppstartningsstadie vad géller LP och har darmed viss
kunskap om dagslaget.

Att elmarknaden blev féremd for var studie beror pa att e & en produkt som anvands och
kanns igen av ala. Just denna marknad &r ocksa mycket aktuell for tillfallet, da det diskuteras
huruvida marknaden fungerar optimalt eller inte efter avregleringen. Av dessa anledningar
fann vi elmarknaden som ett passande fall for att studera kundlojalitet.

Vid valet av foretag var det &ven en forutséttning att de anvande sig av |ojalitetsskapande
atgarder, nagot som aterfanns hos Sydkraft.

3.2.3 Vart va av praktikfall

Att intressera sig till LP som ett relationsmarknadsféringsinstrument relateras till de flesta
marknader idag. Intressant & anda de nya avreglerade marknaderna, darfor att bade foretag
och kunder befinner sig i en helt ny situation, d v s att leverantorsbyte kan férekomma
(Gummesson, 1998). Vi valde da att inrikta oss mot en avreglerad marknad, ty férekomsten
av LP & ett sétt for foretag att forsoka skapa lojalitet hos kunder som tidigare inte hade négra
vamajligheter.

Flera marknader har under de sista 20 ren avregleratsi Sverige. For att vélja vilken marknad
vi skulle studera anvande vi oss av en "trial and error” metod, for att s smaningom kunna
reducera antalet majliga fall till ett. Exempelvis flygmarknaden och finansmarknaden, vilka
avreglerades 1980 respektive 1992, var for gamla foreteelser och studierna betréffande detta
valdigt omfattande, darfor skulle vart bidrag varit bade inaktuellt och tett sig alltfor simpelt i
forhdlande till de redan gjorda understkningarna. Postmarknaden var, om inte helt
ointressant, ganska begransad gallande resultatet: valdigt fa konkurrenter finns kvar idag.
Telefonmarknaden verkade forst vara av stort intresse, men den valdes bort da diskussionerna
kring denna vid uppsatsens utformning inte var sa levande. Slutligen valdes elmarknaden
eftersom den innehdller alla de forutbestamdaintressen vi hade for var studie. En kombination
av nyligen avreglerad marknad, aktuell allman diskussion om marknaden, forekomst av LP
och outforskat omrade hade forutséttningar att ledatill en kvalitetsméssigt god studie.

Enligt Yin (1994) okar forutsdttningarna att generalisera med antalet tillgangliga fall, dock
forbjod vara begrénsade resurser oss att undersoka ala de 160 elleverantorer och miljoner
kunder som finns p& marknaden. Aven om vi onskat gora en sadan undersokning hade
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tillforlitligheten drabbats, da det hade varit tvunget att generalisera fran ett stort antal fall utan
hansyn till reliabilitet och validitet. Som Anselmsson pdpekar: ”...The number of cases
studied is not only a matter of resources versus the value of additional data. Most important is
the matter of quantity versus quality of the data and analysis in the study” (2001, s. 88). Det
var da béttre att begrénsa ossi kvantitet och istéllet anvanda frigjorda resurser till kvalitet.

For att kunna fa béttre forstaelse om kundklubbar pa elmarknaden insdg vi att ett féretag med
fungerande LP skulle vara lampligt for vart syfte. Vi fick snabbt erfara att det var svart att
finna foretag som kunde stélla upp och deltai var undersokning. Flera anledningar gavs. Som
redan papekas & LP en del av foretagsstrategin och ett flertal foretag verkade inte viljalamna
ut konkurrenskanglig information (t ex Vattenfall). Vissa hade inte tillréckliga resurser for att
kunna hjapa oss (t ex Oresundskraft). Andra skal var att foretagets LP var under utformning
(t ex Birka Energi).

Det dutgiltiga valet foll pa Sydkraft, inte bara for att de anvander sig av ett LP, utan ocksa for
att de representerar ett stort féretag som varit med i évergangen fran monopolistisk till fri
marknad. Dérmed besitter de vardefulla erfarenheter gédllande kundretention. Dessutom var de
intresserade och samarbetsvilliga.

3.2.4 Presentation av elmarknaden for privata kunder, Sydkraft och Collect

Nedan foljer en presentation av elmarknaden for privata kunder, Sydkraft och deras LP
Collect, for att motiveravaraval.

Om elmarknaden for privata kunder

Elektricitet har funnits i drygt hundra ar. | borjan anvandes den enbart i industrier och till
gatubelysning i staderna. Det var inte forran vid forsta varldskriget som hushalen borjade
anvanda elektricitet for att lysa upp sina bostader. Da blev det ont om fotogen och -
utvecklingen tog fart.

Under femtiotalet blev det allt vanligare att anvanda el for hushallsmaskiner, sdsom spis, kyl,
dammsugare, 0 s v. 67 % av var elkonsumtion i bostaden forbrukas av hushallsmaskiner,
medan bara 18 %, om man bortser fran uppvarmning, gar & till belysning (Thibaud, 2000).
Enligt en understkning fran SCB varmdes 36 % av samtliga smahus i Sverige under 2000
med enbart el. Nast vanligast, nara 18 %, var uppvarmning med ved och el och patredje plats
kom uppvarmning med enbart olja (www.Powernews.org).

Storsta produktionskallor &r vattenkraft och kérnkraft. Produktionen av el kompletteras med
kraftvarme- och vindkraftverk, men i mycket mindre utstrackning.

1996 avreglerades elmarknaden och det offentliga monopolet forsvann. Emellertid blev inte
marknaden totalt avreglerad forran under & 2000. Inneborden for kunderna av detta &r att de
kan védlja vilken elleverantor de 6nskar. Fran borjan och till 1999 var elleverantorsutbyte
kopplat till en ganska omfattande utgift for att skaffa sig en ny elmétare (6000 kronor som
reducerades till 2500). Idag & det gratis att byta och kunderna kan byta vid varje
manadsskifte.
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Monopolet pa infrastrukturen, néatet och ledningar, finns kvar, &en om nétavregleringen
diskuteras (Magnus Casparson, ansvarig for LP.et hos Sydkraft). Elleverantrerna hyr
infrastrukturen fran agarna, for att inte gora stora intrang pa naturen och undvika stora
kostnader associerade med byggandet av elnétet och elledningar, ndgot som hade varit fallet
om varje elbolag behtvde sin egen infrastruktur. Det finns idag drygt 200 nétbolag, medan
antalet elleverantdr & omkring 160. De stérsta producenterna & Sydkraft, Birka Energi,
Vattenfall, Stora Enso, Graninge och Skelleftea Kraft (Thibaud, 2000).

Fordelarna med att byta elleveranttr &r forst och framst att kunna reducera sina elkostnader,
speciellt da det galler foretagskunder eller privatpersoner som varmer sin villa med €.
Kunden har endast méjlighet att paverka en tredje del av sin elférbrukning och endast en
géttedel av den totala elkostnaden (el plus nét). Men det kan |6na sig att byta elleverantor: en
berékning av Rad och Ron visar att en familj som varmer upp sin villamed € kan spara upp
till 4000 kronor om aret bara genom att byta leverant6r (Thibaud, 2000).

Trots att det inte kostar att byta elleverantdr och kunden genom att byta kan sénka sina
elutgifter har fa kunder utnyttjat mdjligheten. Bara 11% av  kunderna pa den privata
elmarknaden har bytt elleverantor, medan 18% har férhandlat sitt  kontrakt
(Www.kundkraft.se).

Att behdva investera 6000 kronor (1996), och langre fram 2500 kronor (1999), for att byta
elleverantor har sakerligen bromsat forandringen fran borjan. Idag & det gratis men oerhort
svart att jamfora fakturorna, och darmed svart att jamfora priserna. | den senaste TEMO-
maéatningen géllande elmarknaden uppger en mycket stor andel av kunderna att de anser att
fakturan & svarforstaelig och @ven de som bytt leverantor anser att det fattas information.
Enligt UIf Norhammar, ordférande i Schablondel egationen, har méjligheten att byta lett till att
fakturalasningen

" ...borde ha blivit battre, i stallet har situationen forvarrats vilket &r
forvanansvart” .

Aven smidighet i leverantorsbyte har varit under all kritik:

” Nagot som sétter k&ppar i hjulen for smidiga leverantorsbyten
ar att den nodvandiga informationen inte finns p& kundens faktura...”

Han fortsétter att forklara utvecklingen:

” Internt har ju leverantorsbytena fatt hard kritik, elleverantérerna har varit
arga pa natbolagen och bytena har géatt allmant trogt. ” (Raft, 2001).

Fenomenet undersoks ocksa av en pagaende statlig utredning som vill se att elbolag straffas
om en kund inte kan byta elleverantér inom fem dagar. Snabba byten av elbolagen ar redan ett
krav fran myndigheterna, men kravet respekteras mattligt. Det & ofta problematiskt att byta
elleveranttr nér elleveranttren ocksa &r natégaren (Pedersen, 2001).

Kunderna har borjat reagera och en storre andel av dessa verkar vilja byta elleverantdr. Av
den senaste méatningen fran TEMO, som presenterades i september 2001, framgdr att fler
jamfort med tidigare kan tanka sig att byta elleverantér men att andelen byten och
omforhandlingar av avtal daremot har stagnerat pa 30 procent. Dessutom har fler en negativ
instéllning till elmarknaden an vid férra métningen fran februari 2001 (Raft, 2001).



Den negativa instéllningen uppstar som en foljd av de kraftiga prishtjningar som skett under
sommaren, samt att en medvetenhet hos alméanheten har vackts. Diskussionen om
elmarknaden har tagit fart och kunderna har borjat ifrégasdtta om allt gar rét till pa
marknaden. Prishojningarna skulle bero pa vaderforhallandena. Brist pa sno och regn leder till
prishdjningar pa Nord Pool, elborsen. Det & vad producenterna pastar. Andra, sdsom kunder
eller myndigheter, anser snarare att det & bristen pa konkurrens som leder till hogre priser.
Samgaende och uppkdp har resulterat i att de tre storsta aktérerna pa marknaden, Vattenfall,
Sydkraft och Birka Energi/Hemel innehar tillsammans cirka 70 % av hushallsmarknaden, med
pafoljd att marginalerna har okat kraftigt. Medan priset pA Nord Pool (elbdrsen) var runt 20
ore per kWh i augusti skedde det inte sdllan att kunderna maste betala runt 34 ore per kWh
hos de stora bolagen, pris som dock sjonk nagot senare.™® Johan Ohnell, vd fér Telge Energi
forsdljning och styrelseledamot i organisationen Oberoende Elhandlare, sager:

" Marginaler pa 13 dre ar en kraftig kning mot vad det varit tidigare.”
Foljaktligen har aven Naringsministern, Bjorn Rosengren, velat att en utredning skulle géras:

” Problemet &r att elpriserna gétt upp kraftigt. Jag kan inte se att det
enbart skulle bero pa att vi nu har ett torrdr... Det jag vill ha utrett
ar om det beror pa bristande konkurrens eller pa att kunderna inte
byter elleverantor.” (Lans, 2001).

En annan viktig faktor som skulle kunna forklara prisbkningarna & att det & vanlig att
elnatet och elproduktion ags av samma koncern, och att sa kallad korsagande (att elleverantor
har &garposter i varandras elbolag) snedvrider konkurrensen (Lundgren, 2001).

Att det skulle finnas koncentrationsproblem pa marknaden fornekas av elbolagen.
Konkurrensbegransningar & helt uteslutna:

" Det finns 250 bolag pa marknaden och Sydkraft &r bara en liten del av den
hér marknaden. Det finns en bors och dér satts priset. Vi anser att konkurrensen
fungerar. Priserna gar upp och ner pa en fungerande marknad.”

sager Stig Claesson, informationschef pa Sydkraft (Lans, 2001).

Enligt Sydkraft praglas elmarknaden av hard priskonkurrens vilket dminstone for Sydkrafts
del ledde till sankta priser liksom marginalen for el jamfort med 1999. Detta & nagot som har
drabbat manga aktorer och det finns tecken pa att riskbendgenheten minskar och att
prisséttningen blir rimligare (www.sydkraft.se).

Stig Claesson ger sina synpunkter om den planerade utredningen och skulle istéllet vilja se en
ordentlig utredning av fragan:

" Det &r fel med en snabbutredning, man borde ga djuparein i det
och inte bara kolla pa det ett halvt &r tillbaka.”

Han valkomnar dock utredningen som sadan:

" Det &r bra att det utreds for da kommer nya fakta ut i debatten.” (Lans, 2001).

19 Uppgifter frén en av uppsatsforfattarnas faktura (2001-12-04).
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Géllande fakturaproblemet har Svensk Energi och Schablondelegationen gjort patryckningar
for att fatill stand en enklare faktura som har kundens uttagspunkt tydligt utsatt (Raft, 2001).
Samtidigt kan kunderna ta saken i handerna och forstka paverka elbolagen. De tva storsta
elbolagen i Goteborg har borjat se Gver sina rutiner p g a upprepade klagomd fran kunderna
(Palmelius, 2001). Elbolaget och Lunds Energi EInét samarbetar och erbjuder idag en enda
faktura for de tvatjansterna (www.lundsenergi.se).

Foretagspresentation: Sydkraft

Sydkrafts affarsidé & att "pa den nordeuropeiska marknaden marknadsféra och sdja
kundanpassade energildsningar och tjanster, som ger konkurrenskraft, komfort och trygghet &t
deras kunder” Deras vision infor 2005 & att "ha minst 3 miljoner ngjda kunder i norra
Europa, ha branschens starkaste varumérke, vara en av de attraktivaste arbetsgivarna samt
vara det |6nsammaste energiforetaget (arsredovisning 2001, Sydkraft).

Sydkraft & sedan ma 2001 ett dotterbolag till det tyska energiforetaget E.ON Energie AG.
Sydkraftkoncernen & indelad i fyra affarsomréden - Marknad och Forsaljning, Produktion,
Distribution samt Konsulter och Entreprentrer - som tillsasmmans med Sydkraft Energy
Trading och Sydkraft Bredband bildar en komplett energikoncern.

Sydkraft rustar sig infor den nya transparenta marknaden med volatila priser. For att vara mer
an bara leverantor av energi sa satsar de pa att forknippas med varden som uppfattas som
positiva for ” kravande medborgare”. | synnerhet for den kommande generationen vill de satsa
pa etik, moral och milj6. De framhdler i samband med detta Sydkrafts valkanda varumérke
som ett trumfkort.

Till Sydkraftkoncernen hor ett antal dotterbolag som de &ger helt eller delvis tillsammans med
andra kraftbolag, privatpersoner eler, i vissa fall, ett symboliskt dgarskap fran statens sida.
Sydkraft satsar pa forvarv av bolag och framst pa marknader i sbdra Sverige. De satsar &ven
hart pa samarbete med kommuner och industri nér det géler energi- och aervinning.
Ytterligare atgarder for att mota framtida efterfrégan & bildandet av Sydkraft Bredband, dar
de satsar pa att bli en av de ledande bredbands everanttrerna.

| koncernen finns ett 70-tal rorelsedrivande dotterbolag, varav cirka 45 med egen personal.
Totalt arbetar 6 300 anstdlda med elforsdljning, eldistribution, elproduktion, naturgas, gasol,
varme, fasta branden, data, avfallshantering, bredbandslosningar, mét-, tele-, och
konsulttjanster.

Sydkrafts | ojalitetsprogram: Collect

Som privatkund hos Sydkraft kan man ansluta sig till ett bonussystem bendmnt Collect.
Collect &r ett oberoende foretag med 14 anstallda som erbjuder sina tjanster till utomstaende

bolag. De sistnamnda later Collect utféra och skéta lojalitetsprogrammet, mot en erlagd avgift
(Magnus Casparson).
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Andlutningen & kostnadsfri och det finns inga intradesbarridrer. Det hela & upplagt sa att
kunden f& 1 poang per spenderad krona p& inkdp hos de Collectanslutna foretagen.™ Enligt
Collects introduktionsbroschyr & avsikten att ansluta en stor partner fran varje bransch.
Collectkortet fungerar i dagslaget som ett medlemskort men det planeras att installera
kortlésare i de anslutna foretagens butiker for direkt registrering av poang, liksom att det skall
bli mgjligt att handla fér tidigare intjanade poang.

Poangstallning kan kontrolleras pa Internet eller via ett bonusbesked en gang per kvartal. De
erhdlina poangerna kan kunden sedan anvénda till att handla varor och tjanster ur Collect
katalogen, vilken kommer ut tva ganger per ar. Tre sétt erbjuds for att handla: enbart med
poang, med poéang plus kronor eller enbart med kronor.

Gdlande Sydkraft sker poangregistrering automatiskt. Nar Sydkraft skickar faktura till
kunden meddelas Collect hur ménga poang denne ska tillgodoréknas. Podngen kan ocksa
anvandas till varierande speciaerbjudanden pa Sydkrafts hemsida. De har for narvarande ett
erbjudande om att skaffa VISA eller MasterCard Collectbetalkort, med vilket man sedan kan
f& bonus pa ala inkép vérlden dver. Atminstone VISA-kortet erhdlles utan &s- eller
aviseringsavgifter.

3.3 Datainsamling

N& det vid en undersbkning skall bestdmmas var den onskvarda informationen skall
inforskaffas, brukar det framst talas om tva typer av datakallor, namligen den priméra och den
sekundéra (Halvorsen, 1992).

3.3.1 Primérdata

Primardata bestar av information som samlas in utifran studiens specifika syfte (Halvorsen,
1992). Priméardatan inférskaffades med hjélp av intervjuer och enkéter.

Val av respondenter

Vart syfte & att upptéacka och pavisa gap, d v s skillnader, mellan forvantningarna pa LP ur
foretags- och kunders perspektiv. For att kunna besvara detta syfte pa bésta sétt och gora en
réttvisande jamforelse behdvde vi respondenter fran bada grupperna, d v s bade
foretagsrepresentanter och kunder.

For att fa storre forstaelse kring problematiken samt fa béttre kannedom om fallet behtvde vi
ta del av foretagsintern information. Vi behovde da en nyckelinformator hos Sydkraft och en
hos Collect.

Efter kontakt med Sydkraft fick vi Magnus Casparson, bl a ansvarig for Collect, som
kontaktperson for att hjdpa oss i var undersokning. Denna person skulle altsa vara var
nyckelinformat6r hos Sydkraft.

" Dessa foretag & for narvarande Comviq, First Hotels, Flygvaruhuset, Hertz, Kabelvision, Moderna Fonder,
Sydkraft, Tele2 och Viasat (Collect katalogen, vinter 2001/02).
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Sydkrafts kundklubb Collect ar ett fristdende foretag, varfor det var relevant att dven kontakta
dem. Detta for att uppna en djupare insikt i Collects utformning och syn pa lojalitet. Var
kontaktperson blev héar produktchefen Cecilia Dahlheim.

Vé& studie innehdller en undersokning over ett sarskilt LP (Collect), vilket erbjuds av ett
sarskilt foretag (Sydkraft). Den undersokta populationen & da Sydkraftkunder. Nar
populationen &r stor relativt resurserna och tiden undersotkaren disponerar av kan ett stickprov
av den undersokta popul ationen goras. Ett slumpmassigt urval, ocksa kallat sannolikhetsurval,
ar ur vetenskaplig synvinkel en ideal urvalsmetod (Lundahl & Skérvad, 1992). Vid
sannolikhetsurval har ala individer lika stor probabilitet att delta i undersbkningen och ett
begrénsat antalet intervjuade kan anda ge ett tillforlitligt resultat. Det tilldter ocksa att
disponeraav mer tid till intervjuerna och foljaktligen 6ka svarskvaliteten (Kumar et al, 1999).

Antalet kunder skulle ha bestdmts enligt vissa tumregler. Om Collectanslutna kunder
representerar 10% av alla Sydkraftskunder och dessa Collectansutna kunder antas vara olika,
da ska undersokaren vélja 1 000 namn, sa att vid delning av stickprovet férekommer 100
Collectandutna kunder (Kumar et a, 1999). En annan metod for att bestdmma antalet i
urvalet &r att refereratill andra utforda studier. Nar en population (Sydkraftkunder) innehaller
inga eller fa studerade subgrupper (hér bara en subgrupp, Collectanslutna kunder) kan urvalet
besta av 200 till 1 500 individer, beroende av den geografiska spridningen (nationell eller
regiona studie) (Kumar et al, 1999).

Ett tillforlitligt antal i urvalsgruppen hade davarit 1 000 Sydkraftkunder.

Genom att respektera bade urvalsmetoden och urvalsstorlek hade resultatet varit det basta
mojliga (Kumar et a, 1999).

Emellertid maste ofta ytterligare olika begransningar goras, p g a brist pa resurser (Kumar et
al, 1999). | vart fal har bade lagen och brist pa tid och medel lett till att den ideala
urvalsgruppen inte kunde vara gallande for var studie. Personuppgiftsiagen (PUL) blev dock
den huvudsakliga felande lanken som hindrades oss fran att fatillgang till Sydkraftkunder. Att
ringa runt och frdga om personen som svarade var kund hos Sydkraft och vid positivt svar
medlem i Collect var otdnkbart. Hur mycket tid och andra resurser skulle behévas for att
kunna na 100 Collectanslutna kunder bland 1 000 Sydkraftkunder?

Vi valde da att intervjua 32 Sydkraftskunder, antal som kan inses vara tillrackligt for att
kunna utféra en statistisk bearbetning. Att kunderna hade liten kunskap om Collect, och att
detta inte skulle snedvrida resultatet foér mycket tacklade vi genom att berdtta om Collect
innan intervjuerna och att altid vara tillgangliga under dessa for vidare upplysningar. Dock
finns det &ven en positiv aspekt av att de intervjuade inte var medlemmar i Collect: de svarade
mer generellt utifran erfarenheter frén olika kundklubbar

I ntervjuteknik
Innan vi bestamde oss for intervjutekniken tankte vi igenom vilka intervjumetoder som finns,

samt de for- och nackdelar dessa innebédr. En forsta gallring ledde till ett val mellan
telefonintervju, besoksintervju och brevintervju, eftersom intervjutekniken beror pa viken typ
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av data undersokaren vill samla in och de resurser denne har till férfogande (Wiedersheim-
Paul et al, 1978).

Fordelarna med telefonintervju &r att den gar fort att genomfdra och har hog svarsfrekvens.
Dessutom & kostnaden 1&g och intervjuaren kan folja upp fragor och har kontroll &ver
intervjusituationen. Nackdelar ar att fragorna maste vara tamligen enkla och intervjuareffekt
kan forekomma (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1991).

Fordelarna med besotksintervjuer & bland annat att man kan kontrollera intervjusituationen.
Den & &aven bra nar man vill ha svar pa komplicerade fragor eftersom man kan komplettera
intervjupersonens svar genom att forsakra sig om att fragorna forstds. Man kan aven stélla
foljdfragor till intervjupersonen. En nackdel &r att den s k intervjuareffekten kan forekomma,
vilket innebar att intervjuaren upptrader pa ett sadant sétt att intervjupersonerna medvetet eller
omedvetet forstér vad som forvantas av dem. Andra negativa aspekter ar att det kan vara svart
att stélla kandiga fragor eler att fa intervjupersonen att ta emot besok och fa stort bortfall,
vilket paverkar undersokningens kvalitet negativt , p g a forekommande bias (Kumar et a,
1999).

En fordel med brevintervjuer &r att respondenterna far tid pa sig att svara pa fragorna. Det gar
ocksa fort att skicka ut fragorna och de kan l&tt foljas upp. Nackdelar &r att svarsfrekvensen
kan vara lag och att den personliga kontakten forsvinner (Eriksson & Wiedersheim-Paull,
1991). Intervjuaren kan inte heller forsakra sig om att respondenten har forstatt fragan, liksom
att bearbetning av frégorna under intervjuns gang inte & méjligt. Reliabiliteten, d v s att man
méter det man vill méta, kan, darmed, bli lidande.*?

Vi var intresserade av att samlain kvalitativ data. Valet foll pa bestksintervjuer, ”som ibland
& nodvandigt for att fa utforliga svar med tillrackligt hog kvalitet” (Dahmstrom, 1991, s. 43).
Telefonintervjuer hade ocksa varit lampliga att anvanda for att samla in datan. Emellertid
skulle vi inte haft magjlighet att presentera Collect pa tillfredstdllande sétt om endast
telefonkontakt hade skett. Besoksintervjuer mdjliggér en levande diskussion, hégre
svarsfrekvens samt upprétthdllande av intresset att svara pa frégorna under hela intervjun.
Dessa intervjuer utfordes som djupintervjuer eftersom dessa ger undersokningsdeltagaren
mojlighet att uttrycka sig pa ett friare sétt, samtidigt som intervjuaren kan stélla relativt fler
och krangligare fragor &@n vid andraintervjuformer (Dahmstrom, 1991). Intervjuerna foregicks
av telefon- och mailkontakter for att informera om undersdkningen och komma Gverens om
lamplig tid.

Innan vi borjade med intervjuerna var vi noggranna med att vissa etiska regler respekterades
vid undersbkningen. Dessa & informationskravet, samtyckskravet, konfidentialitetskravet
samt nyttjandekravet (Andersen, 1998). Informationskravet betyder att vi har meddelat de
intervjuade syftet med undersdokningen. Samtyckskravet respekterades genom att upplysa om
frivilligheten i deltagandet, samt mgjligheten att avbryta det om sa 6nskades. Vi anvande inte
heller nagra medel for att paverka nagon att delta. Konfidentialitetskravet faste vi stor vikt vid
genom att inte redovisa personliga uppgifter om deltagarna. Inga kunders namn forekommer i
uppsatsen. Det sista kravet, nyttjandekravet, betyder att de insamlade uppgifter om enskilda
personer endast far anvandas for det aktuella forskningsandamalet. Vi har inte och kommer
inte heller att sprida de samlade uppgifterna. Vi har ocksa erbjudit alla deltagare att fatillgang
till den fardiga uppsatsen, eftersom en uppsats & en offentlig handling och samtliga har rétt

12 Andra for- och nackdelar relativt enkéter och intervjuer finns t ex i Dahmstrém, 1991, s. 33-51. Vi redovisar
inte dem for de kunde inte vara aktuella under arbetets gang.
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att ta del av den, om sa onskas. Dessutom formodade vi att papekandet skulle inge okat
fortroende hos deltagarna och pa sa sétt fa battre undersokningsresultat.

En viktig skillnad mellan besoksintervjuerna hos Sydkraft och hos kunderna &r att vi borjade
samtalet med kunderna med en forklaring om Collect, dess regler och utformning.

Intervjupersonerna slappnar da av och man far igang ett samtal (Davies och Esseveld, 1989).

Aven om Magnus Casparson kunde antas vara specialist pa Collect ur ett foretagsperspektiv
och inte ur ett kundperspektiv bestdmde vi att vi inte behévde fdlja samma
forsiktighetsprinciper for att forbéttra svarsbenagenheten. Ytterligare ett syfte kan hérledas i
den inledande diskussionen: da kundklubb i allmanhet och Collect i synnerhet kan upplevas
som ett frammande amne, inledde vi intervjun med forklaringar s att de intervjuade inte
skulle kanna sig okunniga for att svara paintervjun.

Utformning av intervjuguide

" Oavsett om man tanker anvanda sig av enkéter eller intervjuer & det mycket viktigt att man
har klart for sig vad man ska anvanda svaren till och hur man ska anvanda dem.”
(Widersheim-Paul et al, 1978, s. 47)

Vaérafrageformulér & en kombination av 6ppna och slutna fragor.

Oppna frégor &r intressanta for undersokaren eftersom det dels ger mojlighet till ett stort antal
varierande svar, dels férekommer inga forutspecifierade, som i vissa fal blir ledande,
fragekategorier (Kumar et al, 1999). Dessa fragor & lampliga om undersokaren énskar en
djupare forstaelse av ett problem (Andersen, 1998). Oppna frégor anvandes nar vi ville fa
béttre forstéelse om LP pa elmarknaden (Bilaga 1), kundernas allménna instéllning till LP
(Bilaga 3), samt for att forsskra oss om att inga viktiga aspekter hade forbisetts i vart
frégeformul & for kunder (frégorna 28 till 32, Bilaga 2)™.

Slutna fragor karaktériseras av att de &r |&ttare att svara pa @n 6ppna fragor och av att de
underléttar bearbetning av den insamlade informationen (Kumar et al, 1999). Detta eftersom
svarsmgjligheterna begransas i forvag och respondenten ombeds att vélja ett av de erbjudna
aternativen, samtidigt som frégorna stélls pa samma sétt till alla som intervjuas. De slutna
fragorna anvandes for att kunna kvantifiera kvalitativ data och aterfinns i frageformuléren till
kunderna (Bilaga 2) och till foretag (Bilaga4).*

Enligt Kumar et a (1999) & en kombination av Oppna och slutna fragor nagot att
rekommendera om undersokaren Onskar sig mer information, speciellt vid svara fragor
och/eller en Okad forstéelse av svaren. Det sistnamnda skalet ledde till att alla véara fragor till
kunder och foretag (Bilaga 2 och 4) atfdljdes av en " kommentar* -mojlighet.

Ett forsta frageformuldr utformades som endast var avsett att anvandas pa foretaget Sydkraft
(Bilaga 1). Genomfdrandet av intervjun tog en och en halv timme i ansprék. Vid explorativa
undersbkningar &r ostandardiserade intervjuer de lampligaste (Lundahl & Skérvad, 1992). Ett
ostrukturerat frageformular anvands vid ostandardiserade intervjuer och ger maéjlighet att fritt
vélja formulering av frégorna, liksom den inbordes ordningen av desamma. " Huvudsaken &r

3 Exempel p& 6ppen fréga ar: ”Vad tycker Ni om kundklubbar/-lojalitetsprogram i allménhet?”
4 Exempel pé sluten fréga ar: " For att kundklubben ska varaintressant och bra &r det viktigt att medlemskapet &
avgiftsfritt”, med svarsmajligheter fran 1 till 5.
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att de stéllda fragorna ger svar som técker informationsbehovet” (Lundahl & Skéarvad, 1992,
s. 91). Frageformuléret innehdller generella fragor och fungerar som mall for att inte glomma
viktiga aspekter. Vart ma med detta frageformulédr var att samla in kvalitativ data och fa
béttre kunskap om LP, samt borja se vad foretag tror kunderna forvéntar sig av ett LP.
Fragornaror savd tillkomst, anvandning och utformning av en kundklubb.

Frageformularen (Bilaga 2 och 4) utformades utifran en fast struktur i enlighet med de
teoretiska kunskaper vi forvarvat om LP (fig. 11). Efter den forsta intervjun pa Sydkraft hade
vi fétt battre kdnnedom om LP och vad foretag tror kunderna forvantar sig av ett LP.
Frégeformularet utformades forst efter den forsta intervjun (Bilaga 1), vilket underléttade
utformandet av fragor som skulle ge oss en heltéckande och uttdmmande bild av kundklubbar.

De dutna frégorna (Bilaga 2 och 4, frégor 1-27) & utformade med hjdlp av en Likertskala,
graderad fran " stammer inte alls” till ”stammer helt och hdllet”, graderad fran 1 for det forsta
aternativet till 5 for det femte, eftersom vi ville méta attitydsmassig lojalitet. Likertskalan
framstod som ett lampligt val da detta instrument anvands i stor utstréckning vid just
attitydmatningar (Kumar et al, 1999).

Det andra frageformuléret (Bilaga 2) anvandes vid bestksintervjuerna hos kunderna och &r
semistandardiserad, ty fragorna bestamdes i forvag och stélldes under en forutbestamd
ordningsfoljd samtidigt som de foljdes av vissa fragor sdsom "vill Du utveckla?’ eller " &r det
sa Du menar?” om kunderna svarade med nagon av ytterligheterna 1-2 eller 4-5. Dessa
foljdfragor representerar var studies explorativa del. Att anvanda semistandardiserade
frageformul&r tilldter att forbereda for en kvantitativ bearbetning av svaren, samtidigt som
svaren kan bli mer utttmmande och nyanserade (Lundahl & Skérvad, 1992). Vi kunde d3,
med detta frageformuldr, undersoka vilka forvantningar en kund har pa ett LP. Dessa
intervjuer varade cirka 20 minuter och registrerades pa band, varefter de skrevs ner for att
underl&tta bearbetningen av materialet.

For att forsakra oss om att vi inte hade glomt vissa viktiga aspekter i vart frageformular gjorde
vi en forsta provundersokning med fyra fragor till 6 personer (Bilaga 3). Harigenom blev det
majligt att fore huvudundersokningens genomfdrande réttatill misstag av olika slag. En annan
provundersokning genomfordes, &ven denna gang med 6 personer, i syfte att forsakra oss om
att frégorna inte var svart stéllda och att respondenterna forstod dem™. Detta bidrar till att
undersokningens kvalitet hojs markant. (Lundahl & Skérvad, 1992).

De 6ppna fragorna 28-37 foljer emellertid inte ovanstdende svarsmodell enligt Likertskalan.
Anledningen &r att fragorna 28-32 var allmanna fragor for att forsakra oss om att vi inte hade
glomt viktiga aspekter i var kundklubbsstudie. Dessa fragor var dessutom av stor betydelse
under understkningen da de hjélpte oss att relatera respondenternas svar till foregaende fragor
och gav mgjlighet till ytterligare forklaringar. Fraga 32 kan bara besvaras med "ja’ eller "ng”
och kan foljaktligen inteingai en 5-graderad skala.

De slutna fragorna 33-37 (Bilaga 2) var avsedda att kontrollera om de andra fragorna fangade
det vi ville méta och forsakra oss att vi uppnadde en god validitet i var studie.

> Ett exempel pa en férandring géller fréga 11, dar den ursprungliga frégan var ”Fér att kundklubben ska vara
intressant och bra, & det viktigt att fa ett personligt klubbkort i plast”. Vid provintervjuerna insag vi att
respondenterna la mer vikt pa plast an pé klubbkort. Syftet med fragan var att undersoka kundernas installning
till klubbkort, och inte om kortet skall varai plast eller ndgot annat material. Vi bytte datill ”...fa ett personligt
klubbkort”.
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Frégeformularet 3 (bilaga 4) skickades per post till Magnus Casparson pa Sydkraft och
Cecilia Dahlheim pa Collect. Brevintervju & generellt sett forenat med tva problem;
tendensen till hog grad av bortfall samt risken for misstolkning av fragorna. | det har fallet
bedomde vi dessa tva problem som i princip obetydliga. Bortfallet kunde inte férekomma da
vi visste att vi skulle fa svar. Misstolkning av fragorna kan ha férekommit, men vi antar att
Casparson och/eller Dahlheim skulle ha bett om vidare forklaring.

Enké&en som var avsedd att undersoka foretagens uppfattning om vad ett LP skall innehdlla
for att na uppsatta mal och kundernas férvantningar om kundklubb innehdller samma fragor
for att kunna gora en direkt jamforelse, utom fragorna 28 till 37. Dessa fragor &r irrelevanta ur
foretags synpunkt.

3.3.2 Sekundérdata

Den anvanda sekundér data representerar ett stort kunskapsomréde. Det var nddvandigt att ha
bra kannedom om bade RM, kundlojalitet och LP for att kunna besvara vart syfte. En viss
kunskap om elmarknaden var ocksa nodvandigtvis for elmarknaden och Sydkraft ar vara
instrument under undersdkningen.

Sekundérdata &r redan befintlig information och som foljaktligen kan stkas och finnas relativt
latt. Det finns tre typer av sekundédrdata. Dessa & processdata, bokféringsdata och
forskningsdata. Processdata & dokument sdsom exempelvis TV -program, tidningsartiklar och
bilder, medan bokféringsdata & sadant som foretagsredovisningar, kyrkobdcker och SCBs
register. Forskningsdata & datainsamlade av andra forskare (Halvorsen, 1992).

Vi har anvant oss av alatre typerna av kdlor. Teorierna vi redovisar kommer fran studier av
facklitteratur, avhandlingar och artiklar, speciellt inom marknadsféringsomrédet i allmanhet,
och kundlojalitetsrelaterad samt kundklubbsrelaterad litteratur i synnerhet och kan sdledes
rubriceras som forskningsdata. Dessa data anvandes for att forstd problematiken kring
kundlojalitet och kundklubb.

Vidare har vi ocksd anvant oss av processdata i form av tidningsartiklar och andra skriftliga
kdllor hamtade fran olika databaser och Internet. Detta for att grunda var studie kring
redovisad data, vilken har en direkt anknytning till studien samt ha tillgang till material till
grund for olika jamforelser. Andra kéllor, sdsom medlemstidningar, till&t oss att fa en djupare
inblick i kundklubbar.

Bokforingsdata sdsom uppgifter fran arsredovisning utnyttjades ocksa.

3.4 Kéllkritik

For att en undersbkning skall vara tillforlitlig & det viktigt att det klargors att agerandet ar
baserat pa ett kritiskt tdnkande. Den egna uppfattningen ndr man tar del av information ar
synnerligen viktig och det galler att inte standigt acceptera materialet sa som det framstélls.
Beroende pa olika omstandigheter kan kallor lamna vinklad information som inte
Overensstdmmer med verkligheten (Halvorsen, 1992). Tre viktiga kriterier vid kalkritik &r
samtidskrav, tendenskritik och beroendekritik (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1991.)
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Om en kélla ska uppfylla samtidskravet ska den hérledas fran samma tidsperiod. Intervjuerna
genomfordes under loppet av en vecka och saledes respekteras samtidskravet. Litteraturen pa
omradet harstammar emellertid fran olika tidsperioder, men merparten av de anvanda kélorna
& relativt nya. Notera att de tre viktigaste och mest anvanda litteraturkallorna ar fran 2000
respektive 2001.°

Med tendenskritik menas om kéllan prioriterar ett visst intresse. Debattartiklarna, speciellt
relaterade till situationen pa elmarknaden, ar praglade av subjektivitet. Dessa behtvdes for att
forklara varfor elmarknaden &r intressant och hur de tva studerade perspektiven, foretag och
kund, upplever forhdllandena pa marknaden. Vart mal var inte att basera var studie pa sadana
kdlor, bara upplysa lasaren, och, de facto, behtvde vi inte lagga sd stor vikt pa
tendenskritiken. Vi har énda aldrig tagit dessa kallor som helt sanna eller osanna, eftersom det
hade snedvridit var oberoende stallning till perspektiven.

Collects medlemstidning och introduktionsbroschyr & konstruerade pa subjektivt satt.
Emellertid antog vi att tillforlitligheten i redovisad data var hog.

DA vissa delar av informationen kommer fran foretagsrepresentanter, & vi medvetna om att
den inte altid varit objektiv, aven om intrycket vid insamlingen av information var att vi
beméttes av arlighet och god samarbetsvilja. Det hindrar anda inte att viss konfidentiell
information inte lamnas ut. Exempel pa forsvarande faktorer & den harda konkurrensen pa
elmarknaden, skydd av den personliga integriteten genom PUL samt att en uppsats & en
offentlig handling.”’

Beroendekritik innebér att kallorna &r oberoende av varandra. Aven om alla kundrespondenter
valdes inom en ganska reducerad krets, speciellt geografiskt, upplevde vi det inte som att det
utgjorde ett hinder for att fa god oberoende information.

Géllande de svar vi erholl fran de olika intervjuerna &r det svarare att bedéma, speciellt pg a
tidsbrist som inte tillét oss att intervjua fler foretagsrepresentanter eller kunder. Eftersom vi

har respekterat de grundlédggande principerna om intervju- utformning och genomférande
antar vi att uppsatsens tillforlitlighet ar relativt hog.

3.5 Kvalitet i undersokningen

Att vara kallkritisk & viktigt vid undersokningar, men det & ingalunda tillrackligt. Vad som
ocksa spelar en viktig roll & validitet och reliabilitet.

3.5.1 Objektivitet

Objektivitet ar formagan att inte |&ta egna varderingar paverka arbetet, men det finns dltid
vissa forutsdttningar av vardemassig och kunskapsmassig karaktdr hos forskaren. En

16 Dessa & Butscher, 2000, Kundklubbar och lojalitetsprogram, Séderlund (red.), | Huvudet p& Kunden, 2000
och Sdderlund, 2001, Den lojala kunden.
1 vi forsokte fatillgang till Collects medlemsregister, men detta skrinlades p g a PUL.
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kvalitativ studie &r altsd mer subjektiv till sin l[&ggning an en kvantitativ (Holme & Solvang,
1997).

DA var uppsats & mer kvalitativ an kvantitativ och att vi tolkar och analyserar den information
som vi har samlat ihop & det omgjligt att vara helt objektiva. Resultatet av denna uppsats
paverkas sakerligen av vara egna erfarenheter, speciellt gédlande kundklubbar, och av véra
studier. Emellertid har vi sett till att vara sa neutrala som majligt, detta bade vid samlandet av
information, dér vi har tagit hansyn till olika synvinklar i problematiken, och vid tolkningarna
och analysen, dér vi har forsokt vara sa sakliga som mgjligt.

3.5.2 Validitet

Eriksson & Wiedersheim-Paul (1997) definierar validitet som ett métinstruments formaga att
méta det som forskaren avser att méta. For att den insamlade informationen skall aterspeglas
pa ett s& trovardigt sétt som mojligt, bor den sdledes vara av hog validitet. De fel som kan
paverka resultatet kallas for systematiska métfel. Vid utformandet av en enkét eler intervju
gors det skillnad paintern och extern validitet (Lundahl & Skérvad, 1992).

Inre validitet

"Intern validitet foreligger nar maétinstrumentet, t ex frageformuldar i en enkét eler en
intervjuundersokning, méter vad det ar avsett att méta.” (Lundhal & Skérvad, 1992, s. 88) Har
vi verkligen fangat alla viktiga aspekter som ror forvantningar om LP ur ett kundsperspektiv?

En kombination av var forsta intervju, de tva provundersokningarna och de allmanna 6ppna
fragorna 28 till 32 tilldter oss att siga att vi har fangat de viktigaste aspekterna gallande
forvantningar ty det aldrig framkom nya aspekter under intervjuerna, sdsom glomda eller
overflodiga aspekter. Emellertid & var studieomrade praglat av olika begrepp, vilka inte ar
fast definierade eller relateras till subjektivitet definitionsméssigt och tolkningmassigt. Att tro
att var studie & helt befrias fran matfel skulle varafor optimistiskt.

Yttre validitet

Enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul, (1997, s. 39) har den externa validiteten, ocksa kallad
yttre validiteten, "att géra med Overrensstammelsen mellan det mévarde man far n&r man
anvander en operationell definition och verkligheten”. Den paverkas av olika faktorer
oberoende enkétens utformning. Lag grad av extern validitet kan finnas da de svarande
medvetet eller omedvetet givit felaktiga svar pa fragornai formuléret. Den externa validiteten
skulle eventuellt stéras om intervjuaren sattes i en onaturlig situation, t ex vid ett produkttest
paen plats dar den vanligtvis inte anvands.

Respondenterna intervjuades hemma, i en valkand milj6. Det forblir omgjligt att kontrollera
om respondenterna har gett helt validasvar, d v s att de alltid svarat sanningsenligt eller kunde
minnas korrekt. Daremot kunde vi avgora att yttre validiteten i vart arbete ar god davi litar pa
respondenternas alighet och vélvilja att inte leda oss i riktning mot en missvisande
undersodkning.



Vi anser att informationen vi har samlat in for vart arbete &r relevant for var problemstallning
och syfte. Det & emellertid svart att konkret siga hur bra validiteten & eftersom man sjav
maste gora en beddomning av den och detta kan ge upphov till olikatolkningar.

3.5.3 Reliabilitet

Né&r det talas om hur tillforlitliga och stabila utslagen & med hjélp av de métmetoder som har
anvants, avses reliabilitet. En undersokning som uppndr god reliabilitet innehdler ett mindre
antal sumpmassiga fel, d v s att §alva métningen inte paverkas av vem som utfor métningen,
de omstandigheter under vilka den sker och de undersokta enheterna (Lundhal & Skérvad,
1992).

Reliabiliteten i intervjuer & svar att méa Emellertid har vi genomfort intervjuerna pa
rekommenderat sitt, genom att anvanda oss av vissa tumregler, for att s& mycket som majligt
minska intervjuar- och respondenteffekten.

Kvale (1997) betonar att intervjuaren bor undvika att anvanda vérdeladdade ord eller att pa
annat sétt 1&gga véarderingar i det han eller hon séger eller gor. Vid intervjuerna har vi forsokt
vara sa neutrala som majligt.

Prestigebias, som betyder att de intervjuade |amnar "acceptabla’ asikter och véarderingar
(Dahmstrom, 1991) bor € ha forekommit i ndmnvard utstrackning, ty frégorna ror varken
kandig eller personlig information. Att kunderna hade mdjlighet att hoppa 6ver fragor
reducerar ocksa prestigebiaset.

Att tro att var undersokning ar fri fran slumpméassiga fel skulle vara alltfor optimistiskt. Dock
anser vi reliabiliteten varatillrackligt stor for att uppfylla uppsatsens syfte och déarmed kan var

uppsats beddmas vara av god reliabilitet. Det innebér att samma arbete som vi har gjort ska
kunna upprepas och ledartill ungefér ssmma resultat, ceteris paribus.

Nedan &terfinns ett schema 6ver studiens arbetsgang.
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Hitta ett Problem:
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4. RESULTAT & ANALYS

| det foljande kapitel redovisas resultat och analys integrerat med insamlad empirisk data.

Presentationen baserar sig pa de olika bestandsdelarna i analysmodellen som presenteras i
teoriavsnittet (fig. 11). Dessa bestandsdelar & utformning, férmaner, utokad kundklubb,
informationsutbyte, etik samt icke-patagliga aspekter. Utformning handlar bl a om avgifter
och villkor fér medlemskapet, formaner om vilka férdelar ett medlemskap kan innebéra,
utokad kundklubb om pétagliga bevis pa medlemskapet sdsom klubbkort och medlemstidning.
Informationsutbyte handlar om hur hogt detta vérderas av parterna, hur det ska ske samt
frekvensen, medan etik ror hanteringen av personuppgifter och de icke-patagliga aspekterna
handlar om attityder infor grupptillhrighet, prestige etc forknippat med medlemskapet.

Under respektive rubrik presenteras forst intervjusvaren i en tabell, dér kundkolumnen
motsvarar ett avrundat medelvérde av kundernas svar, vilka éen redovisas med hjdp av en
frekvenstabell, for att visa svarsspridningen. Darefter presenteras mer specifikt de
vasentligaste av respondenternas svar pa de olika frégorna samt kommentarer. Kommentarer
har tagits med dar vi funnit det relevant for att underbygga svaren som redan angetts i
sifferform. Slutligen avslutas varje del med en analys dér gapen pavisas.

4.1 Utformning

Inom denna kategori aerfinnsfragorna 1, 2, 3, 4, 5, 6 och 27.

Fréga Sydkraft Collect Kund
For att kundklubben ska varaintressant och bra
ar det viktigt att:

1...medlemskapet & avgiftsfritt 5 5 5
2...villkoren &r enkla och tydliga 5 4 5
3...det finns speciellaintrédeskrav,

rérande boendeform, inkomst, yrke,
konsumtionsnivd, d v sden &r inte for alla 1 1 2

4...medlemskapet g ar bindande,
d v satt man kan hoppa av nér som helst 5 5 4
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Fraga Collect Kund
For att kundklubben ska varaintressant och bra

ar det viktigt att:

5...medlemskapet och poangsamlandet i

de andra kundklubbsanslutna féretagen kan

fortsétta &ven om kunden byter elleverantor® 4 5 5

Sydkraft

6...vid podngsamling sker registreringen av
dessa automatiskt, utan kort/kod 3 4 5

27.... kundklubben skéts och
administreras av elbolaget séva och
inte av ett fristdende foretag som aven
skéter kundklubbar &t andra foretag 3 1 3

Frekvenstabell dver kundernas svar :

Stammer Utelamnat n
inte alls svar

Stammer
ganska daligt

Stammer
varken eller

Stammer
ganska bra

Stammer
helt och hallet

Fraga 1
Fraga 2
Fraga 3
Fraga 4
Fraga 5
Fraga 6

23
28

2
23
23
19

P NRPR MR R

o

19

32
32
32
32
32
32

WkFR NN W
OFR RFPRFPRMNOR
o NeNeNo)

R OOORrR OO

| Fraga 27 4 13 32

4.1.1 Resultat
Sydkraft

Sydkraft forvantar sig att kunderna ska anse att avgiftsfrinet ar av stérsta vikt och svarar
"stammer helt och hdllet” pa detta pastdende. Samtidigt pdpekar Sydkrafts Collectansvarige
Magnus Casparson att avgiftsfrihet ocksa & en nddvandighet for att uppna volym, d v s att en
gratis kundklubb leder till fler medlemmar.

Att en kundklubb har enkla villkor, liksom att medlemskapet € ska vara bindande anser
Casparson vara av stor vikt och svarar "stammer helt och hallet". Sydkraft har ingen asikt om
huruvida automatisk poangregistrering ar nagot kunderna forvantar sig och svarar ” stammer
varken bra eller ddligt”. Emellertid framkommer ett onskema om att kort skulle anvandas for
att samla poangen, men bara om det tillkommer fleraforetag i Collect :

"Vid t ex bensin, livsmedel skulle man kunna ha ett kort dar
all poang registreras.”

® Hos Collect kan medlemmen fortsitta sitt podngsamlande d&en om han skulle byta bort Sydkraft som
elleverantor (forutsatt att denne ocksd & kund hos ndgot av de andra Collectans utna foretagen).

48



Pa pastéendet angdende huruvida det skall finnas intradeskrav eller g svarar Sydkraft
"stammer inte alls’” och kommenterar s hér:

" Kundklubben ska vara ¢ppen for alla”

Sydkraft faster stor vikt vid att kunden kan fortsétta samla podng &ven om man byter elbolag
och svarar "stammer ganska bra’.!® Han anser att det gor kundklubben attraktiv, eftersom
kunderna kan samla poang snabbare, och att fler da vill vara medlemmar. Medlemmarna byter

inte heller lika l&tt leverantor enligt honom:
" Folk stannar inte om det inte finns nagot lojalitetsprogram’

" Samtidigt beh6vs samarbetspartner for att kunna samla tillrackligt
manga poéng inom rimliga tidsramar”

Pa Sydkraft tror de inte att det ur kundernas synpunkt spelar négon roll om kundklubben skots
av Sydkraft gav eler av ett annat foretag och svarar "stammer varken bra eller daligt".
Casparson poangterar att kostnadsskal vager tungt i balansen vid val av LP:

" Vi valde Collect for Sydkraft &r i provfasen nar det galler lojalitetsprogram...
Det var da battre och billigare att vara med ndgot som redan fanns
an att skapa nagot salv.”

Han fortsdtter genom att forklara att det dock inte altid & det basta valet som tas da foretag
baraintresserar sig for de kostnaderna en kundklubb genererar:

” Det mest kostnadseffektiva ska goras. Dock ar paverkansmajligheten liten”

Collect

Collect svarar "stammer helt och hallet” pa pastéendet angdende avgiftsfrihet for anslutning
till kundklubben:

" Det ar ju en bel6ning for att man ar kund hos Partners (Ias Collect, forf.anm.),
d v s medlemmen har redan presterat nagot for att bli medlem.”

Géllande villkoren &r det viktigt, anser Dahlheim pa Collect, att dessa & enkla och tydliga
och svarar "stdmmer ganska bra'. Detta eftersom Collect da inte i samma utstréckning
behover forklara dem for kunderna:

" ...Qparar onodiga kostnader, sdsom samtal till kundtjanst. Mer motiverande
om l&tt att forsta.”

Intrddeskrav anser de inte bor finnas och svarar ” stdmmer inte alls” f6ljt av kommentaren:
”..inteviktigt for var typ av klubb.”

Collect anser att det & mycket viktigt att medlemskapet ¢ & bindande och svarar "stdmmer
helt och hallet". De poangterar betydelsen av frivillighet:

19 Skalan som anvandes vid intervjuerna var foljande: 1=stimmer inte alls, 2= stdmmer ganska déligt,
3=stammer varken bra eller daligt, 4= stammer ganska bra, 5= stammer helt och hallet.
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"Maste baseras pa individens fria vilja"

Cecilia Dahlheim svarar "stammer helt och hdllet” pa pastdendet att poangsamlandet ska
kunnafortsétta.

Det ar viktigt for Collect att poangsamlingen sker automatiskt och de svarar "stémmer ganska
bra’, dock kan det ledatill att kundernainte interagerar och blir passiva:

" Det underlattar for medlemmen, en bra service. Nackdel dock att vissa kan bli
mer passiva, eftersomde inte blir paminda om kiubben nér de ser kortet,
sjalva maste gora en aktiv handling for att f& sina poang.”

Collect svarar "stammer inte alls’ pa pastaendet att det skulle vara viktigt att kundklubben
skots av elbolaget sav. Fleraskal gestill asikten:

” Ett foretag som &r specialiserad pa att skéta kundklubbar at andra foretag kan
troligen driva klubben med béttre effekt och 1agre kostnad an elbolaget sélva....
Ett ” multi-partner-lojalitetsprogram” skapar storre intresse och mdjlighet att
samla poang snabbare... Det finns ocksa ett bredare utbud fér medlemmen nar
han/hon vill utnyttja sina poéng...”

Kunder

Kunderna forvantar sig en avgiftsfri kundklubb och svarar ” stammer helt och hallet”.

” Nar det handlar om ett bonussystem ska det inte vara ndgra slags krav som
gor att det blir till ett tvang; inga medlemsavgifter eller sadant...”

Kunderna forvantar sig en kundklubb med |&tforstaeliga villkor som inte ska vara bindande
och svarar "stammer helt och héllet" pa dessa tva pastaenden.

" Ar det for krangligt...for komplicerat...d& orkar jag inte |4sa igenom
och jag tappar intresset.”

Enligt kunderna & speciellaintradeskrav inget 6nskvért och svarar ” stdmmer ganska daligt”.

Kundernatycker i genomsnitt att pastdendet att poangsamlandet kan fortsitta &ven vid byte av
elleverantor "stammer ganska bra” med deras uppfattning om hur en kundklubb pa
elmarknaden skall vara for att vara bra och intressant. Vissa kunder ser det t 0 m som en
gdvklarhet, eftersom Collect &r ett samarbete mellan olika foretag:

" Det ar flera foretag som ar berdrda och det ska inte finnas nagon betydelse
vilket féretag det &r (man samlar podng hos, forf. anm.)”

Andra ser det som avgorande for om de vill varamed eller inte:
” Det skulle nog kunna vara en avgorande aspekt for omjag skulle ga med eller inte”
Huvudsakligen onskar kunderna en kundklubb dér podngregistrering sker automatiskt p g a

antalet kort och koder en person idag maste hantera. De svarar "stammer helt och hallet" pa
pastaendet. Samtidigt &r det ett flertal som inte vill engagerasigi kundklubben:
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” Jag vill helst inte ha dem! Manga sidana har kort, det &r alltid kass; man blandar
ihop, man har deminte med sig nar man behtver. Det behdver inte vara nagot
kort kopplat till systemet, det &r inget viktigt alls.”

» ...avgorande, sa mycket som mojligt bor vara automatiskt s& man slipper engagera
sig. Det gor det mer intressant eftersom man ofta g har tid att engagera sig.”

Det avrundade medelvérdet for kunderna visar att de inte tycker att det gér kundklubben mer
intressant eller béttre for att det skots av elbolaget gav eller ett utomstédende foretag och
svarar "stammer varken braeller daligt". Dock radde det delade meningar:

" ...Omdet skots av en rorelse som lever pa att jag ska far min rabatt vilket gor
att det blir mycket dyrare naturligtvis sedan sa blir det ju mer reklam, mer
kommersiellt, mer utstuderat for att f& mig att tro att jag far rabatt...sa egentligen
ar det ju ratt viktigt att det inte & ndgot kundklubbsforetag”

" Det ser jag som viktigt, det &r ju for dem (Sydkraft, forf.anm.) somjag & medlemi.
Skulle de anlita nagon annan, da de bryr sig ju inte egentligen 6ver huvudtaget,
det ar ju bara en grej for att de ska smora for kunder.”

” Det kan bara vara bra om det &r ett fristdende foretag, da ar det ju deras uppgift
och det blir bara proffsigare och béttre.”

4.1.2 Analys

e Ett gap finns gdlande automatisk poangregistrering mellan Sydkraft - Collect gentemot
kunder.

Kunderna foredrar att podngregistrering sker automatiskt och gillar g att bli tilldelade
klubbkort for att registrera sina poang. Detta & nagot som i teorin, i fas med de kommentarer
vi fatt fran Sydkraft och Collectrepresentanterna, anses vara ett verktyg for att pakalla
kundens uppmarksamhet och fa denne att kanna tillhdrighet i klubben, samtidigt som att
kunderna kommer att vara aktiva, ndgot som & et av mden for en kundklubb (Butscher,
2000). Mgjligen kan kundklubbens utbredning ha gjort att kundkortet férlorat sitt varde och
idag av kunden mest anses vara ett ndédvandigt ont.

e Frdgan om det & av betydelse att kundklubben utformas och administreras av
karntjanstleverantoren eller av fristaende foretag foranleder det mest utmérkande gapet
inom denna kategori. Detta gap & mellan Collect och Sydkraft, liksom mellan Collect och
kunder.

Hur ett samarbete med en tredje part som Collect bor fungerar finns det inga mallar for och
teori om. Det ar forstaeligt att Collect anser att det inte & av nagon betydel se att kundklubben
administreras av ett utomstaende bolag, eftersom detta & deras affarsidé. Daremot & det
forvanande att Sydkraft anser att det inte spelar nagon roll. Sydkraft, liksom Collect, hanvisar
starkt till mojligheten att utnyttja kostnadsbesparingar genom att lagga stodtjansten pa
outsourcing. Emellertid kan inte Sydkraft fa precis vad det onskar sig av ett LP om det inte
har samma synpunkter som foretaget som far uppdraget att utforma och skota det (forutsatt att
detta inte gors bara for Sydkraft, som &r fallet med Collect). Det stér relativt klart att det
utomstdende bolaget inte i lika stor utstréackning kan utforma kundklubben efter
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uppdragsgivarens behov. Tankvart & ocksa att uppdragsgivaren delar tredje partens, i detta
fall Collects, uppméarksamhet med flertalet andra uppdragsgivare som alla har egna intresse i
kundklubbens utformning da de paintet sétt &r lankade till de andra uppdragsgivarna.

Kunderna forvantar sig varken att elbolaget ska ha eget LP eller att det ska finnas hos ett
oberoende bolag. Dock ar det namnvart att vi fick engagerade kommentarer pa denna fraga
och asikterna skilde sig markant. Enligt teorin bor ett foretag inge stort fortroende till
kunderna for att fa lojala kunder (Hallstrom, 1992). Fortroende kan skapas med hjélp av stor
trovardighet till foretaget Emellertid ansdg somliga kunder att kundklubben tappade sin
trovardighet om denna lades dver pa en tredje part, andra ansdg att det hojer kundklubbens
kvalitet, ty tredje partnern anses vara speciaist pa LP, nagot som Sydkraft inte &r.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att en tredje parts inblandning kan vara positivt pa det
sétt att de &r experter pa sitt omrade, nagot som inte &r fallet for alla uppdragsgivare. Dock ar
det negativt i den méan att det mister en del av uppdragsgivarens personliga sérdrag.

4.2 Formaner

Inom denna kategori aterfinns fragorna 7, 8, 9 och 10.

Fraga Sydkraft Collect Kund
For att kundklubben ska varaintressant

och bra, r det viktigt att...

7...samla poang for att sedan kunna f& rabatt 5 5 3

8...farabatter pa foretagets produkter/tjanster,
d v sman far kopad till 1agre pris 4 3 4

9...famajlighet att kopa speciellt utvalda
produkter/tjanster som erbjudsi
kundklubbskatal ogen 4 4 3

10...fAmojlighet att kopa de i kundklubbs-
katal ogen erbjudna produkternaltjénsterna
till reducerade priser 3 5 4

Frekvenstabell 6ver kundernas svar:

Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer Utelamnat n
helt och hallet  ganska bra  varken eller ganska daligt inte alls svar
Fraga 7 12 7 5 3 2 3 32
Fréga 8 20 9 21 0 1 0 32
Fradga 9 2 11 13 3 3 0 32
Fraga 10 12 8 7 2 2 1 32
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4.2.1 Resultat
Sydkraft

Vad gédller att samla poang for att sd smaningom kunna fa rabatt sa bedémer Casparson det
som nagot mycket viktigt for kunderna och svarar "stammer helt och hallet". Han
understryker ocksa att det & av vikt att poangsamlingen gér snabbt si att kunden kan se
resultat.

Sydkraft anser att pastdendet att man far kopa € till lagre pris "stdmmer ganska bra’.
Detsamma gdler for mojlighet att kdpa speciellt utvalda produkter/tjanster som erbjuds i
kundklubbskatalogen. Att fa kdpa de i kundklubbskatalogen erbjudna produkternaltjansterna
till reducerade priser anser Casparson " stammer varken bra eller daligt”, och anser darmed att
galva forekomsten av speciellt utvalda produkter/tjdnster & viktigare an att dessa ar till
reducerade priser.

Collect

Poangsamling beddms som mycket viktigt for att kundklubben ska vara intressant och bra.
Svaret blir hér ”stammer helt och hallet”:

” Poangen maste ju kunna omvandlas till nagot som upplevs ha varde for medlemmen”

Collect anser att det " stammer varken braeller daligt” att rabatt pa el skulle géra kundklubben
bra och intressant for kunderna:

” Vissa uppskattar detta, bra om mojligheten att f& rabatt pa karntjansten finns’

Dahlheim anser att det ”"stammer ganska bra’ att det skulle vara viktigt att fa kopa speciellt
utvalda produkter/tjanster och kommenterar det sa hér:

" Viktigt att valja ut utifran medlemspreferenser, att det finns ndgot som
kannsintressant for just mig”

Att erbjudandena dessutom skall vara till reducerade priser anser Dahlheim pa Collect
" stdmmer helt och hallet”

" Det hgjer ju poangens upplevda varde ytterligare. Kompenserar dessutom for
att det ofta tar langre tid att fa din produkt &n om man koper den sjalv i butik”

Kunder
Vad galler poangsamling sa & det allmanna intrycket att detta & ndgot som tas som en

savklar ingrediens i en kundklubb och de svarar "stammer varken bra eller ddligt". Kunder
reflekterar g i storre utstrackning 6ver det, utan forvantar sig helt enkelt att det skafinnas dar:

" Det &r en forutsattning...det ar ju vad systemet gar ut p&”

53



De tillfrégade kunderna var Gverlag mycket positivt instéllda till att fa rabatt pa foretagets
produkt och genomsnittskunden svarade ”stdmmer ganska bra’. For vissa & det t o m en
avgorande faktor for huruvida de accepterar ett medlemskap eller g, vilket kan illustreras med
nedanstaende citat:

" Ja, det &r val det grundlaggande syftet”
" Ja, annars hade jag inte gatt med”

" Jattebra for man anvander poangen direkt. Man behéver inte fundera over
vad man ska gora med checken eller rabattkupongen”

Att fa kopa speciellt utvalda produkter & ndgot som kunderna inte lagger speciellt stor vikt
vid och svarar "stammer varken bra eller daligt”. Exempelvis sager en kund si hér som
kommentar till pastaendet:

" Det &r elen som &r det vasentliga”

De svarar emellertid att det ”stémmer ganska bra’ att de utvalda produkterna/tjansterna ska
sédljas till reducerade priser for att kundklubben enligt dem skall vara intressant och bra. En
kund uttryckte det sa hér:

” Annars ar det ju ingen mening, d& kan jag lika garna kopa de
produkterna ndgon annanstans’

4.2.2 Analys

Att valja ratt formaner ar ett av det viktigaste ledet i skapandet av en kundklubb. Formanerna
maste ha ett hogt varde for kunden for att medlemskap ska skapas (Butscher, 2000).

e Vad gdler rabatt pa de egna produkterna finns ett gap dels mellan Collect och kunder,
dels mellan Collect och Sydkraft.

| denna fréga & kunder och Sydkraft Gverens, de ser denna komponent som betydelsefull och
kunderna uttrycker en tydlig efterfragan. Dock har Collect som utformar lojalitetsprogrammet
inte forstatt hur viktig denna aspekt &r. Som tredje part har de inte heller samma majlighet att
samorgani sera rabatterbjudande pa uppdragsgivarenas produkter.

o Ytterligare gap foreligger vad galler speciellt utvalda, till féretaget orelaterade, produkter.
Gapet aterfinns har mellan Collect-Sydkraft gentemot kunder.

Collect koncentrerar sig pa att erbjuda kunderna speciellt utvalda produkter, detta anser dock
kunderna vara relativt ointressant. Kunderna varderar namligen g speciellt utvalda produkter
sa hogt som man tror pa féretagen. Som namndes ovan &r rabatt pa kérntjansten viktigare, och
manga kommentarer visade dessutom att manga skulle foredra att valja ut produkterna sjéva,
istéllet for att stéllas infor ett begransat urval.

e Vidare finns ett tydligt gap mellan Sydkraft och Collect vad géller rabatt pa de speciellt
utvalda erbjudandena.



Collect ser rabatt pa erbjudandena som mycket viktigt medan det ses som likgiltigt pa
Sydkraft. For Collect tycks det vara galva rabatten som & den viktiga komponenten i idén,
medan Sydkraft betonar mgjligheten att handla saker som det intressanta i det hela Har
stammer Collects syn béttre dverens med kunderna an med Sydkraft, d& kunderna liksom
Collect har fétt ett snitt som visar pa att det &r rabatten som &r det vardefulla

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det som & av varde for kunderna & rabatt pa

karntjansten, framfor utvalda produkter som ma vara rabatterade. Att beméta kundernas
onskemdl forsvarasi dettafall av den tredje partens inblandning och forutsattningar.

4.3 Utokad kundklubb

Inom denna kategori aterfinns fragorna 11,12, 13, 14, 16 och 17.

Fréga Sydkraft Collect Kund
For att kundklubben ska vara intressant och

bra, & det viktigt att...

11...faett personligt klubbkort 5 4 2

12 ...fa medlemskatal og med varuerbjudanden 3 5 4

13 ...fa medlemstidning med reportage
om skilda @mnen som inte nddvandigtvis
har med elbolaget och dess produkter att gora 4 2 3

14 ...f& hem medlemstidningen/katal ogen
flera ganger/a 4 4 4

16...medlemskapet inleds med vakomstpresent,
sasom biobiljetter, vaskaet ¢ 4 1 3

17...fa positiva 6verraskningar, sasom sma
presenter eller extra rabatt da man uppnétt
€en Viss poangniva 5 4 4

Frekvenstabell 6ver kundernas svar:

Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer Utelamnat n
helt och hdllet ganska bra  varken eller ganska daligt inte alls svar
Fraga 11 1 3 11 8 9 0 32
Fraga 12 9 13 6 1 3 0 32
Fraga 13 3 3 11 7 8 0 32
Fraga 14 5 18 4 1 4 0 32
Fraga 16 8 12 4 1 7 0 32
Fraga 17 12 8 7 3 2 0 32
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4.3.1 Resultat
Sydkraft

Vad betréffar att dela ut personliga klubbkort till kunden sa anser Casparson att det & mycket
viktigt for att kundklubben ska vara intressant och bra och svarar "stammer helt och hallet".
Speciellt om det gar att samarbeta med andra aktérer pa olika marknader eftersom kortet da
anvands oftare.

" ...om det kan kopplastill t ex bensin, livsmedel”

Pa fragan om det & viktigt att fa medlemskatalog med varuerbjudanden svarar Sydkraft
"stammer varken bra eller daligt”. Huruvida det & viktigt att fa en medlemstidning med
reportage om skilda @amnen och att fa hem klubbens medlemstidningen flera ganger per ar
beddms av Casparson att ” stémma ganska bra”.

Sydkraft anser att det & ganska viktigt att medlemskapet inleds med nagon form av
valkomstpresent och svarar "stammer ganska bra'. Det sista pastéendet, att fa positiva
dverraskningar, sasom sma presenter eller extra rabatt da man uppnétt en viss poangniva
"stammer helt och hallet” enligt Casparson, han kommenterar det med att det & mycket
viktigt med Gverraskningsmoment.

Collect

Pa Collect anser man att det & ganska viktigt for kunderna att fa ett personligt kort och svarar
"stdmmer ganska bra’".

" Viktigt med kort som fysisk paminnelse om medlemskapet. Ifall det
sitter synligt i planboken paminns medlemmen mycket effektivt och
regelbundet om klubben. Betydel sen dock |éagre om kortet € kravs for
att samla poang.”

Collect anser att det "stammer helt och hdlet” att det skulle vara viktigt att fa
medlemskatalog med varuerbjudanden. Pa pastaende rorande medlemstidning med reportage
om skilda &mnen svarar Collect att detta " stammer ganska daligt” med vad de tror &r viktigt
for att en kundklubb ska upplevas som intressant och bra av kunderna. Angaende relevansen
av att fa hem medlemstidningen flera ganger per & svarar Dahlheim ” stéammer ganska bra’.

Collect anser att valkomstpresent & helt oviktigt vid medlemskapets bérjan och svarar
"stammer inte alls’. Istéllet anser de att det & valkomstbrev och information om klubben som
ar viktigt. Att fa positiva 6verraskningar, tycker Collect ”stammer ganska bra’ och i sdana
fall att det kan administreras kostnadseffektivt och automatiserasi stor utstrackning.

Kunder

Enligt kunderna &r ett personligt klubbkort inget dnskvéart da det redan finns tillrackligt av
dessai omlopp. De svarar "stammer ganska daligt".
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” Na det &r ju bara jobbigt att halla reda pa det. Man har ju hur manga
kort som helst, nastan varenda affar har ju nagot slags kort.”

Att fA medlemskatalog med varuerbjudanden anser kunderna ”stamma ganska bra’ for att
kundklubben ska vara intressant och bra. Pa pastdendet om det & viktigt att fa en
medlemstidning med reportage om skilda amnen som inte nédvéandigtvis har med elbolaget
och dess produkter att gora svarar genomsnittskunden ”stdmmer varken bra eller daligt”.
Medlemskatalog gor alltsa varken till eller fran for kundklubben.

" Inte sA viktigt for mig, har ingen betydelse for mig nér jag véljer omjag
skall ga med i kundklubb eller inte”

Andra asikter som framkom flertalet ganger var att det pa sadana tidningar ofta &r sa 1ag
redaktionell standard att de anda inte & varda att ha, och att det oftast & valdigt praglade av
varumarket som star bakom, pa ett mer eller mindre uttalat sitt. Pa pastéendet om man bor fa
hem medlemstidningen flera ganger per & for att kundklubben ska vara intressant och bra
svarvar kunderna” stdmmer ganska bra’:

» Jamer an engang, i allafall tva ganger eller varje kvartal ...darfor att
man hinner glémma bort det annars, det blir inaktuellt helt enkelt”

Det framkom att om man véljer att vara med & det viktigt med en viss regelbundenhet pa
medlemstidningen for att bli pdmind dels om sjdva medlemskapet, dels om erbjudandena.

Genomsnittskunden anser att valkomstpresent inte & avgérande, men kan vara positivt och
svarar "stammer varken bra eller daligt” pa detta pastaende. Manga tycker att det gor att de
kanner sig valkomna och far dem att kdnna att det var bra att gd med. Kunderna svarar
"stammer ganska bra’ pa pastdendet om positiva dverraskningar.

4.3.2 Analys

Det finns vissa grundldggande delar inom kundklubben som varierar fran klubb till klubb.
Enligt Butscher (2000) ska en kundklubb skapa mervérde for kunderna. Flera olika sétt kan
anvandas for att skapa mervarde. Bland dessa kan ndmnas extrabonus som valkomstpresenter,
medlemstidningar etc.

e Det finns ett tydligt gap mellan kundernas instélining och Sydkrafts - Collects installning
gentemot ett personligt klubbkort.

Som vi namnt ovan (5.1) sa & de teoretiska motivationen till ett klubbkort nagot forlegad.
Utvecklingen har gatt framédt i sidan fart att kunderna ledsnat pa korten. Gapet uppstar da
kunderna sager sig vara trétta pa kort och anse det besvérligt medan Sydkraft och Collect
Onskar inféra och tror det & effektivt med ett kort. Namnvért & att flertalet kunder sett
klubbens automatiska registreringen av poang som nagot mycket positivt.

e Vad gdller pastaendet om medlemstidning med reportage om skilda amnen sa finns ett gap
mellan Collect och Sydkraft da de senare lagger mycket storre vikt vid detta an Collect.

Kanske beror det pa att en mediemstidning i sadana fall skulle vara mer specifik for just
Sydkraft an vad Collectkatalogen &r, och att det da skulle kravas att den var narmare knuten
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till Sydkraft. Kunderna star mittemellan de béda foretagen. Av kommentarerna att doma &r
det, om man véljer att satsa pa en medlemstidning, av storsta vikt att den haler en hdg
redaktionell kvalitet och att den inte upplevs som att det egentliga syftet bara & att gora
smygreklam for foretaget. D& kan det tillfora ndgot positivt for foretaget och dess kundklubb.

e P4 pastdende som behandlar valkomstpresent ser vi ett stort gap mellan Collect och
Sydkraft.

Kunderna och Sydkraft ligger narmare varandra da de bada anser att valkomstpresent ar ett
mer eller mindre viktigt inslag, men kunderna anser emellertid inte att det &r lika viktigt med
valkomstpresent som Sydkraft tror. Collect & sin sida vardesatter en "seridsare” framtoning
med information och valkomstbrev, framfor presenter. Detta ar for Gvrigt ndgot som ndmndes
av kunder, att ett personligt brev aternativt bli uppringd skulle uppskattas mer an presenter.

Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att kunderna inte uppskattar dessa extraférmaner.
De foredrar en personlig kontakt. Nagot som genomsyrat intervjuerna &r att kunderna anser att
extra post utan direkt information, extra kort etc. till storsta del & en stoérande faktor som
spader pa kundklubbens kansla av opersonlighet. Mojligt & att kundklubbens bor lagga sina
resurser pa 6vrigadelar an dessa.

4.4 Informationsutbyte

Inom denna kategori aterfinns fragorna 15 och 18.

Fréga Sydkraft Collect Kund
For att kundklubben ska vara intressant
och bra, &r det viktigt att...

15...fa adresserad direktreklam om
erbjudanden fran elbolaget och dess
kundklubb® 4 - 3

18...informationsutbyte mellan kund
och féretag underléttas 5 4 4

Frekvenstabell 6ver kundernas svar:

Stammer Stammer Stédmmer Stammer Stammer Utelamnat n
helt och hallet ganska bra varken eller  ganska daligt inte alls svar
Fraga 15 5 8 5 4 10 0 32
| Fraga 18 8 9 10 3 2 0 32

% Collect valde att inte svara pa detta pastéende d& Cecilia Dahlheim ansg att det & var tillrackligt tydligt
formulerat.
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4.4.1 Resultat
Sydkraft

Pa pastéendet som galler direktreklam svarar Sydkraft att det ”stammer ganska bra’ att detta
ar viktigt for kundklubben. Att informationsutbyte mellan kund och foretag underléttas ar
mycket viktigt anser Casparsson. Han svarar "instammer helt och hallet” med motiveringen:

" Det ska vara sa enkelt som mgjligt att vara medlem”

Collect

Pa fréagan om informationsutbyte mellan kund och foretag svarar Cecilia Dahlheim ” stammer
ganska bra’ och motiverar s har:

" Viktigt med kunddialog for att |16pande utveckla och férbattra klubben.
Viktigt att missnojda medlemmar beméts bra och far hjalp snabbt, de blir da
ofta mer ndjda och lojala &n de som aldrig kontaktat klubben.”

Kunder

Angéende direktreklam &r flertalet kunder ointresserade. Genomsnittskunden anser att det ar
ndgot som varken gor till eler ifran i en beddmning huruvida kundklubben & bra och
intressant och svarar ” stammer varken braeller daligt”.

"Det ar inte sa viktigt, man far s mycket annat, det &r sa latt
att det drunknar bland allt annat somramlar in.”

Dock anser ett antal att det faktiskt &r ett fordel aktigt kontaktsatt.

” Ja nér man far det i breviddan si kollar man och laser”

Att informationsutbytet mellan kund och foretag forbéttras & for flertalet ganska viktigt,
varfor genomsnittssvaret blir " stBmmer ganska bra’:

” Ja det ar ju det det bygger pa tycker jag”

" Ja det tycker jag nastan &r en forutsattning i dag om man ar med i en klubb.
...omman t ex vill klaga pa elrakningen, jag tror inte att det ar sa svart
att gbra det idag, att man liksom har néastan en enklare vag att géra
det omman ar med i en klubb...man kanske har klubben pa natet
dar man har en person man kan fa svar ifrén direkt.”

4.4.2 Analys
Ett av de erkanda mdlen med en kundklubb & att kundklubben bor underlétta

informationsutbyte mellan parterna, speciellt pa foretagssida, dar den insamlade
informationen bearbetas i marknadsforingssyfte (Butscher, 2000).
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e Vad gdler huruvida parterna onskar direkt reklam eller g, finns ett gap mellan
kundernas forvantningar och Sydkrafts uppfattning om dessa.

Sydkraft ser direktreklam som en ganska viktig komponent i en kundklubb medan kunderna
ar likgiltiga, eller mest ser det som nagot besvarande. For foretaget &r det ett bra sétt att na ut

med sin information samtidigt som kunderna anser att en alltfor stor mangd latt blir
irriterande. Det gdller att finna en balans parterna emellan.

4.5 Etik

Inom denna kategori aterfinns fragorna 19 och 20.

Fréga Sydkraft Collect Kund
For att kundklubben ska vara intressant
och bra, & det viktigt att...

19...bli informerad om foretagets

registrering och anvandning av

personuppgifter och annan personlig

information. 5 5 5

20...registrering och anvandning av

personuppgifter och annan personlig

information behandlas med storsta

hansyn till kundens privatliv 5 5 5

Frekvenstabell 6ver kundernas svar:

Stdmmer Stammer Stammer Stdmmer ganska ~ Stammer Utelamnat n
helt och hallet  ganska bra varken eller daligt inte alls svar
Fraga 19 24 5 1 2 0 0 32
Fraga 20 28 3 1 0 0 0 32
4.5.1 Resultat

Sydkraft

Gallande hantering av personuppgifter, sa styrs detta via personuppgiftslagen, PUL. Pafragan
om det & viktigt att registrering och anvandning av personuppgifter och annan personlig
information behandlas med stérsta hansyn till kundens privatliv svarar M. Casparson att det &
av storsta vikt att det skots ordentligt, speciellt med hansyn till privatlivet. Han svarar
" stammer helt och hallet”:

" Det &r av yttersta vikt for trovérdigheten.”
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Collect

Aven pa Collect si ar etiska frégor om registrering och anvandning av personuppgifter
mycket viktiga. Dahlheim svarar ” stammer helt och hdllet” och uttrycker sig sd hér:

" Mycket viktigt att allt finns att tillga |&tt for den somvill hainfo om detta.”

" Vad foretaget kan/far gora regleras av medlemsvillkoren plus PUL.
Hansyn till privatliv kan definieras olika av olika individer!”

Kunder

Dock framkom det att flera kunder & omedvetna om de regler som finns eller bryr de sig inte
om att |asa hur personuppgifterna anvands:

» Jag har interiktigt koll pa det. Far kontrollera vad de
g6r med mina personuppgifter.”

" Jag vill att de anvander mina personuppgifter bara till kundklubben
det &ar en forutsdttning...jag forutsatter det helt enkelt givetvis...det ar
bara mycket viktigt annars gar man inte med...det ar viktigt att ens
personuppgifter ar skyddade’

Angéende etiska fragor, & kunderna 6verens och svarar " stammer helt och hdllet”. Pa fragan
om hur viktigt det ar att bli informerad om foretagets registrering och anvandning av
personuppgifter och annan personlig information svarar kunderna att detta maste skétas med
storsta sekretess for att kundklubben ska upplevas som intressant och bra:

" Det kanns ratt viktigt. Man vill veta vad de anvander ens personuppgifter till.
Bara till kundklubbens andamal.”

"Vill ¢ hamna i register, undersdkningar och diagram’
” | dagens snabba informationssamhélle maste man halla pa integriteten

annars okar stressfaktorn”

4.5.2 Analys

Etiska frégor har varit lite behandlade i teori. Emellertid kan fortroende och trovéardighet i
kundklubben och dessutom i féretaget vararelaterade till hanteringen av personliga uppgifter.

Detre olika parterna & overens om vikten av att harespekt for privatpersonen vid registrering

och anvéndning av personuppgifter. Inget gap férekommer. Emellertid kan det finnas olika
tolkningar om vad hansyn till privatliv innebér.
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4.6 |cke-patagliga aspekter

Inom denna kategori aerfinns fragorna 21, 22, 23, 24, 25 och 26.

Fraga Sydkraft Collect
For att kundklubben ska vara intressant

och bra, & det viktigt att...

21...medlemskapet ger en kénda

av grupptillhdrighet 4 3

22...medlemskapet ger en kénda
av att varaviktig 4 4

23...medlemskapet forknippas

med viss prestige 1 1
Fraga Sydkraft Collect
For att kundklubben ska vara intressant

och bra, & det viktigt att...

24...medlemskapet ger en kénda

av att varautvald 4 4

25...medlemskapet ger en kénda
av trygghet 4 3

26...man trots medlemskapet
kénner sig fri att véljaandra
leverantOrer av samma varaltjanst 3 2

Kund

Kund

Frekvenstabell 6ver kundernas svar:

Stédmmer Stammer Stammer
helt och hallet ganskabra  Vvarken eller daligt

Fraga 21
Fraga 22
Fraga 23
Fraga 24
Fraga 25 10 10
Fréga 26 20 10 2

11

arLr N
(o]

A NO WO

Stammer ganska
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18
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16
11
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32
32
32
32
32
32
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4.6.1 Resultat
Sydkraft

Huruvida det & viktigt for kunden att kanna grupptillhdrighet, kénna sig viktig och utvald, i
kundklubben beddms av Casparson att ”stamma ganska bra’ for att kundklubben ska vara
intressant och bra. Detsamma géller for hur viktigt det ar att ge kunden en kénsla av trygghet.

Vidare anser Casparson pa Sydkraft att prestige & helt utan betydelse for kundklubben, och
svarar "instammer inte alls’ pa detta pastaende, da den som han uttrycker det:

" SKa vara for alla och darmed utan prestige”

Pa pastdendet huruvida det ar viktigt att kunden trots medlemskapet kanner sig fri att vélja
andraleverantorer svarar Casparson att det ”varken stammer braeller daligt”. Alltsd anser han
att det ar likgiltigt om kunden kanner sig fri att vanda sig aven till andra leverantorer.
Samtidigt poangterar han att malet med Collect &r att lojalisera kunderna, bl a eftersom byte
enligt Casparson associeras med hdga administrationskostnader for foretaget.

Collect

Géllande vikten av grupptillhtrighet svarar Collect "stammer varken bra eler daigt" och
kommenterar att det som snarare ar av storsta vikt & att kundklubben:

" ...ger varde for mig (mig=kunden, forf.anm.)”

Vad géller kundklubbens inbringande av en kansla att vara viktig och utvald sa bedoms detta
av Collect som ganska viktigt for att kundklubben ska vara intressant och bra och de svarar
" stammer ganska bra. Dessutom papekar de:

" Kan forstarkas genom olika nivaer inom klubben, t e x silver-
och guldmedlemmar utéver basnivan.”

Angaende pastéendet rorande prestige sa har det enligt Collect ingen betydelse i det hér fallet,

eftersom prestige beror mycket pa varuméarkets laddning. Collect svarar alltsa " stammer inte
als’.

Angaende trygghet sa har det ingen betydelse i det har fallet da det enligt Collect beror
mycket pa varuméarkets laddning. De svarar att det "stdmmer varken bra eller daligt".
Poangsamling daremot beddms som mycket viktig for att kundklubben ska vara intressant och
bra

Déaremot tycker inte Dahleim att det &r viktigt att kunden kanner sig fri att &ven anlita andra
leverantOrer och svarar " stammer ganska daigt” pa detta pastédende

" Tanken ar att klubben, med méjlighet att samla poang etc. skall innebéra
att troskeln hojs for att byta leverantor”
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Kunder

Vad gdler grupptillhorighet, kansla av att vara utvald och viktig s& ansdg kunderna att det var
av mindre relevans for en bra kundklubb och svarar "stémmer ganska daligt".

”Nar jag gar med i en sddan har klubb ar det inte for att tillhdra en
grupp utan for att f& bra priser och forméaner”

" Ingen av de kundklubbar som jag & med i gor att jag kanner mig viktig”

" Det & jag som véljer att ga med i kundklubben och inte tvartom”

Inte heller prestige ges ndgon storre betydelse dar de svarar dven pa detta pastaende “ stammer
ganska daligt” i snitt:

" Beror ju pa hur liten klubben &r och var den &r. Géller det € och matvaror
sa ar det ju verkligen inget... Men ar det Porscheklubben sa &r det ju en helt
annan sak.”

Trygghet & inte s betydelsefullt for kunderna for att kundklubben ska varaintressant och bra
och de svarar "stammer varken braeller daligt":

" Jag har aldrig kant mig tryggare p g a en kundklubb.”

Kunderna faster mycket stor vikt vid att kdnna sig fria att vaja andraleverantorer och svarade
"stammer helt och hallet”:

" Valfrihet &r viktigt annars skulle jag tveka att g& med fran borjan”

En annan synpunkt som framkom var att beteendet paverkades omedvetet av medlemskapet.
En respondent tyckte ndmligen att frihetskansla var viktig, men trodde att kunderna omedvetet
anda handlade:

" Frihet skall man definitivt kanna, men jag tror att man omedvetet véaljer nagon
av leverantorerna i klubben dessutom far man ju poang att handla for”

4.6.2 Analys

En kundklubbmedlem ska kénna sig speciell (Kapferer, 1997). Mervérdet som bor skapas
med hjdlp av kundklubben kan uttrycka sig genom icke-pdtagliga aspekter, sdsom
grupptillhdrighet, prestige eller trygghet (Butscher, 2000).

e Vad gdler forvantningar pa icke-patagliga dtgarder sa framkommer gap mellan Sydkraft-
Collect gentemot kunderna i relevansen av grupptillhdrighet och huruvida det &r relevant
for kundena att kénna sig viktiga och utvalda.

Kunderna identifierar sig inte i lika hog grad med kundklubben vad géller detta, inte pa det
sétt som foretagen garna vill tro. Sydkraft - Collect anser dessa aspekter vara ganska viktiga
men kunderna daremot svarar i snitt att pastdendet "stammer ganska daligt”. Har bor
uppméarksammas att det inte & av nagon storre vikt for kunderna att identifiera sig med
kundklubben. Det & inte av denna anledning som de gar med.
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e Vidare finns ett gap mellan Collect - Sydkraft gentemot kunderna vad géller frihetskansla
att vdja andra leverantorer fbrutom den leverantor hos vilken kunden &
kundklubbsmediem.

Foretagens synpunkt kan relateras till att lojalitetsprogram indirekt & avsett att paverka
kunderna sa att dessa, omedvetet, fortsétter att valjaforetaget i fraga. Det verkar ocksa som att
det i mangafall faktiskt fungerar pa detta st (se sista citatet under rubrik kunder i 4.6.1). Det
kan icke desto mindre vara vart for Sydkraft och Collect att uppméarksamma att kunderna
Onskar sig en stor frihetskansla att valja en annan leverantér.

Sammanfattningsvis kan vi vad géller icke-pdtagliga aspekter konstatera att dessa inte ar
anledningen till att en kund blir medlem i en kundklubb av den studerade typen.

4.7 Sammanfattning av analys
Nedan sammanfattas var analys.

Komponenten Utformning: det foreligger gap gadlande automatisk poangregistrering mellan
Sydkraft - Collect gentemot kunder. Kunderna foredrar att poangregistrering sker automati skt
och gillar g att bli tilldelade klubbkort for att registrera sina poang. Fragan om det & av
betydelse att kundklubben utformas och administreras av karntjanstleverantéren eller av
fristéende foretag foranleder det mest utméarkande gapet inom denna kategori. Detta gap &r
mellan Collect och Sydkraft, liksom mellan Collect och kunder. For kunderna &r det oviktigt
vem som ligger bakom administreringen av kundklubben.

Komponenten Férmaner: det finns ett gap dels mellan Collect och kunder, dels mellan
Collect och Sydkraft vad géller rabatt pa de egna produkterna Ytterligare gap foreligger vad
gdler speciellt utvalda, till foretaget orelaterade, produkter. Gapet dterfinns héar mellan
Collect-Sydkraft gentemot kunder. Vidare finns ett tydligt gap mellan Sydkraft och Collect
vad géller rabatt pa de speciellt utvalda erbjudandena. Vi konstaterar att det som & av vérde
for kunderna & rabatt pa karntjansten, framfor utvalda produkter, &ven om dessa ar
rabatterade. Att bemota kundernas onskemd forsvaras i detta fall av den tredje partens
inblandning och forutséttningar.

Komponenten Utdkad kundklubb: ett tydligt gap finns mellan kundernas instélining och
Sydkrafts - Collects instéllning infor personliga klubbkort. Gapet uppstér da kunderna séager
sig vara trétta pa kort och anser det besvérligt medan Sydkraft och Collect 6nskar inféra och
tror att det ar effektivt med ett kort. Vad géller pastaendet om medlemstidning med reportage
om skilda amnen sa finns ett gap mellan Collect och Sydkraft da de senare lagger mycket
storre vikt vid detta an Collect. Pa pastéende som behandlar valkomstpresent ser vi ett stort
gap mellan Collect och Sydkraft. Kunderna uppskattar inte extraformaner. De foredrar istallet
en personlig kontakt.

Komponenten Informationsutbyte: ett gap finns mellan kundernas forvantningar och Sydkrafts
uppfattning om huruvida parterna onskar direkt reklam eller g. Sydkraft ser direktreklam som
en ganska viktig komponent i en kundklubb medan kunderna &r likgiltiga, eller t o m ser det
som nagot besvarande.
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Komponenten Etik: de tre olika parterna & Overens om vikten av att ha respekt for
privatpersonen vid registrering och anvandning av personuppgifter. Inget gap forekommer.

Komponenten Icke-patagliga aspekter: gap framkommer mellan Sydkraft-Collect gentemot
kunderna i relevansen av grupptillhorighet och kénslan av att vara viktig och utvald. Vad
gdler forvantningar paicke-patagliga aspekter sd identifierar sig kundernaintei lika hog grad
med kundklubben som foretagen garna vill tro. Vidare finns ett gap mellan Collect - Sydkraft
gentemot kunderna vad géller frihetskansla att valja andra leveranttrer férutom den leverantor
hos vilken kunden & kundklubbsmedliem. Vad géller icke-patagliga aspekter konstaterar vi att
dessainte & anledningen till att en kund blir medlem i en kundklubb av den studerade typen
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5. SLUTSATS

| slutsatsen nedan redovisas det teoretiska bidraget, vilket foljs av rekommendationer till
foretag. Kapitlet avslutas med forslag till vidare studier.

RM &r ett nytt paradigm inom marknadsf6ringsamnet och baseras pa att resurser satsas pa att
behalla befintliga kunder istéllet for att forvarva nya. Att anvéanda sig av den nya defensiva
strategin innebar att foretag strévar efter att falojala kunder. Ett led i den defensiva strategin
kan vara att utforma och erbjuda LP. Den befintliga teorin idag behandlar utformandet till
storsta delen utifran ett foretagsperspektiv, vilket innebér en begransad forstaelse for vad
kundernaforvéantar sig av ett LP.

Denna teoretiska brist begransar ocksa méjligheten for foretag att utformalampliga LP.

Véart syfte med denna uppsats var att ur ett kundperspektiv utveckla forstaglse for
lojalitetsprogram som ett relationsmarknadsforingsinstrument. Vi har aven undersokt om gap,
d v s skillnader, existerar mellan foretags och kunders forvantningar pa LP. For att besvara
vart syfte anvandes huvudsakligen en explorativ metod.

5.1 Teoretiskt bidrag

Vart teoretiska bidrag till de nuvarande teorierna med RM och kundlojalitet som grund for att
skapa LP &r att undersbka om de befintliga teorierna kring kundklubb som lojalitetsskapande
instrument ur ett foretagsperspektiv ocksa stammer ur ett kundperspektiv. Ytterligare erbjuder
vi en konceptuell modell dver LP:s olika komponenter. En pafdljande modell, som beaktar
kundernas perspektiv och & inspirerad av gap-modellen, forekommer och tar hansyn, till
skillnad fran tidigare modeller, till en tredje part.

| litteratur som vanligen utgdr fran foretagsperspektivet bendmns vissa sardrag som centrala
for ett fungerande LP. Utifran befintlig litteratur samt en egen forstudie har vi sammanstallt
de 6 vasentligaste sardragen for att erhdlla en konceptuell modell 6ver LP:s komponenter. Var
studie tog sitt avstamp i litteratur med foretagsperspektiv for att utmynna i empiri med
kundperspektiv.
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1. Utformning

2. Formaner

3. Utdkad kundklubb
p| Lojalitetsprogram

4. Informationsutbyte

5. Etik

6. Icke-patagliga aspekter

Fig. 15: Konceptuell modell éver LP:s komponenter

Resultatet av studien dér forvantningarna undersokts utifran ovanstdende komponenter visar
att det de facto existerar skillnader, d v s gap, pa flera punkter mellan foretag och kunder.

Ur ett foretagsperspektiv skulle utformningen (komponent 1) av kundklubben innebara olika
moment for att aktivera kunderna. Kunden maste kanna att formanerna vager tyngre an den
egna insatsen (Butscher, 2000). Studien visar dock att kunderna inte vill agera for att fa
formanerna. Kunderna foredrar att inte vara med i ett LP om medlemskapet kraver en insats,
som & alt for kravande i forhallande till beléningen. Déar brister ett av mdlen ur ett
foretagsperspektiv, d v s att aktivera kunderna for att skapa en relation. Kostnaden for
klubbens utformning och administrering bor inte ses som en kostnad utan som en investering.
Kostnader for klubben kan i stor utstréckning téckas av medlemsavgifter, intrédesavqift,
forsdjning av klubbvaror o s v. (Butscher 2000). Enligt var studie ar kostnadseffektivitet det
priméra, och kortsiktigt synsdit dominerar. Medlemmarna ser kostnadsfrihet som en
forutséttning for att gd med i kundklubben. Darmed forkastas mojligheten att técka
kostnaderna med medlemsavgifter och liknande. Detta kan aterspeglas i kundens forméaner
lidande och darmed blir kundkubben mindre lockande for kunden och har svart att sta ut i
mangden.

For att lyckas med en kundklubb &ar det viktigt att valjaréatt formaner (komponent 2). Att vélja
ratt formaner & mycket viktigt, rentav det viktigaste ledet. Formanerna maste ha ett hogt
varde for kunden for att ett medlemskap ska skapas (Butscher, 2000). Var studie visar att de
valda formanerna skulle vara alldeles for betydelselosa for kunderna, vilka inte nskar sig da
ha stérre kontakt med kundklubben, ty de inser inte sig vara bel6nade som de ska. Genom att
vélja rétt formaner attraheras kunderna bade till kundklubben och foretaget. Daligt valda
formaner resulterar i en omvand relation: i stélet for att skapa en starkare relation mellan
kunderna och foretaget kédnner sig kunderna inte tillréckligt uppskattade och déarfor inte har
storre lust att varamer lojala.
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Vad som &ven framkommit &r att det & framst rabatter och formaner associerade med
karntjansten som véardesitts. Hade formanerna varit béttre hade fler Gvervagt att bli
medlemmar. Formaner har darmed blivit en avgorande aspekt for att lycka varva medlemmar.

Ett mediemskap i en kundklubb &r ofta kopplat till kortinnehav av ndgot slag (Lindblom &
Jonsson, 1992). Gallande uttkad kundklubb (komponent 3) visar var studie att kunderna &
trétta pa kort och anser det besvérligt.

Ett LP bor skapas for att underlétta informationsutbytet (komponent 4) mellan parterna
Informationen bearbetas sedan av foretaget i marknadsforingssyfte (Butscher, 2000). Vér
studie visar att det fortfarande & en mycket viktig del, men for att det inte ska uppfattas som
besvarande och patrangande géller det att hitta réatt medium samt frekvens for kontakten. Ur
ett foretagsperspektiv rekommenderas ofta att anvanda sig av direkt kommunikation till
kunderna. Var studie tyder pa att kunderna, for sin del, inte ser vissa direkt adresserade
meddelande fran foretaget som speciellt dnskvarda. Om sd anda sker skall kommunikationen
baseras pa exklusivitet och fa medlemmen att kdnna sig speciell. Om medlemmen kanner sig
som en i méngden blir denne foga intresserad av att bygga en relation med foretaget.

Ett forsta steg i skapandet av lojala kunder &r att skapa fortroende for foretaget (Hallstrom,
1992). Etik (komponent 5) blir da betydelsefullt. Trovardigheten kan t ex ta skada om ett
foretag inte hanterar kunduppgifter med stérsta varsamhet. Enligt var studie har detta stor
betydelse for foretagets och LP:s trovardighet. Kunderna anser emellertid att det &
acceptabelt att namn och personuppgifter registreras och anvénds inom foretaget déar de
godkanner i samband med anglutning till kundklubben. Om trovéardighet, och fdljaktligen
fortroende, for foretaget saknas, & chanserna alltsd sma att kunderna ska vilja inleda en
starkare relation med foretaget.

Ett bra sétt att kunna fa mer lojala kunder &r att ge kunderna kénslan att dessa far viss prestige
att vara med i ett LP och anvanda viss produkt/tjanst. Att kanna sig utvald eler tillhdra en
grupp starker lojalitet till foretag och dess produkter/tjanster (Soderlund, 2001). Gallande
icke- patagliga aspekter (komponent 6) visar var studie att vissa produkter och/eller foretag
inte kan anvanda sig av LP for att inge kunderna denna typ av kanslor. Da det handlar om en
Oppen kundklubb hos ett foretag som saljer en |&ginvolverande vardagsprodukt/tjanst &r det
framst patagliga aspekter sdsom rabatter som okar kundens mervéarde. | manga fall, speciellt
bland unga, kan kundklubbar fa en imageskapande funktion (Lindquist & Reveman, 1999).
Dock har den numera stora spridningen av kundklubbar pa marknaden lett till att de forlorat
den imageskapande funktionen. En kundklubb, som bygger pa emotionella och inte bara pa
ekonomiska forméaner, kan beskrivas som en kommunikativ sammanslutning av personer
(Butscher 2000). Géllande de emotionella formanerna tenderar kunderna, enligt var studie, att
i valdigt liten utstrackning prioritera att kdnna t ex grupptillhdrighet och trygghet i samband
med kundklubben. Det som efterfragas & framst och till och med enbart de ekonomiska
formanerna. Att vilja skapa lojalitet genom att 6nska sig kanslorna fran kunderna fungerar da
inte. Relationer kan inte varadjupare och ledatill mer lojala kunder.

Forekomsten av en tredje part vid utformning och administrering av en tjanst kan leda till
ytterligare problem (Gummesson, 1998). Enligt var studie har forekomsten av en tredje part
skapat vissa problem nér det gallde kommunikationen mellan uppdragsgivaren och kunderna.
Emellertid forekom vissa skillnader mellan hur uppdragsgivaren énskade ha kundklubben och
hur den erbjods av tredje partnern. Uppdragsgivaren blir for beroende av tredje partner.

69



De visade skillnaderna mellan kundernas och foretags forvantningar pa ett LP bendmner vi
gap. Dessa gap finns mellan uppdragsgivande foretaget och tredje partnern, mellan kunder
och det uppdragsgivande foretaget och mellan tredje partnern och kunder. De redovisas med
hjalp av en gap-modell, vilken vi bendmner " forvantningsgap i lojalitetsprogram” -modellen.

Gap 1l
Utformning :
—»| Foretag [¢ Formaner Tredje part
Utokad kundklubb
Gap 2 Gap 3
Utformning Utformning
F('jrr_naner Lojalitetsprogram FOrmaner
Informationsutbyte Utokad kundklubb
Utokad kundklubb |cke-patagliga aspekter
|cke-pétagliga aspekter
v

» Kunder [«

Fig. 17: Férvantningsgap i lojalitetsprogram

De olika forvantningsgapen visar skillnader i forvantningar géllande LP:s olika komponenter.
Emellertid askadliggors endast de mest betydande skillnaderna. | gap 1, d v s mellan
uppdragsgivande foretag och tredje partnern, var det inom komponenterna utformning,
formaner och utokad kundklubb som de storsta skillnaderna uppstod. | gap 2, mellan foretag
och kund, aterfinns skillnaderna i forvantningar inom alla komponenterna, utom etik. Gap 3
representerar de uppkomna skillnaderna mellan tredje part och kund och rér komponenterna
utformning, formaner, utdkad kundklubb och icke-patagliga aspekter.

Sammanfattningsvis kan vi dra dlutsatsen att den snabba utbredningen av kundklubbar
resulterat i att den gamla mallen for utformandet av kundklubben bade blivit foraldrad och
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falit i glomska. Darmed utformas kundklubbar pa fel grunder och blir foga framgangsrika.
Skalet verkar vara att LP relateras teoretiskt fran ett foretagsperspektiv och inte fran ett
kundperspektiv, vilket beror pa att kundernas forvantningar pa LP behandlas i mycket liten
utstrackning i teorin. Detta medfor att kundernas forvantningar svarligen matchas. Ett LP kan
darfor inte vara ett [ampligt rel ationsmarknadsf 6ringsi nstrument.

5.2 Rekommendationer till foretag

Att det de facto existerar gap mellan de olika parterna visar pa att det i nul&get inte fungerar
optimalt, d v s kundklubben &r inte utformad pa basta mojliga sétt for att vara ett [ampligt
instrument for lojalitetsskapande.

Olikarekommendationer till foretag kan férekomma.

Idag har det blivit ndgot av en standardatgard att starta kundklubbar bland foretagen. Det finns
en fara med att urskillningslost gora detta utan att beakta vilken bransch man befinner sig |
samt vilken typ av féretag det handlar om. Kanske lampar det sig inte att férsoka skapa en
relation till kunderna via lojalitetsprogram om foretaget befinner sig i en bransch som praglas
av en |&g engagemangsgrad. Befinner foretaget sig i en sadan bransch |6nar det sig kanske
mer att satsa pa béttre och smidigare service forknippat med karnprodukten/-tjansten. For ett
foretag i Sydkrafts situation framstar det som att de &r ett exempel pa dar beslutet om att starta
LP inte har foregatts av noggrant dvervagande om det & den rétta dtgarden for att gora
kérntjansten mer konkurrenskraftig.

Né& noggrann undersokning gdlande LP:s relevans har gjorts, och hd menas ur ett
kundperspektiv och inte bara ur ett foretagsperspektiv, och beslut om LP som strategiskt
atgard tas bor foretag fundera om de kommer att utféra och skéta LP sjéva eller att ge
uppdrag till ett utomstaende foretag. Var studie visar att nér den tredje partnern ocksa erbjuder
samma kundklubb till andra foéretag verkar det inte lampligt. Kommunikationsproblem
uppstar eftersom en tredje led forekommer. Samtidigt ar uppdragsgivaren beroende av tredje
partnern, speciellt nér det galler utformningen av kundklubben och de erbjudna formanerna.
Vi skulle rekommendera foretag som onskar sig ha en kundklubb att skdta den sélv eller att
eventuellt 1agga den pa uppdrag, men i sa fall till ett foretag som skraddarsyr ett LP med
hansyn till branschen och de erbjudna produkternaltjansterna. Vidare & det viktigt att det
utformas sa att det skapar ndgon slags lojalitet, antingen mental eller beteendemassig.
Exempelvis i falet med Collect, sa uppmuntrar utformningen varken till den ena eller den
andra typen av lojalitet. En utformning dér kunderna kan fortsétta poangsamlandet trots att
denne dlutar vara kund hos det aktuella foretaget gor att det inte ens finns forutsattningar for
en eventuell beteendemassig lojalitet.

Vér studie visar att ur ett kundperspektiv maste foretag ta hansyn till vissa komponenter i
samband med kundklubben for att uppna ett val fungerande LP, d v s ett LP som skapar
lojalitet hos kunderna och foljaktligen relation mellan foretag och kunder. Om féretag enbart
anvander sig av den befintliga teorin kring LP kan inget LP ses som ett |lampligt
rel ationsmarknadsf 6ringsinstrument, och kan, de facto, inte 6ka kundretentionen.

Dessa komponenter & bland annat att se till att reglerna och villkoren & enkla och tydliga,
med mojlighet att hoppa av medlemskapet nar sa 6nskas. Att valja formaner som verkligen
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uppskattas av kunderna & en av de viktigaste komponenterna. Rabatt pa karntjansten ar
onskvard och/eller att |&ta kundernavéjai ganska stor utstrackning sjalva hur de kan anvanda
sin rabatt.

For att skapa en kénda att vara utvald eller av grupptillhdrighet, eller av prestige, & inte
anvandandet av ett klubbkort valdigt 1ampligt. For manga kort tycks ha motsats effekt &n
Onskat. Samma princip galler vid aktivering av kunderna: det besvér ett kort innebar uppvags
inte av kundklubbarnas fordelar. Vid samling av poang & automatisk podngregistrering att
foredra. Att ha en 6ppen kundklubb, dar allafar varamed, & inte heller basta argument for att
skapa kanslor mellan féretag och kunder.

Slutligen vill vi &terigen rekommendera foretag att betrakta inférandet av LP som ett
strategiskt beslut. Hela verksamheten orienteras mot att omhanderta de befintliga kunderna.
Att erbjuda ett inte |ampligt LP verkar gora mer skada an att inte erbjuda ndgot LP alls. Om
bedlutet tas ur strategisk synpunkt blir ett LP en investering, och inte bara en kostnad. Det
tilldter foretaget att satsa medel som krévs for att erbjuda en kundklubb som matchar
kundernas forvantningar, och inte bara ett LP som erbjuds for att konkurrenterna ocksa
erbjuder det.

5.3 Fordag till vidare studier

Under loppet av var studie har vi kunnat identifiera ett flertal potentiella framtida
forskningsomraden relaterade till LP.

Vart studieresultat skulle med stor fordel kunnatestasi fler fall, detta for att eventuellt kunna
generalisera.

Ar LP foremd for ett strategiskt beslut? Ar LP lampliga i ala ldgen och branscher?
Nufortiden erbjuds LP till de flesta kunder. Allmanheten tycks inte léangre motséita sig den
typen av agarder. En studie Over LP:s strategiska betydelse skulle tillfora en djupare
forstaelse for LP som strategiskt beslut for att 6ka kundretentionen.

Om LP &r ett strategiskt beslut, hur ska det utformas och hur ska det fungera for att matcha

kundernas forvantningar? Héar skulle understkas bl a om det inte kan finnas alternativ till
poangbaserat formanssystem och om de nuvarande LP pa marknaden kan anvandas.
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Bilagal

Frégor till foretag, vilka anvandes vid besoksintervjun 1 (Sydkraft)

Ni anvander er av lojalitetsskapande atgard (-er) eller regelrétt lojalitetsprogram. Vi ber er att
svara pade foljande fragorna.

1.1 Hur lange har ni anvént er av dessa?

1.2. Hur & det utformat? Vilka egenskaper maste ett |ojalitetsprogram innehalla sa att maen
uppnas?

e fOrmaner
e Oppet eler dutet
e kundkommunikation (via medlemstidning, post, telefonsamtal etc.)

Vad avgjorde utformningen av dtgarderna?
1.3. Vad vill ni uppnd med atgéarderna, d.v.s. vilka & eramal?
1.4 Har ni upplevt respons fran kunderna?

Om ng, & responsen positiv eller negativ?

Om ja, varfor tror ni att ni inte har fatt respons?
1.5 . Har ndgon utvardering gjorts av atgéardernas utfall?

Om ja, vilka bedomningsfaktorer valdes?

- Lonsamhet?
- Kundretention?

- Kundandel (share of wallet)?
- Kundernas attityd?

Om ngj, varfor?
1.6 Vad var resultatet av utvérderingen?
1.7 Skani fortsitta med de | ojalitetsskapande dtgarderna?
Om ja, varfor?
Om ng, varfor?

Beror det pa alltfor svag alternativt negativ respons fran kunderna?
Anses det vara alltfor resurskravande?
Motsvarar inte utfallet de forutbestamda malen?
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1.8 Har ni vidtagit atgarder for att genomsyra organisationen med |ojalitetstankandet?
Om ja, vilka atgarder?
Om ng, varfor?

2. Hur har er kommunikation med kunden forandrats sedan marknaden avreglerades?

3. Hur har e kommunikation med kunden foréndrats sedan Ni bdrjade med
lojalitetsprogrammet?

4. Upplever ni att interaktionen med kunderna har 6kat?

5. Upplever ni att kunderna & mer engagerade i foretaget nu &n innan implementerandet
lojalitetsdtgarderna?

Om ja, anser ni att det & tack vare dessa étgarder?
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Bilaga 2

Frégor till kunder, vilka anvandes vid besoksintervjuer
Nedan fdljer ett antal pastédenden, var vanlig valj det alternativ som bast stammer Gverens med
din uppfattning pa en skalafran 1-5 dar

1= stdmmer inte alls, 2 = stammer ganska daligt, 3 = stammer varken bra eller ddligt, 4 =
stammer ganska bra, 5 = stammer helt och hallet.

Motivera garna ditt svar, speciellt vid val av ndgon av ytterligheterna 1- 2 eller 4-5. Om du
inte har nagon uppfattning, ber vi Dig att hoppa éver fragan.

For att kundklubben ska vara intressant och bra, &@r det viktigt att...

1...medlemskapet & avgiftsfritt

12345
kommentar:
2...villkoren & enkla och tydliga

12345
kommentar:
3...det finns speciellaintradeskrav,
rorande boendeform, inkomst, yrke, konsumtionsniva 12345
kommentar:
4...medlemskapet g & bindande, d v s att man kan
hoppa av nér som helst

12345
kommentar:
5...medlemskapet och poangsamlandet i de andra
kundklubbsanslutna foretagen kan fortsétta &ven om
kunden byter elleverantor

12345
kommentar:
6...vid poangsamling sker registreringen av dessa automati sk, 12345
utan kort/kod
kommentar
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7...samlapoang for att sedan kunna handla/fa rabatt

kommentar:

8...farabatter pa foretagets produkter/ tjanster,
dv sman far kopad till |agre pris

kommentar:

9...famdjlighet att kdpa speciellt utvalda
produkter/tjanster som erbjuds i kundklubbskatal ogen

kommentar:

10...famojlighet att kopadei kundklubbskatalogen erbjudna

produkternaltjansternatill reducerade priser

kommentar:

11...faett personligt klubbkort

kommentar:

12...fa medlemskatalog med varuerbjudanden

kommentar:

13...famedlemstidning med reportage

kommentar:

14...f& hem medlemstidningen/-katalogen flera ggr/ar

kommentar:

15...fa adresserad direktreklam
fran elbolaget och dess kundklubb

kommentar:

16...medlemskapet inleds med valkomstpresent,
sasom biobiljetter, vaska etc.

kommentar:
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17...fa positiva dverraskningar, sasom sma presenter
eller extrarabatt da man uppnétt en viss poangniva

kommentar:

18...informationsutbyte mellan kund och foretag
underl&ttas

kommentar:

19...bli informerad om foretagets registrering och anvandning

av personuppgifter och annan personlig information

kommentar:

20...registrering och anvandning av personuppgifter
och annan personlig information behandlas med
storsta hansyn till kundens privatliv

kommentar:

21...medlemskapet ger en kansla av grupptillhdrighet

kommentar:

22...medlemskapet ger en kansla av att vara viktig

kommentar:

23...medlemskapet forknippas med viss prestige

kommentar:

24...medlemskapet ger en kénda av att vara utvald

kommentar:

25...medlemskapet ger en kénsa av trygghet

kommentar:

26... man trots medlemskapet kanner sig fri att valja
andraleverantbrer av samma varaltjanst

kommentar:

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345
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27.... kundklubben skéts och administreras av elbolaget gélva
och inte av ett fristdende foretag som aven skoter kundklubbar
a andraforetag
12345
kommentar:

Allmanna avslutande fragor

28. Vad tycker du om kundklubbar i allménhet ? Positivt /negativt?

29. Vad kan forbéttras? Eventuella forslag pa ytterligare viktiga aspekter fér en bra
kundklubb?

30. Ar du med i ndgon annan kundklubb ?
31. Om ja, vilket och vad &r bra/ddigt med den ?

32. Har du ndgon gang rekommenderat andra att bytatill ditt elbolag?

34. Om du & medlem i en kundklubb, leder dettatill att lojalitetskansa 12345
gentemot foretaget faktiskt starks

35. Om det hade varit enkelt, skulle jag byta elbolag genast 12345
36. Om jag fick reda pa att ndgon annan var 10 % billigare,

skulle jag bytta elbolag 12345
37. Det hander att jag tanker att jag skulle vilja byta elbolag 12345
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Bilaga 3

Fragor till kunder, vilka anvandes vid besoksintervjuer for att forsakra
oss om att inga viktiga aspekter hade forbisettsi frageformulér B2

Vad tycker Ni om kundklubbar/-lojalitetsprogram i allméanhet?
Vad & positivt med kundklubbar/-lojalitetsprogram?

Vad & negativt med kundklubbar/-lojalitetsprogram?

Vad kan bli battre?
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Bilaga4

Fragor till foretag, vilka skickades per post till Sydkraft och Collect

Nedan foljer ett antal pastdenden, var vanlig och ringa in det alternativ som béast stammer
dverens med din uppfattning pa en skalafran 1-5 dér

1= stammer inte alls, 2 = stéammer ganska daligt, 3 = stammer varken bra eller daligt,
4 = stammer ganska bra, 5 = stammer helt och hallet.

Motivera garnaditt svar, speciellt vid val av ndgon av ytterligheterna 1-2 eller 4-5. Om du
inte har nagon uppfattning, ber vi Dig att hoppa 6ver fragan.

For att kundklubben ska vara intressant och bra, ar det viktigt att...

1...medlemskapet & avgiftsfritt

12345
kommentar:
2...villkoren & enkla och tydliga

12345
kommentar:
3...det finns speciellaintradeskrav,
rorande boendeform, inkomst, yrke, konsumtionsniva 12345
kommentar:
4...medlemskapet g & bindande, d v s att man kan
hoppa av nér som helst

12345
kommentar:
5...medlemskapet och poéngsamlandet i de andra
kundklubbsanslutna foretagen kan fortsétta &ven om
kunden byter elleverantor

12345
kommentar:
6...vid poangsamling sker registreringen av dessa automati sk, 12345
utan kort/kod
kommentar
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7...samlapoang for att sedan kunna handla/fa rabatt

kommentar:

8...farabatter pa foretagets produkter/ tjanster,
dv sman far kopad till |agre pris

kommentar:

9...famdjlighet att kdpa speciellt utvalda
produkter/tjanster som erbjuds i kundklubbskatal ogen

kommentar:

10...famgjlighet att kopadei kundklubbskatalogen erbjudna

produkterna/tjénsternartill reducerade priser

kommentar:

11...faett personligt klubbkort

kommentar:

12...famedlemskatalog med varuerbjudanden

kommentar:

13...famedlemstidning med reportage

kommentar:

14...f& hem medlemstidningen/-katalogen flera ggr/ar

kommentar:

15...fa adresserad direktreklam
fran elbolaget och dess kundklubb

kommentar:

16...medlemskapet inleds med vakomstpresent,
sasom biobiljetter, vaska etc.

kommentar:

17...fapositiva 6verraskningar, s3som sma presenter
eller extrarabatt da man uppnatt en viss poangniva

kommentar:
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18...informationsutbyte mellan kund och foretag
underl&ttas

kommentar:

19...bli informerad om foretagets registrering och anvandning

av personuppgifter och annan personlig information

kommentar:

20...registrering och anvandning av personuppgifter
och annan personlig information behandlas med
storsta hansyn till kundens privatliv

kommentar:

21...medlemskapet ger en kadnsla av grupptillhorighet

kommentar:

22...medlemskapet ger en kdnda av att varaviktig

kommentar:

23...medlemskapet forknippas med viss prestige

kommentar:

24...medlemskapet ger en kénda av att vara utvald

kommentar:

25...medlemskapet ger en kdnsdlaav trygghet

kommentar:

26... man trots medlemskapet kanner sig fri att vélja
andraleverantOrer av samma varaltjanst

kommentar:

27.... kundklubben skéts och administreras av elbolaget gadva
och inte av ett fristaende foretag som aven skéter kundklubbar

a andra foretag

kommentar:
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