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Relationsmarknadsforing far en allt stérre plats inom det tidigare sa
transaktionsinriktade marknadsféringsamnet. Att etablera och underhdla
relationer till existerande kunder ses av manga som den bésta végen till
I6nsamhet. Det finns dock ett antal viktiga frégor att stalla sig inom detta
omréde och de fragor vi valt att titta pa & hur foretag inom
dagligvaruhandeln skapar relationer till kunder och huruvida detta leder
till kundlojalitet.

Uppsatsen syftar till att understka dagligvarubutikers relationsbyggande
gentemot sina kunder samt huruvida detta kan skapa kundlojalitet.

Det forsta steget for att besvara de fragor vi stéllt i problemformuleringen
var att genomfora en omfattande teoristudie. De teoriomraden som var
relevanta for uppsatsen granskades och analyserades. Dérefter
genomfordes en empirisk undersokning som bestod av kvalitativa
intervjuer med butiksagare respektive butikschef for tva butiker i Malmo,
en ICA Mamborgsbutik och en Hemkopsbutik. Studien kompletterades
med en i huvudsak kvantitativ undersokning av 64 konsumenter, 32
stycken fran respektive butik. Det empiriska materialet analyserades med
hjélp av teorin och denna analys 13g till grund for vara slutsatser.

Med hjép av ovanstdende metod har vi kunnat konstatera att det finns ett
antal olika verktyg for relationsbyggande dar personalen & ett verktyg
som verkar ha en stor betydelse. Daremot visar det sig vara svart att
konstatera nér det har etablerats en relation mellan butik och kund, dock
& det efter arbetet med uppsatsen klart att det finns nagonting mer
mellan butiken och kunderna forutom en enskild transaktion, fragan ar
bara om man bor benamna det en relation? Vidare har vi kunnat
konstatera att det finns kunder som uppvisar ett forhdllandevis lojalt
beteende, dock &r det inte manga som kanner attitydmassig lojalitet nagot
som & en forutsattning for att vara sant lojal. Darmed har vi kunnat
sikerstdlla att lojalitet kan skapas men om detta skapas utifran en
satsning pa relationsmarknadsforing eller andra faktorer & inte lika
géalvklart att besvara.

Relationsmarknadsféring, relationer, kundlojalitet, dagligvarubranschen,
kundkort.
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Dedl 1: Introduktion
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1. Inledning

| det inledande kapitlet introduceras lasaren for ett resonemang om relationsmarknadsforing
och konkurrenssituationen inom dagligvar ubranschen. Detta resonemang ligger till grund for
var uppsats, vilket leder fram till en problemdiskussion. Diskussionen mynnar ut i en
problemformulering och en beskrivning av uppsatsens syfte. Vidare behandlas avgransningar
och kapitlet avslutas med en beskrivning av uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

ldag star foretag infor nya utmaningar. Fran att ha fokuserat pa traditionell
transaktionsinriktad marknadsforing déar syftet ar att Oka foretagets marknadsandel genom
enskilda transaktioner har man under de senaste aren sett en oOkad fokusering pa
relationsmarknadsforing (Bauer, Grether & Leach, 2002). En anledning till att allt fler vander
sig bort fran det transaktionsorienterade synsattet ar att manga marknader har blivit méttade
vilket har medfort att det blivit allt svarare att finna nya kunder. Detta medfor att det har blivit
alt viktigare att satsa pa existerande kunder (Grénroos, 2000). Det nya synsittet baseras
enligt Bauer et al. (2002) pa dutsatser som visar att etablering och underhdll av 1angsiktiga
relationer har en avgorande paverkan pa |6nsamheten. Barnes (1994) resonerar likadant och
poangterar vidare att man genom att satsa pa existerande kundrelationer inte behover
investera lika stora resurser i marknadsforing som syftar till att ersétta gamla kunder med nya.

Soderlund (2001) menar att det forutom en alméan fokus pa relationsmarknadsforing aven
finns ett stort antal begrepp som just nu & modeord inom marknadsféringsamnet. Exempel pa
dessa begrepp & CRM (Customer Relationship Marketing), loyalty marketing, retention
marketing och one-to-one marketing. Gemensamt for dessa begrepp &r att de pa ett eller annat
sétt inkluderar kundlojalitet — ndgot som manga anser vara det basta séttet att na framgang
(Soderlund, 2001). Aven Duffy (1998) menar att det finns en global trend mot
lojalitetsmarknadsforing. Han menar att foretag inom de flesta branscher studerar, utvarderar
eller implementerar olika slags lojalitetsstrategier och program som avser att utveckla starka
relationer till kunderna.

Ytterligare en faktor som kan forklara varfor relationsmarknadsféring i det nérmaste ses som
ett nodvandigt verktyg idag &r att mediabruset har 6kat kraftigt de senaste aren (Supermarket,
nr. 3, 2002). Detta medfor att det & svarare att na fram till kunderna. Genom att vanda sig till
existerande kunder & det léttare att fa igenom sitt budskap. Det 6kade mediabruset medfor
&ven att det &r viktigt att gora budskapet meningsfullt for kunden — det &r alltsd av storsta vikt
att inte bara samla in information om kunderna utan ocksa gora nagot meningsfullt med den
(Supermarket, nr. 3, 2002).

Det Okade intresset for relationsmarknadsforing har ocksa att gora med den Okade
konkurrensen pa marknaden (Palmer, 1994). Enligt Christensen (1997) & kund- och
marknadsorientering en forutséttning for foretag om de ska Overleva pa dagens
konkurrensutsatta marknader. Han fortsétter med att poangtera att de foretag som koordinerar
sin verksamhet utifran kundens behov, det vill siga later kunden vara i centrum, har ala



forutséttningar att pa ett framgangsrikt sétt verka pa en konkurrensutsatt marknad. Soderlund
(2001) gar annu langre — han hévdar att det idag inte racker att sitta kunden i fokus, istéllet
maste man sétta den lojala kunden i fokus.

Relations- och lojditetsmarknadsféring dominerar alltsd marknadsféringslitteraturen, men &r
det nédvandigt eller ens lampligt att anvanda dessa strategier i alla branscher? Antagligen
inte. Ett omrade dér man har visat stort intresse for relationsskapande strategier & inom
detaljhandeln (Egan, 2000). Inom dagligvarubranschen & det manga akttérer som anvander
olika relationsmarknadsforingsverktyg, dessutom &r lojalitetsprogram vanligt forekommande
inom denna bransch.

1.1.1 Dagligvarubranschen

Detaljhandel, och speciellt dagligvaruhandel®, & ett omr&de som har praglats av forandringar
de senaste aren och intresset for att ga frén marknadsféring med fokus pa potentiella kunder
till marknadsforing med fokus pa existerande kunder kan forklaras med omvérldsfaktorer som
svagt vaxande marknader (Supermarket, nr. 3, 2002). Det totala antalet butiker pa den
svenska dagligvarumarknaden har minskat och det har under senare & varit en rekordlag
etableringstakt pa marknaden (Supermarket, nr 11-12, 2001). En stor andel av de butiker som
anda har byggts har varit stora och moderna, vilket har medfért att ménga konsumenter? har
lagt om sina inkdpsvanor och Overgivit sina gamla butiker (Supermarket, nr 11-12, 2001).
Trots att antalet butiker minskar har alltsa konkurrensen okat da manga av de existerande
butikerna utokat sin service och vuxit i storlek. En annan faktor som paverkat konkurrensen i
branschen & att antalet |&gprisaktorer blivit alt fler. Enligt Dagens konsument (mars 2002)
har lagprisforsaljningens marknadsandel under en langre tid vuxit kraftigt och denna
utveckling forvantas hdlla i sig. Ett exempel pa |agprisaktorernas utbredning & den danska
|&gpriskedjan Netto som planerar att 6ppna mellan fyrtio och sextio butiker i Sverige inom det
narmaste aret. Detta sedan ICA Ahold och Dansk Supermarked — dér Netto ingar — slutit ett
partneravtal (Supermarket, nr. 10, 2001). Denna 6kade konkurrens kréver atgéarder och ménga
av aktérerna anvander n&got slags lojalitetsprogram i ett forsok att dka lénsamheten®.

Dagligvarubranschen & en bransch dér manga foretag anser att det ar strategiskt riktigt att
arbeta for att 6ka kundernas lojalitet (Supermarket, nr. 3, 2002). Anledningen till att det &
viktigt att 6ka kundlojaliteten inom dagligvarubranschen kan enligt Supermarket (nr. 3, 2002)
bero pa att kundernas beteende idag préglas av illojalitet. Supermarket har i samarbete med
Sifo genomfort undersbkningar som visar hur svenska dagligvarukonsumenters inkopsvanor
ser ut. Dessa studier visar att ungefar en femtedel av alla konsumenter mellan 16 och 74 ar
sprider sina dagligvaruinkop sa pass mycket att de inte kan identifiera nagon butik som sin
huvudbutik®. Studien visar &ven att cirka 1,3 miljoner konsumenter i denna & dersgrupp
upplever att de inte favoriserar nagon enskild butik utan istéllet handlar ungefar lika mycket
fran olika butiker. Enligt Supermarket (nr. 3, 2002) finns det stora vinster att géra genom att
f& dessa kunder att spendera en storre andel av sin budget i butiken. Det &r alltsa mojligt for

1 For de |asare som 6nskar faen inblick i dagligvarubranschen utéver de fakta som finns ndmndai uppsatsen
finns en kort presentation av denna bransch tillganglig i bilaga 1. | denna allménna branschbeskrivning ges en
Gversikt ver de aktorer som finns pa den svenska dagligvarumarknaden samt en beskrivning av den
konkurrenssituation som réder pa marknaden.

2| uppsatsen anvands begreppen kund och konsument som synonymer. Vi har &ven valt att anvanda maskulin
form davi pratar om kunden.

% |CA och KF & exempel pé aktorer som har |ojalitetsprogram med kundkort.

* Huvudbutik & en butik dar konsumenten gér huvuddelen av sinainkdp (Supermarket, nr. 3, 2002).



butiker att 6ka sin |6nsamhet utan att skaffa nya kunder genom att pa ett béttre sétt utnyttja de
kunder som redan finns (Supermarket, nr. 3, 2002). Fragan & hur foretag ska skapa och
utvecklarelationer till dessa kunder.

1.1.2 Relationsmarknadsféringsverktyg

Relationsmarknadsforing har alltsa fatt en stor plats inom marknadsféringsdmnet, men vad
innebdr relationsmarknadsforing inom dagligvarubranschen? Relationsbyggande inom till
exempel industriell marknadsforing och i situationer dér det handlar om relationer mellan
foretag handlar ofta om personliga relationer, till exempel mellan en siljare pa ett féretag och
en inkOpare pa ett annat foretag. | detta fall &r det |&ttare att se att relationen & 6émsesidig och
att bada parter har nytta av relationen. Det &r inte lika enkelt att skapa relationer i en bransch
som dagligvarubranschen pa grund av att kunderna har stora vamajligheter och det & svart
att visa dem att de har nagot att tjgna pa att ha en relation till en butik. Vilka
relationsmarknadsforingsverktyg finns det dd som kan anvandas? Det finns ett anta
overgripande strategier som till exempel CRM, en strategi som forlitar sig i hog grad pa
tekniken. En annan faktor som ndmns som viktig i mycket av relationsmarknads-
foringdlitteraturen ar personalen — kundbemétandet har stor betydelse vid relationsbyggande
(Gronroos, 2000). Ytterligare ett annat verktyg som verkar ha fatt stor genomslagskraft inom
detaljhandeln & kundkortet.

1.1.3 Kundlojalitet och lojalitetsprogram

Vad & kundlojalitet och vad har det for betydelse inom dagligvarubranschen? Att varaloja i
allmanhet kan forklaras som att varatrogen, att sté pa nagons sida. Nar det galler kundlojalitet
finns det manga olika definitioner och majoriteten av dessa hamnar i en av tre kategorier;
lojalitet som beteende, |ojalitet som attityd, eller |ojalitet som en kombination av beteende och
attityd (Méagi, 2000). Beteendemassig lojalitet innebar forenklat att man ses som lojal om man
gor en stor del av sinainkdp i en viss butik (antingen réknat i andel av budget eller i andel
inkop). Attitydmassigt lojal & man om man har preferenser for butiken och inte bara handlar
dar av bekvamlighetsskd. Lojalitet som en kombination av beteende och attityd &r
foljaktligen att man gor en stor andel av inkGpen i butiken och att man gor detta pa grund av
att man har preferenser for butiken. Utvecklingen mot en 6kad anvandning av relations- och
lojalitetsmarknadsféring har medfort att alt fler foretag utvecklat system som syftar till att
beléna kunden for upprepade kdp (Soderlund, 2000). Ett exempel pa ett sadant system &r
kundkortet. Soderlund menar att man vet relativt lite om vad som karaktériserar kortkunder i
jamforelse med andra kunder. Det & &aven osdkert i vilken utstréckning kortet paverkar
kundens attityd och beteende mot foretaget (Soderlund, 2000). En intressant frdga ar om
lojalitetsprogram och kundkort verkligen skapar lojalitet eller om de bara medfér kostnader
for foretagen?

1.2 Problemdiskussion

Trots det massiva intresset for relationsmarknadsféring finns det i litteraturen ingen enhetlig
definition av begreppet och a@nu mindre finns skrivet om hur foretag tilldmpar
relationsmarknadsforing i praktiken (Egan, 2000). Egan menar att mycket av
relationsmarknadsforingsteorin saknar stod fran empiriska studier och havdar att manga
tjanstemarknadsforare trots detta faktum har accepterat konceptet utan att ha undersokt vad



relationer i rediteten bygger pa Det verkar, enligt Egan, som att bade forskare och praktiker
anser att relationer kan skapas till vilken konsument som helst i ett antal olika situationer.
Zinkhan (2002) menar dock att det i praktiken inte & sa enkelt att implementera
relationsmarknadsf ring.

Manga forskare anstranger sig for att utveckla teorier och ramar inom
relationsmarknadsforingsamnet. Dock har man i mindre utstréckning uppmarksammat hur
relationer etableras, utvecklas och underhdlls och vid behov avslutas (Hart, Smith, Sparks &
Tzokas, 1999). Hart et a. poangterar att det ar fa forfattare som har forsokt att bidra med
kunskap som forklarar relationsmarknadsforing i praktiken och att det darfér behdvs en
djupare forstéel se for detta.

Ett syfte med att implementera relationsmarknadsforingsdtgarder & att skapa lojalitet.
McGoldrick och Andre (1997) hévdar att det behovs en okad forstéelse av lojalitet och hur
detta kan skapas for att kunna etablera framgangsrika lojalitetsprogram. Det finns fa studier
som visar hur lojaiteten paverkas av relationsmarknadsforing. Det har gjorts ett antal studier
som klarlagger relationen mellan lojalitet och servicekvalitet samt mellan lojalitet och
butiksimage (McGoldrick & Andre, 1997), daremot har det inte gjorts manga studier som
kopplar lojalitet till relationsmarknadsforing.

De flesta studier som har gjorts inom relationsmarknadsforingsomradet har fokuserat pa
relationer inom business-to-business. Mindre forskning har utforts inom konsumentmarknader
och en del forfattare ifrégasétter huruvida man kan skapa relationer inom denna marknad. |
och med att vi behandlar dagligvarubranschen &r detta naturligtvis en viktig fraga att stélla
sig. Ar det mojligt att skapa relationer och hur skaman i sa fall gatillvaga? Vidare, kan man
med kontinuerlig utveckling och underhdll av relationer skapalojala kunder?

Utifran ovanstdende resonemang har vi insett att det finns ett antal omraden inom
rel ationsmarknadsf6ring som skulle behdva studeras ytterligare da det saknas forskning inom
detta. Det omréde som vi finner vara av intresse att studera i denna uppsats & hur man i
praktiken kan skapa och utveckla relationer genom satsning pa bland annat
relationsmarknadsféring. Vidare & det av intresse att studera begreppet "lojaitet” och
huruvida detta kan skapas. Vi kommer att studera konsumentmarknaden dar, som tidigare
namnts, inte sa mycket forskning har gjorts. Vi strévar efter att med var uppsats inge en storre
teoretisk forstaelse for relationsbyggande i praktiken pa en konsumentmarknad och huruvida
man med kontinuerlig utveckling kan skapa lojala kunder. Vi anser att detta i htgsta grad &r
viktiga fragestalIningar att studera da detta &r ett omrade som visar tydliga kunskapsbrister.

Vi har valt att studera dessa fenomen inom dagligvarubranschen da vi finner denna bransch
mest intressant. Anledningen till att denna bransch & mest intressant for oss i detta
sammanhang & som tidigare ndmnts att det inte & |&tt att skapa relationer inom denna
bransch. Detta da kunderna har stora valmajligheter samtidigt som butikerna har svart att visa
kunderna att de har nagot att tjana pa att varai en relation. Vidare & det ocksa, som tidigare
namnts, s att man har visat stort intresse for relationsskapande strategier inom detaljhandeln.
Just inom dagligvarubranschen & det manga aktérer som anvander olika
relationsmarknadsféringsverktyg, dessutom &r lojalitetsprogram vanligt férekommande inom
denna bransch. Déarfor skulle det vara intressant att studera hur denna bransch forsoker skapa
relationer med hjadp av olika verktyg.
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For att sasmmanfatta ovanstéende diskussion kan vi séga att det tycks finnas en stor méngd
litteratur som beskriver hur relationsbyggande bor se ut, dock finns det mindre forskning som
visar hur man bygger relationer i praktiken. Detta géller speciellt branscher som véander sig
mot privata konsumenter till skillnad fran industriella kunder. Vi vill undersdka hur
relationsbyggande fungerar i praktiken hos foretag och da framst i de delar av foretaget som
har direktkontakt med kunderna. | forsta hand & det implementering av
relationsmarknadsforingsatgarder som & av intresse, dock har &ven va av strategi relevans
for uppsatsen. Vi hoppas att vi med v& studie ska kunna dra Sutsatser om
dagligvarubranschen som kan visa sig vara av relevans for fler foretag som & verksamma i
liknande forhallanden, det vill siga foretag som har ett stort antal kunder och som sdljer
relativt odifferentierade varor. Vad géller kundlojalitet & vi intresserade av att undersbka
huruvida det gér att skapa lojalitet med hjap av relationsbyggande atgarder.

1.3 Problemformulering

Ovanstédende problemdiskussion visar betydelsen av att satsa pa existerande kunder. Det
problem som uppsatsen @amnar behandla & hur dagligvarubutiker med hjalp av olika verktyg
kan skapa relationer till sina kunder samt huruvida detta kan ledatill kundlojalitet.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen & att undersdka hur butiker inom dagligvarubranschen bygger
relationer till sina kunder samt huruvida detta kan skapalojala kunder.

1.5 Avgransningar

Vi undersoker inte alla delar av relationsbyggandet utan endast de omraden som tydligt kan
kopplas till dagligvarubranschen. Exempel pa detta & att vi studerar vilka verktyg som
anvands av dagligvarubutiker for att skapa relationer till sina kunder.

Dagligvarubranschen blir alltmer globaliserad. For att ndmna ett par exempel har KF ett
intensivt samarbete i Norden och ICA har alianser med bade norska och danska
dagligvaruaktorer. | uppsatsen tittar vi dock enbart pa den svenska marknaden, detta da vi vill
fa en grundlaggande forstéelse for vilka relationsskapande aktiviteter som utfors i praktiken
och hur detta paverkar kundlojaliteten. Vi tror inte att ett internationellt perspektiv okar den
forstael se vi soker.

1.6 Fortsatt disposition

For att gorainnehallet |attoverskadligt & uppsatsen indelad i fyra delar. Uppsatsens fortsatta
disposition beskrivs kortfattat nedan:

DEL 1: Introduktion

e Metod: | kapitel tva beskrivs vart teoretiska tillvagagangssatt samt hur det Gvergripande
arbetet med uppsatsen genomforts.
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DEL 2: Teori

Relationsbyggande: | teoridelen presenteras de teorier som ligger till grund for
uppsatsen. Kapitel treinnehaller aktuellateorier inom omrédet traditionell marknadsforing
och relationsmarknadsforing som i sin tur kopplas till dagligvarubranschen.

Kundlojalitet: | kapitel fyra diskuteras lojalitetsbegreppet och olika definitioner
presenteras. Vidare kopplas begreppet lojalitet till begreppen kundretention och
kundnojdhet.

Teoridiskussion: | kapitel fem sammanfattas och diskuteras de teorier som presenterats i
de tva foregaende kapitlen. Denna diskussion leder fram till en teoretisk modell.

DEL 3: Empiri

Empirisk metod: | kapitel sex ges en beskrivning av de metodval som gjorts i samband
med den empiriska delen av uppsatsen. Detta inkluderar beskrivningar av
informationsinsamling, operationalisering och analys.

Allmant om fallforetagen: Kapitel sju innehdller en beskrivning av de valda
fallforetagen; |CA s respektive Hemkops historia och organisation presenteras.
Redovisning av resultat: | kapitel dtta redovisas de resultat som framkommit under
butiks- och konsumentintervjuerna samt en |6pande diskussion av dessa.

Analys | kapitel nio redovisas analysen av teori och empiri.

DEL 4: Sammanfattning

Slutsatser: Uppsatsen avslutas med kapitel tio som innehdller sasmmanfattning, slutsatser
samt fordlag till fortsatt forskning.
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2. Metod

| metodkapitlet kan lasaren folja det tillvagagangssitt som anvants vid arbetet med
uppsatsen. | kapitlet beskrivs bakgrunden till dmnesval samt hur de teoretiska studierna
genomfordes. Sutligen diskuteras kallkritik. De metodval som gjorts infér den empiriska
studien presenteras i ett separat metodavsnitt i anslutning till redovisningen av de empiriska
resultaten.

2.1 Bakgrund till amnesval

Vi har under vdren 2002 funderat Gver ett lampligt @mne till var magisteruppsats i
marknadsforing. For att fainspiration och idéer infor amnesvalet |aste vi ett antal artiklar och
uppsatser inom marknadsforingsamnet. Omraden som vi tyckte var intressanta var bland
andra relationsmarknadsforing och retail marketing. Vi beslutade oss efter att ha forkastat ett
flertal andra forslag att var magisteruppsats skulle behandla @mnet relationsmarknadsforing
sett ur ett dagligvaruhandel sperspektiv.

2.2 Overgripande angreppssiitt

Det som ligger till grund for véart val av metod & det syfte och den problemformulering som
presenterats i foregaende kapitel. For att kunna genomfora undersokningar som svarar till vart
syfte och for att kunna komma fram till relevanta slutsatser & det oerhdrt viktigt att ha en
utforlig metod. Med andra ord kommer valet av angreppssétt ha stor betydelse for utfallet av
studien.

For att forklara och forsta ett problem skiljer man huvudsakligen mellan tre forstael seansatser,
namligen deduktion, induktion och abduktion (Andersen, 1998). En deduktiv ansats innebér
att forskaren utgar ifrén en teori och formar hypoteser som sedan testas med hjdp av
empiriska studier. Vid induktiv metod utgar forskaren fran verkligheten for att sedan utforma
teorier eller modeller. Abduktion & en blandform av deduktiv och induktiv ansats dér ett
enskilt fall tolkas med en dvergripande, tolkande ménster, som om det vore riktigt, férklarar
falet i fraga. Tolkningen bor sedan styrkas genom nyaiakttagel ser.

| vér uppsats har vi valt att utnyttja befintliga teorier och modeller for att analysera vart
empiriska material for att darmed kunna beskriva hur verkligheten ser ut. Anledningen till
detta var forst och framst att det var viktigt for oss att studera teoretiskt huruvida det gar att
skapa relationer inom dagligvarubranschen, detta da hela tanken bakom
relationsmarknadsforing bygger pa forutséttningen att det gar att skapa relationer. Vidare
kande vi att vi inte hade sa mycket kunskap om relationsbyggande atgarder och lojalitet och
det kradvdes darfor en teoretisk studie for att undersoka vilka verktyg som kan fungera
relationsbyggande och hur man skapar lojalitet. Malet for oss var bland annat att undersoka i
vilken utstréckning de relationsskapande verktyg som beskrivs i teorin anvands i praktiken
och darfor kréavdes en kunskap om aktuell teori. | arbetet med uppsatsen utgick vi fran ett
antal teorier som vi ansdg vara relevanta for var uppsats och utifran dessa teorier preciserade
vi var problemformulering och uppsatsens syfte. Detta foljdes sedan av en grundlig teoretisk
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studie som 13g till grund for den empiriska studien. Dérefter foljde en analys av teori och
empiri och utifrén detta kom vi fram till véra slutsatser.

Vér arbetsgang var enligt modellen nedan.

Teoretisk . . '
férkunskap/férstudie P Definiera problem L Teoretiska studier
Slutsatser — Analys & tolkning — Empiriska studier

Figur 2.1: Modell 6ver arbetsgang.

2.2.1 Val av teorier

Begreppet relationsmarknadsforing dok upp under 1980-talet (Tufvesson, 2002). Enligt
Tufvesson har dagens relationsmarknadsforing tillkommit fran tva olika utgangspunkter. En
utgangspunkt var att man inom servicemarknadsforing och delvis &en inom industriell
marknadsforing gradvis insag vikten av relationer. De nya utvecklingstendenserna dok enligt
Tufvesson forst upp i mogna servicebranscher. Han menar att det i servicemarknadsforing
ofta inte finns nagon skillnad mellan produktion, leverans och konsumtion. Detta medfor att
interaktion mellan kopare och siljare maste ses som en del av marknadsforingens uppgift och
denna uppgift kan endast fullfdljasi relation med kunden. Motsvarande utveckling géller &en
I industriell marknadsféring &ven om man dér inte anvént termen relationsmarknadsforing.
(Tufvesson, 2002)

Enligt Tufvesson (2002) var den andra utgangspunkten for relationsmarknadsforing en
generell transformering av affarslivet pd grund av snabba och radikala forandringar i
omgivningen. Denna transformering har enligt Tufvesson medfort att det blivit viktigt med
néra och langvarigarelationer till kunder och andra parter pa marknaden.

Tufvesson (2002) menar att relationsmarknadsforingsansatsen inte & nagon enhetlig ansats
utan kan sagas bestai ett antal delansatser. | nedanstéende figur illustreras skillnaderna mellan
de olika ansatserna.

Marknadsbaserad Néatverksbaserad
relationsmarknadsféring relationsmarknadsféring
(huvudsakligen (industriella natverk)
konsumentmarknader)
K 6pare-séljare och andra . . .
» takeholders’ utanfér Relationsportfdlj Néatverksansats
marknadsforingskanalen
Relationsmarknadsforing I nteraktionsansats
K opare-séljare

Figur 2.2: Olika relationsmarknadsforingsansatser (Tufvesson, 2002, s. 75)
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Marknadsbaserad relationsmarknadsforing kan enligt Tufvesson (2002) beskrivas som
management av foretagets kundbas déar en stor utmaning &r att behandla ett stort antal kunder
individuellt och anda I6énsamt. Det & inom detta teoriomrdde som begreppet Customer
Relationship Marketing (CRM) har utvecklats. Nétverksbaserad relationsmarknadsféring
beskrivs av Tufvesson som "management av inbordes relationsférhallanden mellan olika
aktorer” (s. 75). Natverksbaserad relationsmarknadsféring innefattar en bredare och djupare
interaktion med externa partners. Kundrelationer behandlas mer individuellt och & mer
komplexa vid nétverksbaserad relationsmarknadsforing an  vid  marknadsbaserad
marknadsforing. (Tufvesson, 2002)

| denna uppsats & det litteratur inom vad som i figuren ovan bendamns
relationsmarknadsforing som &r relevant. Detta medfor att vi valt att inte ta upp litteratur som
behandlar industriell marknadsforing, nétverks- och interaktionsteorier (bland annat kan
namnas den sa kallade Uppsalaskolan som altsd inte tas upp i uppsatsen). Detta da denna
litteratur i stor utstrackning saknar relevans for uppsatsens syfte och problem da den
behandlar andra strukturella forhdlanden. | stdllet har vi vat litteratur som behandlar
relationsmarknadsforing riktad mot konsumentmarknader.

De teorier som vi anvéant i uppsatsen kommer till stor del fran etablerade forskare inom amnet,
som exempel kan Christian Gronroos och Evert Gummesson namnas. For att fa en storre
bredd har vi &ven valt att ta med teorier fran ett antal andra forskare. De teorier som anvants i
uppsatsen har anvants som grund for att analysera det empiriska materialet och ar darfor av
stor vikt for var undersokning. Syftet med uppsatsen &, som preciserats i det inledande
kapitlet, att undersobka relationsbyggande samt huruvida detta kan skapa lojala kunder. De
overgripande teoriomraden som vi ansdg vara grundldggande att studera for att kunna
uppfylla detta syfte r:

e Relationsmarknadsforing, teori som behandlar hur man kan skapa och underhdla
relationer. En stor del av litteraturen beskriver relationsmarknadsforing i allmanhet och en
del & specifik for till exempel tjansteforetag.

e Kundlojalitet, teori som beskriver olika aspekter av lojalitet och hur dennalojalitet skapas.
Forutom att lojalitet kan ses som attityd, beteende eller en kombination av dessa ar
begreppet i litteraturen i vissa fall &ven indelad beroende pa vad lojditeten riktar sig mot,
till exempel mérken eller butiker.

Dessa teoriomraden diskuteras i den teoretiska delen av uppsatsen. Teorier beskrivs och stélls
emot varandra. Detta teoriavsnitt ligger till grund fér den analys av empirin som sker senare i
uppsatsen.

2.2.2 Val av metod

Det finns sex olika undersokningsmetoder som anvands beroende pa undersokningens syfte
(Andersen, 1998). For en vetenskaplig undersokning som denna uppsats vars syfte ar att
forvarva mer kunskap, kan explorativ/problemidentifierande och forklarande/forstdende vara
relevanta (Andersen, 1998).

En explorativ/problemidentifierande undersokning anvands for att utforska ett amnesomrade

som saknar kunskap och vetenskapliga kartlaggningar. Det kan rora sig om forhallanden eller
fenomen som & mindre kanda eller helt okanda. En forklarande/forstaende undersokning
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syftar till att analysera orsakssamband, det vill sdga relation mellan orsak och verkan. Denna
metod &r |amplig nar kunskapen kring dmnesomradet & mer omfattande. (Andersen, 1998).

Den undersbkningsform som anvands i uppsatsen kan sigas ha forklarande/forstaende
karaktdr. Detta da forskning inom det amnesomrade som vi valt att berdra i denna uppsats
redan finns tillganglig, dock har vi funnit en brist pa teori som lankar relationsbyggande till
lojalitet.

En undersokning kan utféras framfor alt pa tva olika sétt; kvalitativt och/eller kvantitativt.
Vilken av metoderna som anvands beror pa hur forfattarna véljer att analysera och bearbeta
informationen. Kvalitativ metod gar ut pa att skapa en djupare forstaelse av det problem som
undersoks. Syftet med kvalitativ metod & framst att forsta ett fenomen, inte forklara. Vid val
av kvantitativ metod anvands statistik, matematik och aritmetiska formler i stor utstrackning
eftersom syftet med denna metod & att orsaksforklara forhallande eller fenomen som
undersokningen syftar till. (Andersen, 1998). Eftersom vart syfte med uppsatsen & att bade
forklara och forsta forhallanden inom dagligvarubranschen, & kombination av bade kvalitativ
och kvantitativ information av stor vikt for var undersokning.

2.3 Kallkritik

Kallkritik behtvs for att forsoka bestdmma huruvida kéllan verkligen méter det som den utger
sig for att méta, med andra ord om den &r valid. Dessutom maste man granska om kallan har
relevans for frégestallningen och om informationen &r fri fran systematiska fel, det vill sagaar
reliabel. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997)

De tre viktigaste kriterierna vid kritisk bedémning &r enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul
(1997):

e Samtidskrav
e Tendenskritik
e Beroendekritik

For att uppfylla samtidskravet har vi i sa stor utstréckning som majligt anvant oss av aktuell
litteratur. Vissa teorier & dock bast beskrivna i lite dldre litteratur och da har vi valt att
anvanda oss av dessa. Detta gdller framst sa kallade klassiker inom marknadsforingsamnet
(exempelvis Levitt). Vad géler var primérdata har vi genomfort samtliga intervjuer under ett
par veckors tid och bedémer darmed att vi val uppfyller samtidskravet.

Tendenskritik innebér att man & uppmarksam pa huruvida uttryck i valet av ord eller i urvalet
av fakta tyder pa att forfattaren har egna intressen i fragan (Eriksson & Wiedersheim-Paul,
1997). Vi har forsokt minimera risken for detta genom att forhalla oss kritiskt till litteraturen
genom att ndr det varit mojligt 1&8sa olika forfattares bidrag till amnet. Vidare har vi aven
forsokt anvanda material fran olika slags kallor, exempelvis vetenskapliga journaler,
branschtidningar, arsredovisningar samt textbocker, for att pa s sitt minimera risken for
egenintressen fran nagot hall.

N&r det gdler beroendekritik, det vill siga att kontrollera om ké&llorna & beroende av

varandra, finns det flera aspekter att tanka pa Ibland refererar ett flertal forfattare till samma
forskare eller teori. Da det varit majligt har vi kontrollerat innehdllet med den ursprungliga
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kéllan. | vissa fall har vi inte kunnat far tag pa ursprungskallan och da har vi fatt jamfora
sekundarmaterialet for att forstka utréna huruvida ett beroendesamband foreligger. Ett flertal
av de forfattare som vi refererar till, framst i kapitel fyra, & verksamma vid
Handelshogskolan i Stockholm och man kan ifragasétta huruvida dessa forskare har paverkats
av varandra. Vi har dock valt att ta med dessa teorier da vi anser att de tillfor uppsatsen
relevanta byggstenar. Vad géller beroendeforhdlanden i samband med véra primardata anser
vi at det inte foreligger ndgot beroendeforhdllande mellan respondenterna i
butiksintervjuerna, detta da de tillhor olika butikskedjor. Ett eventuellt beroendeforhallande
hos respondenterna i konsumentundersokningen kan vi inte utesluta, vi anser dock att det inte
borde paverka var undersokning i nagon hogre utstrackning.

17



Del 2: Teorl

Relationsbyggande
Kundlojalitet
Teoridiskussion

|

-

|

18



3. Relationsbyggande

| detta kapitel, sominleder den teoretiska delen av uppsatsen, beskrivs marknadsféring ur ett
dagligvar uperspektiv. Fokus ligger pa relationer och relationsskapande aktiviteter. | avsnittet
diskuteras vad en relation &r, om — och i sa fall varfor — kunder vill ingd i relationer, vilka
verktyg som kan anvandas for att bygga relationer etc. Den fraga som bor finnas i
bakgrunden vid lasning av kapitlet & huruvida relationsbyggande atgarder kan leda till en
Okad kundlojalitet.

For att vi ska kunna besvara de fragor som stélls i var problemformulering; Hur kan butiker
inom dagligvarubranschen skapa relationer? och Kan dessa relationer i sin tur ledatill lojala
kunder? kravs en teoretisk forstaelse av vilka slags metoder det finns for relationsbyggande.
Innan vi studerar detta finns det ett antal vasentliga omraden som bor diskuteras. Det forsta
som krévs & en diskussion kring begreppen relation och relationsmarknadsféring®, detta for
att |asaren ska fa en forstéelse for problemomradet. Vidare anser vi att det & av betydelse att
diskutera kring traditionell transaktionsmarknadsf6ring med marketing mix-synséttet och 4 P-
modellen och huruvida detta synsétt har ndgon betydelse idag eller om foretag enbart bor
fokusera pa RM. En annan viktig fréga vi bor stdlla oss & huruvida det 6verhuvudtaget gar
att skapa relationer. Denna fragestalining &r av stor betydelse for véar fortsatta arbetsgang med
uppsatsen.

3.1 Vad innebar en relation?

Enligt Blois (1997) har den nya trenden som foljt med RM ocksa skapat problem for foretag.
Han menar att om foretag inte lyckas definiera 'relationer’ sa ar det omdjligt for dem att ha
relationer. Blois (1997) menar att foretag maste bestamma vilken slags relation man vill hatill
varje konsument.

Om man sl upp ordet “relation” i stort sétt i vilken svensk ordlista som helst stéter man pa
benamningar som 'forhallande’ eller *forbindelse’. Detta & en generell forklaring, men vad
innebdr en relation i ett relationsmarknadsforingssammanhang? Blois (1997) menar att det
finns manga definitioner av RM och manga forfattare anvander aven uttryck som 'relational
marketing’ och ’relationship exchange’ som enligt Blois ” seem similar if not synonymous’
(s. 58). | och med att dessa termer inte definieras kompliceras situationen ytterligare vid
forklaring av termen 'relation’, enligt forfattaren.

Enligt Christensen (1997) &r relationer en forutsattning for all affarsverksamhet och han gér
till och med sa langt som att konstatera att ett foretag & domt utan relationer. Vidare ser
Christensen en transaktion som en férutsdttning for en relation. Med detta menar han att en
relationsinriktad strategi inte kan utesluta transaktionen vare sig i praktiken eller i teorin.
Dock poangterar Christensen (1997) att transakti onsbeteendet maste fortskrida och utvecklas
innan man kan tala om en relation.

® | resten av uppsatsen anvands férkortningen RM for relationsmarknadsforing.
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Pa en konsumentmarknad (som till exempel dagligvarubranschen) anvands ofta benamningen
'relation’” av praktiker utan att kunder ens behdver vara medvetna om att de ingar i en relation
(Egan, 2000). Egan ifragasitter detta da han menar att om ett oeftergivligt villkor for
relationer ar att det existerar kommunikation — hur kan man da pasta att en relation existerar i
de fall dar kunderna inte ens & medvetna om att de ingdr i relationen? Enligt Hart et al.
(1999) pépekar Gronroos dock att det alltid existerar en latent relation och att foretag och
kunder gélva véljer huruvida de ska aktiverarelationen eller inte. Vidare poangterar Grénroos
att man antingen kan tillémpa ett relationssynsétt eller ett transaktionssynsétt. Foretag bor ta
reda pa vilket sétt som & mest passande och |6nsamt foér dem.

3.2 Vad innebadr relationsmarknadsforing?

Det finns ingen klar definition av vad RM innebar. Aven om de flesta definitioner har
gemensamma namnare finns det vissa skillnader (Gronroos, 1999). De definitioner som ges
av begreppet RM & ofta korta och kan darfor inte ségas vara heltdckande men de kan enligt
Gummesson (2002) peka pa karnan i fenomenet sa att lasaren hamnar pa rétt spar.
Gummesson ger ett urval av definitioner och ndgraav dessa presenterasi figur 3.1.°

Gummesson (se kap 1) "Relationsmarknadsféring & marknadsféring
som sétter relationer, nétverk och interaktioner
i centrum.”

Berry (1983, s25) "Relationship  marketing is  attracting,
maintaining and - in  multi-service
organizations —  enhancing  customer
relationships.”

Jackson (1985a, s 165) “Relationship marketing is marketing to win,

build and maintain strong lasting relationships
with industrial customers.”

Gronroos (2000, s242-243)  “The purpose of marketing is to identify and
establish, maintain and enhance, and when
necessary terminate relationships  with
customers (and other parties) so that the
objectives regarding economic and other
variables of all parties are met. This is
achieved through a mutual exchange and
fulfilment of promises.”

Figur 3.1: Definitioner av relationsmarknadsféring (Gummesson, 2002, s. 334)

Né&r man |aser de olika definitionerna & det viktigt att hai dtanke att definitionerna skiljer sig
a i bade omfattning och betoning. Ett exempel & att Berrys definition av RM syftar till
tillampning pa tjanster medan till exempel Jacksons definition behandlar industriell
marknadsforing och individuella kunder istdllet for massmarknader och segment
(Gummesson, 2002). Aven om definitionerna varierar ifréga om fokus och omfattning har de
flesta definitionerna av RM liknande innebdrd (Gronroos, 1999). En mer generell definition

® Artal och sidhanvisningar i figuren & Gummessons.
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av RM ges av Gronroos (1996), dar han sager att " Marketing is to manage the firm's market
relationships’ (s. 328).

Enligt Blomqvist, Dahl och Haeger (2000) innebar RM att medvetet arbeta for att etablera,
utveckla och avveckla relationer med kunder och andra intressenter sa att msesidig varden
och konkurrenskraft skapas. De menar sdledes att RM handlar om att vélja rétt kunder, knyta
kunderna ndrmare foretaget samt koncentrera marknadsféringsinsatsernatill de befintliga och
potentiella kunder som foretaget har bast forutséttningar att levereravardedftill.

Blomgvist et al. (2000) anser att kdrnan i en RM-strategi ar det varde kunden upplever sig fa
av relationen och att kundvérdet ar den faktor som starkast paverkar hur relationen mellan
kund och foretag utvecklas. De poangterar aven att vardeskapandet maste vara msesidigt och
menar att den bakomliggande idén till RM bygger pa att generera ett dmsesidigt varde som
overstiger det som & mojligt genom transaktionsmarknadsforing. Detta skulle i sa fal taa
emot en sadan relation dar kunden inte & medveten om att relationen existerar. Enligt
Blomgvist et a. har kundkommunikation traditionellt betraktats som envagskommunikation
pa foretagets villkor vilket & oftrenligt med en RM-strategi. Blomgvist et al. menar att det
for att bygga upp en langsiktig relation krévs en diadlog dar bada parter kommer till tals.
Denna dialog mellan kund och foretag medfor aven att foretaget far tillgang till ett av de
viktigaste konkurrensmedlen, namligen information. Ett dmsesidigt utbyte av information
leder till att relationen utvecklas i en for bada parter gynnsam riktning, vilket i sin tur okar
kundlojaliteten. (Blomqvist et a., 2000)

3.3 Betydelsen av traditionell transaktionsmarknadsforing

Som namnts redan i forsta kapitlet har foretag borjat fokusera mer pa RM medan den
traditionella transaktionsmarknadsféringen med marketing mix-synséttet och 4 P-modellen
har hamnat i skymundan i litteraturen. Innebér detta att foretag bor strunta helt i traditionell
marknadsféring och enbart koncentrera sig pA RM? Enligt Blomqvist, Dahl, Haeger och
Storbacka (1999) &r det traditionella synséttet foraldrat. Soderlund (1997) anser ocksa att man
kan betrakta transaktionsmarknadsforing som en parantes i marknadsforingens historia. Det ar
dock inte en obetydlig parantes enligt Soderlund d& han menar att transaktionsepoken har
genererat en mangd modeller och synsétt som har en tendens att fortfarande influera dem som
syssar med marknadsforing inom sdval forskning som praktisk verksamhet. Kotler,
Armstrong, Saunders och Wong (1996) gor en distinktion mellan RM och
transaktionsmarknadsforing. De ser det senare som en kortsiktig, férsaljningsorienterad
strategi dér fokus ligger pa att stimulera, underlétta och fullborda en transaktion. Vidare
poangterar Kotler et al. att transaktionsmarknadsforingsstrategier varken kan eller bér erséttas
med RM, dock anser de att foretag inom de flesta branscher har al anledning att 1&gga stor
vikt vid att bygga goda relationer med sina kunder. Kotler et al. (1996) anser att ett
relationsorienterat synsatt forutsétter en helhetssyn pa foretagandet, varfor den traditionella
synen pa marknadsforing maste utvidgas och revideras. Enligt Payne, Christopher, Clark och
Peck (1995) poangterar Gronroos att transaktionsmarknadsforing inte har mindre betydelse
idag. Dock menar Gronroos foljande:

" ...s0 much else may be of importance to marketing than the means of competi-
tion of the marketing mix. It is based on how to develop and execute good
marketing performance, rather than just on what decisions to make to do
marketing.” (Payneet al., 1995, s. 85)
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| och med att det verkar oklart huruvida den traditionella transaktionsmarknadsforingen med
marketing mix och 4 P-modellen fortfarande &r av betydelse eller inte (detta da olika forskare
sager olika saker) har vi valt att nedan presentera de vanligaste metoder som beskrivs i
litteraturen inom transaktionsmarknadsforing.

3.4 Segmentering och positionering

Innan ett foretag kan utveckla en marknadsféringsstrategi & det nodvandigt att forst
identifiera kundgruppen for vilken foretaget har differentierade fordelar gentemot
konkurrenterna. Nagot som kan anses vara viktigt for dagligvarubutiker ar varusortimentets
sammansattning. Knee och Walters (1990) menar att strategier bor utvecklas for marknader,
inte for varor, vilket innebdr att valet av sortiment inte & givet. For detaljhandlare betyder
detta, enligt Knee och Walters, att varusortimentets bredd, djup och tillganglighet ska
anpassas for att mota behoven hos de utvalda kundsegmenten. Inom begreppet varusortiment
ingdr forutom varan &ven kundservice, kvalitetsgaranti och bekvamlighetsnivd. Dessa
aspekter &r olika viktiga for olika kunder och butiken bor darfér undersoka vad det & som de
mest |6nsamma kunderna efterfrégar och anpassa sin strategi for att passa dessa kunders
efterfraga (Knee & Walters, 1990).

Efter att det mest I16nsamma segmentet & identifierat & nasta steg att positionera sig i det
valda segmentet (Kotler, Armstrong, Saunders och Wong, 1999). Inom dagligvarubranschen
kan butiker positionera sig med hjélp av bland annat f6ljande verktyg:

Personal (kundbemdtande)

Sortiment (utbud)

Tillgéanglighet (sortiment och lage)
Varumérke

Oppettider (bekvamlighet)
Butiksmiljo

Parkeringsmgjligheter (bekvamlighet)

Dessa verktyg anvands alltsa av dagligvarubutiker for att skapa konkurrensfordelar. Genom
att anvanda sig av ovanstaende verktyg skapar butiken en profil som kommunicerar affarens
budskap till kunderna (Sirohi, Mclaughlin & Wittink, 1998).

Enligt Grénroos (1999) minskar dock nyttan av traditionell marknadssegmentering ndr kunder
vill bli behandlade som enskildaindivider. Blomgvist et a. (1999) menar att kundnéra foretag
aven i framtiden & beroende av att segmentera marknaden men att det behdvs nya sétt att
segmentera. De anser att traditionell segmentering som utgar ifran demografi (kon, ader,
geografi etc.), socioekonomi (inkomstniva, familjeform etc.) och psykografi (intressen, attityd
etc.) har mindre relevans da marknadsforingen utgar ifran kundrelationer. Enligt Blomgvist et
al. (1999) bor foretag vid segmentering i stéllet utga ifran beteende och komplettera detta med
demografi och socioekonomi. Blomqvist et a. hédvdar med andra ord att segmentering kraver
att foretag investerar i en kunddatabas dér kundernas kopbeteende och kophistorik registreras.
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3.5 Marketing Mix

" In order to remain competitive, the food retailer needs to make full use of all the
‘tools’ within the marketing management toolkit.” (Peattie, 1998, s. 286)

Marketing mix & marknadsforingsverktyg som enligt Kotler et al. (1996) definieras pa
foljande sétt: “ Marketing mix is a set of marketing tools that work together to affect the
marketplace” (s. 6). Vidare poangterar Kotler et al. att marketing mix innehaller allt som ett
foretag kan gora for att paverka efterfragan pa dess produkt. De olika verktygen & samlade i
fyra grupperingar som & kanda under benamningen 4 P, det vill séga produkt, pris, plats och
paverkan. Dock vill Kotler et al. (1996) att man observerar féljande:

" The four Ps represent the sellers view of the marketing tools available for
influencing buyers. From a consumer viewpoint each marketing tool must deliver
a customer benefit” (s. 97).

Manga forfattare papekar som tidigare ndmnts att marketing mix-verktygen i dagens situation
inte fungerar lika bra som de har gjort tidigare. Detta da dagens marknad har en alt mer
sofistikerad kundkrets samtidigt som marknader blir allt mer méttade och den globaa
konkurrensen intensifieras. Den |ga marknadstillvaxten och dkade konkurrensen leder till att
manga dagligvarubutiker maste fokusera pa kundtillfredsstéllelse och kundlojalitet for att
kunna uppna en positiv nettolonsamhet (Kristensen, Juhl & @stergaard, 2001; Levitt, 1960).
Levitt (1960) poangterar dock att 13g marknadstillvaxt och intensifierad konkurrens inte beror
pa att marknaden & méttad utan pa att foretag har misslyckats med att ta hand om sina
kunder. Han foresprakar att vagen till en bra lonsamhet &r att fokusera pa kunden istéallet for
pa produkten. Detta kan goras genom att samordna alla marknadsaktiviteter som paverkar
kunder och skapa langsiktiga kundrelationer som baseras pa kundvéarde och
kundstillfredstallelse (Kotler et a., 1999).

3.6 Service och servicekvalitet

Enligt Liljander & Strandvik (1995) & kundretention kritiskt beroende av tjanstens kvalitet
och den tillfredstéllelse som kunden upplever. Eftersom butiker inom dagligvarubranschen
sdljer likartade och identifierade produkter, & service och servicekvalitet darfor ett primart
sétt att differentiera sig (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Egan (2000) foreslar ocksa
att ju ndrmare konsumenterna foretaget kommer, desto béttre kan de erbjuda den service som
kunderna efterfragar. Servicekvalitet som motsvarar kundernas forvantningar leder till att
foretaget kan utveckla langsiktiga kundrelationer (Liljander & Strandvik, 1995). Vidare anser
Liljander och Strandvik att relationer uppstér genom en serie av episoder, vilka kan definieras
som interaktioner mellan kopare och sdljare. De pdpekar att etablering av relationer ar
beroende av fyra faktorer; commitment’, 'loyalty’, "trust’ och 'bonds . Bindningar (bonds) ar
enligt Liljander och Strandvik den viktigaste faktorn och att den medfor att kunderna kommer
tillbaka &ven om servicen férsdmras. Detta bdr dock vara vanligare i andra branscher an i
dagligvarubranschen, till exempel inom industrin dér det finns stora omstéllningskostnader
etc. som fungerar som bindningar mellan kund och leverantér. Daremot & personalen en
viktig tillgang i dagligvarubranschen (Schlesinger & Heskett, 1991). Enligt Reynolds och
Beatty (1999) & personalen ett viktig redskap for att skapa kundvérde och
kundtillfredsstéllelse genom relationsbyggande. Personalens betydelse diskuteras mer
ingdende senare i uppsatsen.
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3.7 Varumarken

Ett annat marknadsforingsverktyg ar varumérken och varuméarkesbyggande. Enligt Gedenk
och Neslin (1999) & varuméarken ett verktyg som foretag anvander sig av for att uppna
strategiska mal och na Iénsamhet. Gedenk och Nedlin argumenterar vidare att féretag med
hjalp av varumarken kan skapa kundrelationer som i sin tur kan leda till varumérkeslojalitet
hos kunder. Genom varumarken skickar féretag ut signaler som kommunicerar med kunderna
(Gronroos 2000). Gronroos beskriver varumérkets véarde for kunden:

" This brand relationship gives the goods, services or combinations of the
elements of a solution meaning in the mind of the customers’ (Grénroos, 2000, s.
288).

Enligt Gronroos ger varuméarket kunderna en uppfattning om vilket varde en vara eller tjanst
har i forhdllandetill andra alternativ.

Davis och Halligan (2002) menar att varumarken &r en viktig tillgang som bor utnyttjas da de
kan gynna tillvaxten och vara ett konkurrensmedel. Vidare konstaterar Davis & Halligan
(2002) att:

“...extending a brand and its equity is closely tied with the customer relationship
now and as, ideally, you would like it to develop” (s. 9).

Gronroos (2000) pavisar att nar en relation av varumarken etableras, kommer kunderna att
kénna sig fasta vid produkten eller tjansten som foretaget erbjuder och uppfatta produkten
eller tjansten som annorlunda fran konkurrenternas. Enligt Grénroos leder varumérken &ven
till en annan effekt — den att kunder fungerar som marknadsforare &t foretaget, det vill siga
wor d-of-mouth (Grénroos, 2000).

For dagligvaruhandel & varuméarken en 'non-price’ ’ strategi (Burt, 2000). Denna strategi gér
ut pa att inte ta ut ett |&gt pris, utan snarare differentiera sig med andra erbjudanden som ger
ett hdgre varde som konsumenter & beredda att betala ett hogre pris for (Kotler, et a., 1999).
Pa grund av strukturella forandringar, det vill siga att detaljister har fétt en stérre makt i
forhallande till producenter, har manga dagligvarubutiker, enligt Burt, kunnat utveckla egna
varumarken. Egna varuméarken &r ett st att skapa konkurrensfordelar da kunder som gillar
butikens egna varumarken forhoppningsvis véjer att handlai butiken.

3.8 Gar det att skapa relationer?

Att det generellt sett gar att skapa relationer & nagot som ar sdvklart, detta da vart samhélle
bygger pa relationer mellan manniskor. Fragan om man kan skapa relationer med hjalp av
marknadsforing, till exempel mellan foretag och kund, &r inte lika galvklar. Rent instinktivt
kan man anta att det & maojligt att skapa relationer i de fall dér det finns en personlig kontakt,
som till exempel mellan |&kare och patient (Barnes, 1994). Det kénns dven naturligt att anta
att en relation kan skapas mellan inktpare och séljare pa exempelvis en industriell marknad
om dessa har ett |angsiktigt samarbete. Fragan huruvida det gar att skapa relationer i en

"Enligt Kotler et al. (1999) inkluderar "non-price” strategier faktorer s& som kvalitet, p&verkan och distribution
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bransch som dagligvarubranschen &r dock inte lika l&tt att besvara. Detta da varje foretag har
ett stort antal kunder och kontakten mellan foretag och kund inte blir lika personlig.

En annan fraga som & svar att besvara & hur man vet att en relation har skapats. Med andra
ord, nér kan man siga att en relation existerar? Enligt Barnes (1994) &r det fa forskare som
har studerat detta fenomen. Den dkade uppmérksamheten pd RM och det stora antalet artiklar
som publiceras i amnet kan ge intrycket att RM passar i alla situationer. Det finns dock inga
bevis for att detta stammer (Pressey & Mathews, 2000).

Det & ocksd intressant att veta huruvida kunderna sjava vill ingd i relationer. Ar det
verkligen sa att alla kunder vill ingd i relationer? Enligt Blomgvist, Dahl och Haeger (2000)
har kundrelationer en central betydelse for foretagets existens da foretaget maste vara
kundorienterat for att konkurrera. Enligt Blomqvist et al. finns det &en fran kundens
synvinkel ett behov av att ha goda relationer med foretaget, detta da osakerheten valdigt ofta
ar stor infor kop och kunden behover kéanna fortroende for sin leverantdr. Enligt Grénroos
(2000) &r det dock inte alltid en I16nsam strategi for foretag att vara relationsorienterade. Han
poangterar vidare att inte alla kunder &r intresserade av att forma relationer till foretag. Men
vad &r det da som fa&r kunder att ingai relationer forutom for att minimera osakerheten? Sheth
och Parvatiyar (1995) menar att kunder ingér i relationer av manga olika ské. En anledning
till att kunder ingdr i relationer kan vara att relationerna gor beslutsfattandet mer effektivt.
Detta da kunden vdjer att handla i den butik som han har en relation till och darmed
eliminerar eller minimerar butiksvalsprocessen. En annan faktor som kan férklara varfor
kunder véljer at ingd i relationer & paverkan fran normer satta av exempelvis
familjemedlemmar, opinionsledare eller samhdllet i stort.

Som namnts kan det vara svart att skapa relationer i en bransch som dagligvarubranschen.
Men som Hart et a. (1999) podngterar anser Gronroos att det alltid existerar en latent relation
och att féretag och kunder gélva véjer huruvida de vill aktiverarelationen éler inte. Det kan
darfor vara av intresse att tareda pa hur man kan skapa en relation. Darfor skavi studeravilka
olika relationsmarknadsforingsverktyg det finns for att bygga relationer.

3.9 Relationsmarknadsforingsverktyg

| uppsatsens inledning beskrivs det faktum att manga foretag idag har insett betydelsen av att
skapa relationer till de kunder man har istéllet for att hela tiden leta efter nya. Ett problem &
dock att foretag i alt storre utstrackning forsoker pressa in tilldmpningar av
relationsperspektiv i marknadsforing i samma forenklade monster som med marketing mix-
synséttet. (Blomqvist et al., 2000) Blomqvist et a. menar att foretag soker enkla, snabba
l6sningar som marknadsforare kan skota utan ndgon storre samverkan fran resterande
avdelningar i foretaget. Att skota en kundrelation & en process och det & noédvandigt att hela
foretaget & med i processen (Blomgvist et al., 2000). Da man trots detta forsoker hitta enkla
|Gsningar blir resultatet oftast:

"storre databaser, direkireklam dar namnet pd mottagaren i begransad
utstrackning ar mer korrekt angivet an tidigare och dar texten & nagot battre
mottagaranpassad. En och annan kundklubb inréttas och plastkort trycks upp” .
(Blomgvist et al., 2000, s. 11)
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RM & inte ytterligare ett verktyg i marknadsforingens verktygsldda utan snarare ett
perspektiv och en strategi (Blomqvist et al., 2000). Det & forst ndr denna strategi ar fastslagen
och genomsyrar foretagets kundsyn som investeringar i kundrelationer och utveckling av
aktiviteter och program for marknadsforing baserad pa kundrelationer kan goras. (Blomavist
et al., 2000)

Tack vare informationsteknologins utveckling med bland annat databaser kan man nu
identifiera existerande kunder och darmed finns mgjligheten att utveckla relationer till dessa
kunder (Gronroos, 2000).

Enligt Gronroos (2000) finns det tre taktiska steg man bor ta vid implementering av en
relationsorienterad marknadsstrategi. De tre stegen &r:

e SOkadirektkontakt med kunder
e Skapa en databas 6ver nddvandig information om kunder
e Utvecklaett kundorienterat system

Detta innebar att foretag bor utveckla ett system som tillhandahdller si mycket information
om de existerande kunderna att till exempel marknadsforingskampanjer, sdljkontakt och
klagomdlshantering kan bli sa relationsorienterade som mdjligt (Gronroos, 2000). Liksom
Gronroos poangterar aven Kock (1993) betydelsen av databaser for att lagra information om
kunder vilket ofta sker med hjdp av kundkort. Ett syfte med databaser &r enligt Kock att géra
det mgjligt att folja upp kundens inképsvanor och uppmuntra dem till att anvanda foretagets
tjanster oftare. FOorutom databaser poéngterar olika forfattare att det finns andra
relationsmarknadsforingsverktyg som kan anvandas ndr man bygger relationer till kunder.
Exempel padessa verktyg ar kundkort och personal.

3.9.1 Kundkort

Manga dagligvarubutiker anvander idag kundkort bade for att lockatill sig nya kunder och for
att behalla de befintliga (Boedeker, 1997). En del av dessa kundkortsprogram inkluderar ett
bonussystem som ger kunden bonuspoéng och pa sa sétt uppmuntras kunden att vara lojal mot
butiken. Kunder med kundkort far — beroende pa lojalitetsprogrammets omfattning — brev,
medlemstidning eller medlemsbrev som & direkt adresserade till dem. Med andra ord
anvands kundkort, enligt Boedeker, som ett verktyg for CRM for att erbjuda kunder med
kundkort speciaformaner. Avsikten med kundkort &r att knyta kunder till foretaget, nagot
som &r viktigt d& kunder inom dagligvarubranschen inte har ndgon storre svarighet att byta
butik. Boedeker argumenterar ocksa att kundkort far kunderna att koncentrera sina inkop till
en viss affar. En mer utbredd anvandning av bonusgrundande kundkort skulle géra
konsumenter mindre mottagliga for priskonkurrens (Statens Pris- och Konkurrensverk, 1991).
Detta forutsétter dock att kunden endast har kundkort i en butik, annars & kundkortens effekt
minimal.

Lojalitetsprogram med kundkort fungerar ocksa som grund for kunddatabas och ger butiker
vardefull information om olika kundgruppers inkdpsvanor (Statens Pris- och Konkurrensverk,
1991). Ytterligare en fordel med kundkortssystemet &r att det ger mojligheter till individuell
utformning av direktreklam vilket leder till att butiken kan 6ka kundernas koptrohet (Statens
Pris- och Konkurrensverk, 1991).
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For att ansdka om kundkort & kunder tvungna att uppge viss personlig information till
foretaget (Boedeker 1997). Boedeker anser att kopplingen mellan kundkort och RM & hdg
eftersom informationen i vissafall &r detaljerad. Boedeker framhéver dock att informationen i
databasen & kvantitativ istéllet for av kvalitativ karaktér, vilket medfor vissa begransningar
vad gdler mojligheten att fokusera pa viss grupp av kunder. Detta leder till att
tvavagskommunikation mellan kund och foretag saknas vilket medfor att foretag inte kan
skapa rel ationer som baseras pa kunders behov och preferenser (Boedeker 1997).

| realiteten kan foretag inom dagligvarubranschen inte behandla alla kunder som individer och
annu mindre som partners (Boedeker, 1997). Boedeker argumenterar att kundkort inte réacker
till for att skapa relationer till konsumenterna. Enligt Boedeker (1997) finns det férutom
kundkort ett antal faktorer som kan anvandas vid relationsbyggande. Dessa &r:

1. Foretaget maste forsakra sig om att |6ften aterspeglar verkligheten, det vill siga kundernas
forvantningar ska hallas pa en realistisk niva

2. Foretaget ska vid forsta kontakten skapa fortroende for kunder, det vill séga |6ften ska
hallas.

3. Kommunikationen med kunder ska ske regelbundet. Detta ar viktigt eftersom det hjé per
foretaget att forsta kundernas behov och preferenser béttre. Kommunikationen ska vara
Omsesidig, vilket innebér att foretag inte bara ska skicka ut brev och reklam, utan dven ta
hansyn till kundernas asikter.

4. Det ar viktigt att foretaget kan erbjuda extra formaner till kunder under det sa kallade
" moment of truth”®,

5. Foretaget maste kunna hantera klagomal och problem snabbt och |6sa dessa sa att kunders
negativa upplevelser snabbt éndrastill positiva.

Vidare anser Boedeker (1997) att foretaget forutom dessa faktorer kan férbéttra sina
kundrelationer med hjalp av intern marknadsféring.

3.9.2 Personal

Méanga forfattare poangterar  betydelsen av  personden som et  viktigt
relationsmarknadsforingsverktyg. Bland annat sager Christensen (1997) att “en
relationsinriktad affarsstrategi stéller hoga krav pa foretagets interna resurser...” (s. 24).
Till interna resurser réknar han bade foretagsledning och 6vriga medarbetare. Vidare papekar
Christensen att det & en grundlaggande forutsdttning att hela foretaget genomsyras av en
tydlig marknadsorientering dér samtliga medarbetare tar ansvar for att skapa vérde for
kunderna. Aven Gronroos (2000) belyser betydelsen av personalen inom foretaget da det ar de
anstéllda som ska utfora sitt arbete pa ett sddant sétt att kunden vill aterkomma. Dettai sin tur
stérker relationen mellan foretag och kund enligt forfattaren.

For att personalen ska kunna erbjuda det basta till kunden kravs det en intern marknadsforing.
Detta innebér bland annat att personalen maste forsta foretagets mal. Det maste skapas en
positiv atmosfar inom foretaget och det bor finnas forutséttningar for personalen att utvecklas
och lara sig att kommunicera pa ett serviceorienterat sétt. (Grénroos, 2000) For att detta ska
kunna vara mgjligt har manga foretag internutbildningar och kurser for personalen som ska

8 Moment of truth: ett uttryck inom tjanstemarknadsforingsteorin som belyser det faktum att varje kontakt med
en kund skapar ett tillfale som paverkar foretagets relationer och avd 6jar foretagets forméaga att behdlla sina
kunder (Normann, 1991).
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oka personalens forstaelse for foretagets mal, dess produkter och dess omgivning (Kotler et
al., 1996).

Genom att satsa resurser pa att gora personalen mer kundorienterad finns dock risken att
foretaget glommer bort personaens behov. Kock (1993) menar att det kan vara svart att
implementera ett synsétt som skapar mervarde for foretaget om personalen inte motiveras pa
ett meningsfullt sétt, till exempel genom okat ansvar. Endast da kan personalen varamed och
skapa varde inom foretaget. Med andra ord &r det viktigt att personalen &r tillfredstélld innan
kunden kan bli det. (Kock, 1993) A andra sidan har det gjorts en undersdkning i ett antal
'supermarkets’ dar man sett en tendens att de butiker vars anstéllda & minst tillfredstallda &r
mest |6nsamma samtidigt som de butiker vars anstéllda & mest tillfredstallda pa jobbet har en
mindre I6nsamhet (Silvestro, 1997). Forst och framst bor det dock poadngteras att denna
undersokning utfordes i butiker i Storbritannien och vidare bor det pdpekas att forskaren som
genomforde understkning poangterar foljande;

” The negative correlations demonstrated here should not, however, be interpreted
as disproof of these assumptions. Rather what the study suggests is that relation-
ship between employee satisfaction, loyalty and business performance is more
complex that the literatureimplies.” (Silvestro, 1997, s. 46)

3.10 Att utveckla och underhdlla existerande relationer

Na man vé etablerat en relation till en kund & det av stor betydelse att man utvecklar och
underhdler den. Enligt Barnes (1994) & det |6nsamt att behdlla kunderna pa lang sikt. | annat
fall skulle foretag vara tvunget att ersétta varje kund som forsvinner med en ny for att kunna
behalla sin position.

Kock (1993) resonerar, precis som Barnes (1994), att det & en fordel, i detta fal for
tjansteforetag, att skapa langsiktiga kundrelationer. Genom att gora detta menar Kock (1993)
att tjansteforetag kan knyta kunden till sig och samtidigt erhdlla béttre kunskap om kunden
ifréga. Vidare talar Kock om att implementera en 'total quality strategy’ som bygger pa sju
olikafaktorer for att ett tjansteforetag ska lyckas med RM. Faktorerna ar foljande:

1. Kundens behov stér i centrum.

2. Foretaget kommunicerar en verklig bild av det som erbjuds.

3. De processer som anvands for att producera tjansterna & utformade enligt kundernas
onskemdl.

Dérefter foljer faktorer varsriktlinjer riktas mer till 5é&varelationshanteringen. Dessa faktorer
& mest intressanta i detta fall och vi kommer darfor att titta mer pa dessa faktorer och vad de
innebar.

Varje angtélld pa foretaget fungerar som marknadsférare.
Relationer upprétthalls selektivt.

Program for att behalla kunderna.

Tillr&ttal&ggning av kvalitetsbrister.

N oo
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3.10.1 Varje anstalld pa foretaget fungerar som marknadsforare

Har poangteras aterigen personalens betydelse. Enligt Kock (1993) har allai foretaget ansvar
for marknadsforingen och for att kunden ska bli n6jd med foretagets tjanster och dérmed
aterkomma. Dock poangterar Kock att det kan vara svart att fa alla anstéllda att fungera som
marknadsférare. Det & alts, som tidigare namnts, viktigt att personalen motiveras pa ett
meningsfullt sétt.

3.10.2 Relationer uppratthalls selektivt

Har menar Kock (1993) att man bor upprétta relationer pa ett selektivt sétt da man inte kan
uppratthalla relationer till allakunder. Man bor delain kunderna beroende pa hur viktiga de ar
for tjansteproducenten och vilka kostnader/intdkter som detta inkluderar. FOr att kunna gora
detta maste tjansteforetagen lara kdnna sina kunder béttre for att kunna studera deras
képmonster och kopbeteende.

3.10.3 Program for att behalla kunderna

Kock (1993) poangterar att tjansteftretag bor utveckla program for att behdlla sina kunder. En
viktig del av dessa program &r att kanna till hur nojda kunderna & med de tjanster som
erbjuds. Han talar dven om inférande av olika aktiviteter for att behdla dessa kunder.
Exempel pa aktiviteter ar att bygga kundregister eller databaser for att kunna studera kunders
kopvanor. Dettaingdr i de lojalitetsprogram som diskuterats ovan.

3.10.4 Tillrattalaggning av kvalitetsbrister

Denna punkt innebér att de kvalitetsbrister som uppstatt skall korrigeras for att kunna behdlla
kunden. En brist som uppstdtt i konsumtionsfasen bor enligt Kock (1993) réttas till sa att
kunden blir ndjd med utfallet. Kundtillfredsstallelse & nyckeln till Iangsiktiga relationer.

3.11 Leder relationer till lojalitet?

Enligt Too, Souchon och Thirkell (2000) har RM féreslagits som ett sétt for foretag att
utveckla kundlojalitet men det finns dock fa empiriska bevis for att det finns ett samband
mellan RM och kundlojalitet. De fa bevis som existerar har enligt Too et a. haft en tendens
att visa kundretention i termer av upprepade kop i stallet for kundlojalitet som bestar av savél
psykol ogiska som beteendeméssi ga aspekter.

Barnes (1994) poangterar att upprepade inkdp inte behtver innebéra att kunder & markes-
eller butikslojala, utan det kan finnas andra forklaringar till &erkop. Han menar att kunderna
véjer att dervanda till ett foretag for att det & bekvamt, eller kdper ett visst marke
kontinuerligt utan att ha en preferens for detta mérke da det & det enda marke som &r
tillgangligt i affaren. Fastan méarket dterkdps menar Barnes (1994) att detta inte skapar
lojalitet. Aven kundretention i sig bevisar inte att det existerar en relation utan det kan vara sa
att kunden inte har nagot val och darfor dterkommer till samma foretag. Detta resonemang
utvecklasi nasta kapitel som behandlar teoriomradet lojalitet.
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4. Kundlojalitet

| detta kapitel behandlas teoriomradet kundlojalitet och dess betydelse for foretag i
dagligvarubranschen. Olika definitioner presenteras och lojalitetsbegreppet satts i relation
till narliggande begrepp som kundretention och kundtillfredsstéllel se.

De alra flesta forskare och praktiker inom marknadsforingsomradet & Overens om att
kundlojalitet & ett viktigt begrepp och att lojalitet leder till I6nsamhet. Det & almant
vedertaget att det i de flesta fall &r billigare att behdlla existerande kunder an att hitta nya.
Trots denna samstammighet rader det dock ingen enighet vad géller f6ljande punkter:

e Vad & lojditet?
e Hur kan man métalojalitet?
e Hur kan man uppnalojalitet?

| kapitlet diskuteras olika forskares svar pa ovanstéende fragor och nagra olika definitioner
presenteras.

4.1 Narliggande begrepp

Lojalitetsbegreppet har vissa drag gemensamt med andra nyckelbegrepp inom
marknadsforingsdmnet, begrepp som exempelvis kundretention och kundtillfredsstéllelse.
Nedan diskuteras relationer mellan dessa begrepp utifran ett antal forskares ansatser.

41.1 Kundretention

Som namnts tidigare & det manga som anser att nyckeln till I6nsamhet &r att behalla de
kunder foretaget har istéllet for att skaffa nya. Detta begrepp benamns ibland kundretention.
Hooley, Saunders och Piercy (1998) anser att den existerande kundbasen & en stor tillgang
for manga foretag. Detta géller speciellt i branscher dar foretaget ar beroende av upprepade
kop (som till exempel i dagligvarubranschen) dar néjda kunder kan vara en tillgang med stor
potential till utveckling (Hooley et al., 1998). Det finns dock en skillnad mellan om kunden
stannar kvar som kund pa grund av lojalitet eller om kunden stannar av andra skal. Dessa skél
kan till exempel vara att det inte finns nagot aternativ eller att kunden & bunden ftill
leverantren av kostnadsskal. Synen pa begreppen kundlojalitet och kundretention skiljer sig
a mellan olika forskare. Enligt Kotler et a. (1999) & kundlojalitet och kundretention i stort
sétt utbytbara termer vilket framgér av foljande citat:

" ...the firm's first line of defense lies in customer retention. And the best approach
to customer retention is to deliver high customer satisfaction that results in strong
customer loyalty.” (s. 483)

Enligt Hooley et a. (1998) & det dock viktigt att foretag inte sétter likhetstecken mellan
kundlojalitet och kundretention. Med hjdp av "'mutor’ som exempelvis premiecheckar och
liknande kan foretag sdkerstdlla att kunden kommer tillbaka, det vill sdga skapa
forutséttningar for kundretention. Att skapa hog kundlojalitet & inte lika enkelt. For att skapa
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kundlojalitet kravs det, enligt Hooley et a. (1998), stort engagemang och
langtidsinvesteringar. Denna asikt stods av McGoldrick och Andre (1997) som anser att
mutor till kunder endast bor anvandas som en sista utvég. Detta da det & en dyr strategi och
&ven om kundretentionen okar pa kort sikt kan den langsiktigalojaliteten undermineras.

4.1.2 Kundtillfredsstallelse

Aven begreppet kundtillfredsstéllelse &, som tidigare namnts, narbesaktat med kundlojalitet.
Enligt Soderlund (1996) & kundtillfredsstéllelse ett tillstand i kundens huvud — ett tillstand
som uppstar genom att kunden exponeras for en leverantors erbjudande. Kundtillfredsstallelse
& ett subjektivt tillstand och kan beskrivas som en ’'kandla, en ’bedomning eler en
'kansloméssig reaktion’ (Soderlund, 1996). Denna definition av kundtillfredsstéllelse &r
néarliggande till den attitydbaserade |ojalitetsdefinitionen, vilken diskuteras nedan. Begreppen
lojalitet och kundtillfredsstéllelse ses dock inte alltid som utbytbara utan istéllet & det manga
som anser att kundtillfredsstéllelse & en forutsattning for att lojalitet ska uppsta (ex. Kotler et
a., 1999; Hooley et a., 1998; Oliver, 1997). Detta orsakssamband & dock inte sdkerstélt
enligt Soderlund (2000). Han pdpekar att det finns fa studier som stodjer pastaendet att nojda
kunder & lojala kunder. Daremot finns det ett flertal studier som visar att en relativt stor andel
missnojda kunder fortsétter att vara kunder trots missnojet medan forhdllandevis manga nojda
kunder "hoppar av’ (Soderlund, 2000). Detta innebér dock inte att det &r oviktigt att forsoka
skapa forutsattningar for kundtillfredsstélelse. Enligt Oliver (1997) har kundtillfredsstéllelse
en direkt effekt pa lonsamheten da kundtillfredsstéllelse paverkar kundretentionen. Olivers
definition pa kundtillfredsstéllel se lyder:

" Satisfaction is the consumer’s fulfillment response. It is a judgement that a
product or service feature, or the product or service itself, provided (or is pro-
viding) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of
under- or overfulfillment.” (Oliver, 1997, s. 13)

Nojda kunder har ofta en storre inkOpsvolym, & mindre priskansliga och paverkas i mindre
utstrackning av konkurrenters reklam &n missndjda kunder (Oliver, 1997). Dessutom finns det
enligt Oliver studier som visar att missndjda kunder soker efter alternativ i storre utstrackning
an nojda kunder.

4.2 Definitioner av kundlojalitet

Som tidigare beskrivits finns det manga olika definitioner av lojalitet. Enligt Soderlund
(2001) finns det en gemensam namnare hos de olika lojalitetsdefinitionerna. Denna &r att de
utgdr ifran en aktdér med nagon slags vilja. Soderlund menar vidare att lojalitetsbegreppet
aven forutsétter att det finns ett objekt till vilken denna vilja riktar sig. Detta objekt kan vara
en annan manniska, en butik, ett varumarke eller en idé/ideologi. Slutligen nédmner Soderlund
att lojalitet avser ett forhdllande dver tiden. Enligt Magi (2000) finns det |ojalitetsdefinitioner
som bestar av beteende, attityder eller en kombination av dessa tva Nedan presenteras nagra
forskares olika definitioner uppdelade patyp av lojalitet.

4.2.1 Lojalitet som beteende

Aven om man begransar |ojalitetsbegreppet till att enbart omfatta beteende finns det ett flertal
dimensioner att ta hansyn till (M&gi, 2000). En dimension av beteendeméssig lojalitet & hur
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lange kunden varit kund, vilket enligt Magi hor samman med begreppet kundretention. En
annan aspekt av beteendemassig lojalitet &r i vilken utstréckning kunden uteslutande handlar i
en viss butik, det vill sdga hur stor andel av inkdpen som sker i butiken (Mé&gi, 2000). Mé&gi
pdpekar att det inte behtver finnas nagot samband mellan dessa olika dimensioner. Hon
utvecklar detta med att papeka att det &r svart att uppskatta vem som & mest lojal — den som
har varit kund lange men spenderar en mindre andel av sin budget i butiken eller den som &
nybliven kund men handlar en stor del av sina inkop i butiken. Det finns ytterligare
dimensioner av lojalt beteende, till exempel hur ofta kunden handlar i butiken, det vill sdga
fordelningen av inkopstillféllen mellan olika butiker (Mé&gi, 2000), vilket inte nédvandigtvis
korrelerar med inkdpsandelen métt i kronor.

Hart et al. (1999) skriver att beteendeméssiga definitioner jamstaller kundlojalitet med
upprepade kop (det vill sdga kundretention) som & den faktor som & l&ttast att méta
Problemet med denna ansats, enligt Hart et a. (1999), & att det kan finnas manga olika
orsaker till att kunden gor upprepade kdp, bland annat; brist pa aternativ, vana, 13g inkomst,
bekvamlighet etc. Anhangare till den beteendemassiga ansatsen havdar, enligt Hart et a. att
de interna (mentala) processerna & falska och att beteende &r det sanna uttrycket for lojalitet.

Enligt McGoldrick och Andre (1997) finns det flera faktorer som kan forklaralojalt beteende
(till skillnad fran mental lojalitet), dessafaktorer &r:

e Lathet: den’lojada kunden orkar inte besbka mer dn en mataffér. Att spara pengar &r inte
det viktigast for denna kund.

e Vana: kunden & van vid att besbka denna affér varje vecka och kénner inte for att bryta
dennavana.

e Bekvamlighet: kunden tycker att det & bekvamt att handlai butiken pa grund av avstand,
parkering, utbud, Oppettider.

e Tidssparande: kunden &r for upptagen (med jobb och fritid) for att besbka mer &n en
butik.

o Tillfredsstéllelse: kunden & helt tillfredsstélld med sin butik och ser ingen orsak till att
byta eftersom han/hon gillar att handla dér.

4.2.2 Lojalitet som attityd

Enligt M&gi (2000) finns det ett flertal forskare som haft invandningar mot att se lojalitet som
enbart beteende. Exempelvis ndmner Mégi att Day noterade att " [t] here is more to brand
loyalty than just consistent buying of the same brand — attitudes for instance” . Day hévdar att
det & viktigt att sarskilja’sant’ lojala kunder fran’falskt’ lojala kunder, vilket man inte gor da
man enbart méter beteendeméassig lojalitet (Magi, 2000). Mé&gi forklarar distinktionen mellan
dessa tva begrepp pa foljande sétt:

e Sant lojala kunder: kunder som inte bara koper av ett viss mérke/handlar i en viss butik,
utan som aven har en stark preferens for market/butiken.

e Falskt lojala kunder: kunder som endast kdper ett visst méarke/handlar i en viss butik utan
att ha ndgon speciell preferens for market/butiken.

Anledning till att det &r viktigt att skiljamellan sant och falskt lojala kunder &r att det & storre
risk for att falskt lojala kunder ska paverkas av konkurrenters erbjudanden (Mé&gi, 2000).
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Ett annat sétt att forklara attitydbaserad lojalitet & enligt Magi (2000) att se lojalitet som ett
mentalt tillstand hos kunden och att denna upplevda lojalitet kan ledatill ett antal beteenden.
Exempelvis kan den mentala lojaliteten leda till att kunden & mindre mottaglig for
konkurrenters reklam. Méagi (2000) forklarar attitydbaserad lojalitet och dess paverkan pa
beteende s har:

” Beteendena  utgor

Positiv attityd till leverantor alltsd inte Iojalitet i
sig, utan de
reflekterar det

mentala tillstandet

Lojalitet

___yp | Kop enbart av en leverantor

(icke-observerbart ala S
fenomen) av lojalitet — ar man
Obenagenhet att byta leverantor lojal handlar man
darefter” (s. 28) (se

Positiv " word-of-mouth” figur 4.1).

Figur 4.1: Lojalitet som ett mentalt fenomen (Mégi, 2000, s. 28)

Mé&gi (2000) anser att en aspekt av attitydbaserad lojalitet ar att det innefattar ett medvetet val
att kopa ett visst mérke, eller handla i en viss butik, och att detta val bygger pa tydliga
preferenser. M&gi grundar detta pastéende pa teorier av bland andra Jacoby och Chestnut (i
Magi, 2000). Aven Oliver (1997) betonar vikten av det medvetna valet. Enligt Oliver ar
lojalitet ett mentalt tillstand som styr kundens beteende.

Aven Hart et al. (1999) anser att lojalitet kan beskrivas som attityder som uttrycks genom
beteende. Dessa attityder kompletteras, enligt Hart et a., av nérliggande begrepp som
exempelvis engagemang.

4.2.3 Lojalitet som beteende och attityd

Forutom ovanstaende definitioner av lojalitet finns det som sagt &ven definitioner som ser
lojalitet som en kombination av attityd och beteende.

Enligt Soderlund (2000) &r det fran foretagets synvinkel kundens beteende (hur ofta och hur
mycket kunden handlar samt i vilken utstrackning kunden rekommenderar foretaget/butiken
till andra etc.) som paverkar |6nsamheten. Det faktum att kundens beteende Gver tiden varit i
fokus under de senaste &ren har genererat utsagor som att "befintliga kunder & mer
kostnadseffektiva &an nya kunder” och ” en lojal kund ar en lénsam kund” (Stderlund, 2000).

Enligt M&gi (2000) & ansatsen att se lojalitet som ett mentalt fenomen, alltsa som attityder,
den ansats som har fétt storst genomslag inom forskarvérlden. Ansatsen har dock kritiserats
av ett flertal forskare som anser att en kombination av attityd och beteende & en béttre
forklaring till lojalitetsbegreppet (Mé&gi, 2000). Enligt Dick och Basu kan kunden sdgas vara
lojal om den har positiv attityd och uppvisar ett |ojalt beteende (Magi, 2000). Dick och Basu
definierar lojalitet som "styrkan i sambandet mellan relativa attityder och beteende” (Mégi,
2000). (Sefigur 4.2) Méagis forklaring av Dick och Basus modell lyder:

" Sant lojal & man bara nar man bade uppvisar ett lojalt beteende och en hdg
relativ, eler lojal, attityd. Lojalt beteende som inte ar kopplat till en lojal attityd
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motsvarar falsk lojalitet (...), medan en lojal attityd som inte aterspeglas i lojalt
beteende innebér latent lojalitet.” (Magi, 2000, s. 26).

Beteendemassig lojalitet

Lag Hog
Hog Latent lojalitet Sann lojalitet
Relativ
attityd
Lag Ingen lojalitet Falsk lojalitet

Figur 4.2: Dick och Basus lojalitetsindelning (M&gi, 2000, s. 27)

Lojalitet forutsétter enligt Oliver (1997) en kontinuerlig meningsfull interaktion, &en om
dennainte sker ofta, med en produkt eller tjanst. Olivers definition av lojalitet lyder:

“ Customer loyalty is a deeply held commitment to rebuy or repatronize a pre-
ferred product or service consistently in the future, despite situational influences
and marketing efforts having the potential to cause switching behavior." (Oliver,
1997, s. 392)

4.2.4 lllojalitet

Precis som for lojaitet finns det ett antal faktorer som kan forklara illojalt beteende,
McGoldrick och Andre (1997) ndmner f6ljande forklarande motiv:

Cleverness: kunden upplever att han/hon kan tjana pa att handla i olika afféarer. Den vinst
som kunden kan gora innefattar béttre priser, hogre kvalitet till samma pris €eller stérre
kvantitet till ssmmapris.

Dedication: kunden tycker att det & normalt att handlai ett antal butiker och tycker att det
ar hang’hennes’plikt’ att sprida sinainkdp.

Multiple enjoyment: kunden tycker att det & roligt att sprida inkopen for att oka
shoppingupplevel sen.

Money saving: kunden har behov av att minimera sin matbudget, antingen pa grund av en
l&g inkomst eller pa grund av att en stor del av den disponibla inkomsten spenderas pa
andra saker som resor, kléder etc.

Curiosity: kunden tycker om att skaffa information om olika butiker, produkter och
mérken och genom att regelbundet bestka olika butiker halls denna kunskap aktuell.

Time availability: kunden anser att eftersom han/hon har tid att besoka olika butiker &r det
synd att inte utnyttja denna mojlighet. Det innebér att kunden eventuellt bestker en
stormarknad for varor som kraver hogre engagemang och véljer en [&gprisbutik for varor
som kréver |agre engagemang.

Time killing: kunden har gott om tid varje dag och genom att sprida sina inkdp skapas en
daglig aktivitet som &r roligare an att handlai samma butik.
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4.3 Att mata kundlojalitet

Eftersom det inte finns nagon entydig definition & det svart att ge en entydig forklaring till
hur man kan méta lojalitet. Magi (1999) menar att &ven om lojala kunder idag ses som en
vardefull tillgang for ett foretag finns det inget entydigt sétt att identifiera lojala kunder. Av
detta foljer att det & svart att méta ndgot som man inte kan identifiera. Méagi utvecklar sitt
resonemang med att séga att ett begrepp som & sa pass otydligt som kundlojalitet medfor
svarigheter nér det géller att genomfora empiriska studier av de bakomliggande faktorernartill
lojaliteten.

Roos (1998) menar att for att kunna méata kundlojalitet maste man vara klar éver vad man
menar med begreppet. Om det & butikslojalitet man ska méata behéver man definiera detta
begrepp, vilket Roos (1998) gor pa foljande satt:

" .t refers to the customer’s inclination to patronize a given store or chain over
time” (s.71)

Roos (1998) fortsétter resonemanget med att fraga hur man kan méta denna butiksl ojalitet:

" Is it the customer who patronizes the store repeatedly, or the one who spends
more money in it, who isthe more loyal ?” (s. 71)

De lojalitetsmétt som finns faller, liksom lojalitetsdefinitionerna, inom tre Gvergripande
grupperingar: métt som méter beteende, métt som méter attityd och méatt som kombinerar
attityd och beteende (Magi, 1999). Enligt Soderlund (2001) kan man aven kategorisera
lojalitet i historisk lojalitet och framtida lojalitet:

e  Historisk lojalitet: avser vad som har hant, de métt som méter historisk lojalitet & oftast
beteendemétt.

o Framtida lojalitet: avser vad som kunden ska gorai framtiden, det vill sga ett beteende
som annu inte har intraffat och darfor inte kan métas. De métt som méter framtida
lojalitet ar oftast intentionsmatt.

4.4 Att skapa kundlojalitet

Lojalitet bor vara ett |angsiktigt strategiskt mal, inte en serie av kortsiktiga taktiska atgarder
(McGoldrick & Andre, 1997). Enligt Soderlund (2001) &r det till och med sa att begreppet
lojalitet avser ett forhdllande Gver tiden, vilket namnts tidigare. Det finns ett antal olika
atgarder som syftar till att skapa lojalitet, Soderlund (2001) listar ett antal
marknadsforingsaktiviteter som ingar i vad han kallar ’lojalitetsforing’ . Dessa aktiviteter &r:

Kundnojdhetsskapande interaktion

Kundaktivitet som innebér paverkansmajligheter
Kundlojalitetsbel 6ningar

M edarbetarlojalitetsprogram

Kund-till-kund-rel aterade aktiviteter
Kundlivscykel aktiviteter

Nedan diskuteras |ojalitetsprogram och RM och deras paverkan pa kundlojalitet.
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4.4.1 Lojalitetsprogram

Ett sétt att skapa kundlojalitet ar att anvanda ett |ojalitetsprogram. Enligt Nordfat (2000) kan
lojalitetsprogram ses som ett relationskapande verktyg och riktar sig, precis som annan RM,
mot existerande kunder. Nordfdt (2000) ndmner att lojalitetsprogram blir allt vanligare och
att dessa program i alt storre utstréckning & kortbaserade, vilket Nordfélt forklarar med
datakassornas och betaterminalernas intdg. Aven Kotler et a. (1999) menar att
lojalitetsprogrammen har blivit allt vanligare de senaste aren. Dessa |ojalitetsprogram syftar
som bést pa att bygga relationer till kunderna grundade pa langsiktig kundtillfredsstéllelse
(Kotler et a., 1999). Tyvar fungerar manga av dessa program bara som kortsiktiga sales
promotion aktiviteter dar kundens lojalitet ar till lojalitetsprogrammet istalet for till
foretaget/butiken (Kotler et al., 1999). Kotler et al. havdar att om lojalitetsprogrammet ska ha
nagon langvarig effekt maste det ga ut pa att skapa relationer som medfor mer &n att samla
poang. Detta da bonusgrundande lojalitetsprogram & l&tta att imitera och néar ala
konkurrenter har skaffat liknande program medfor programmet fa fordelar samtidigt som det
medfor kostnader for foretaget (Kotler et al., 1998).

Enligt McGoldrick och Andre (1997) har en del lojalitetsprogram en alienerande effekt pa
vissa vardefulla kunder som pa grund av orsaker som tid eller plats & polygama i sitt
shoppingbeteende. En kund kan alltsa ha starka band till en butik men pa grund av tid och
plats ha 1&g besoksfrekvens och detta beteende bestraffas av manga lojalitetsprogram
(McGoldrick & Andre, 1997).

Nordfalt (2000) namner att manga aktorer inom dagligvarubranschen anvander
lojalitetsprogram for att stérka sina kundrelationer och att dessa program bor byggas upp i tre
steg for att bli framgangsrika:

e Steg 1: Det &r viktigt att ha en valskétt butik. Detta innefattar faktorer som priser, 1&ge,
sortiment, 6ppettider och savidare.

e Steg 2: Utveckla ett program som lockar till sig kunder som handlar i butiken och som
samtidigt |amnar ifran sig information med hjélp av kort vid inkop.

e Steg 3: | det sista steget har lojalitetsprogrammet forsett handlaren med information om
kunderna som medfér att det nu finns grund for att bygga emotionella band till kunderna.

Nordfélt (2000) havdar att lojalitet bestdr av bade attityder och beteende och att
lojalitetsprogram alltsa bor konstrueras for att paverka kunders attityder sava som beteenden.

4.4.2 Relationsmarknadsforing

Ett sétt att Oka kundretentionen och forhoppningsvis aven kundliojaliteten & genom att
anvanda sig av RM. Syftet med relationsmarknadsforingsatgarder &r, enligt Hooley et al.
(1998) att skapa band mellan foretaget och kunderna. Det slutgiltiga malet & att oka
kundlojaliteten och darmed |6nsamheten. Hooley et a. presenterar den s kallade
relationsmarknadsforingsstegen (se figur 4.3). Modellen visar ett antal steg i den
relationsskapande processen. Langst ner i relationsmarknadsstegen finns prospekten, de
kunder som utgér malgruppen, och det forsta steget i processen ar att fa dessa att dverga till
kunder. N&r prospekten val har blivit kunder overgar fokus till att sakerstalla en langsiktig
relation. Hooley et al. (1998) beskriver skillnaden mellan kund och klient s& hér:
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Advocate

Emphasison
developing
and
enhancing
relationships
(Customer

keeping)

"While a customer may be es-
sentially nameless and have
done business with the company
once or only occasionally, a
client is more individual and
does business on repeat basis.”
(s. 354)

Dessa klienter kan fortfarande

Supporter

vara ambivalenta eller neutrala
mot foretaget, men med hjép
av RM forsoker foretaget fa
klienterna att  Overga till
supportrar eller till och med
foresprakare ('advocates') som
aktivt rekommenderar foretaget
till andra (Hooley et al., 1998).
Overst pa stegen finns partnern
— kunden som tillsammans med
foretaget arbetar for att uppna
Omsesidiga foérdelar (Hooley et
al., 1998). Syftet med de
rel ationsskapande dtgarderna &ar
altsa att flytta kunderna uppfor
de olika stegen i modellen och skapa langsiktig lojalitet. Detta sker genom att foretaget
forsoker hitta sétt att hoja det varde som foretaget och kunden far frén relationen (Hooley et
al., 1998).

EmphaS|S Client

on winning
new
customers
(Customer
catching)

Customer

Prospect

Figur 4.3: The Relationship Marketing Ladder (Hooley et al., 1998).

4.5 Sammanfattning: Lojalitetsbegreppet

For att sammanfatta |ojalitetskapitlet finns det alltsa en mangd olika definitioner av begreppet
kundlojalitet. Vi har inte valt en av dessa definitioner for att anvanda vid den empiriska delen
av uppsatsen. Anledningen till detta &r att vi vill férsoka understka hur kunderna beter sig och
hur de uppfattar butikens marknadsforing samt huruvida de séva tror att de paverkas av
denna marknadsféring och i sa fal hur. Vi tror att om vi hade valt en definition av lojalitet
hade risken varit stor att vi omedvetet forsokt passain kundernas beteenden och asikter for att
passa denna definition. Detta hade fatt alvarliga konsekvenser for validiteten av studien,
bland annat skulle vi med storsta sannolikhet missa viktiga aspekter av kundlojaliteten.
Dessutom skulle vi oavsiktligt kunna paverka kunderna och darmed deras svar.

Darfor har syftet med teoristudien varit att ge en bild av tidigare forskning samt l&gga

grunden till analysen av empirin. Déremot har inte syftet med den empiriska studien varit att
okritiskt forsoka bevisa att teorin stdmmer.
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5. Teoridiskussion

| detta kapitel diskuteras de tidigare beskrivna teorierna. De olika teoriomradena Sitts i
relation till varandra och diskussionen mynnar ut i en modell. Denna modell ligger sedan till
grund for analysen av den empiriska studien.

Syftet med uppsatsen &r att forsoka besvara hur butiker inom dagligvarubranschen kan skapa
relationer till sina kunder och om dessa relationer leder till lojalitet. For att kunna besvara
dessa frégestallningar har vi forsokt att klargora innebtrden av begreppen relation och RM
och har aven forsokt att klargora om det 6verhuvudtaget gar att skapa relationer. Dessutom
har olika aspekter av kundlojalitet fran olika forskares synpunkter presenterats.

5.1 Teoretisk modell

Utifran de teorier som presenterats i denna uppsats har vi forsokt att bygga en enkel teoretisk
modell for att férsoka forklara hur relationer kan skapas och hur de kan ledatill lojalitet. Vad
vi har funnit &r att de flesta forskare anser att ett foretag bor identifiera sin kundgrupp det vill
sdga finna den grupp som & mest I6nsam och positionera sig i denna grupp med hjép av
olika verktyg. Darmed har vi valt att borja var modell med faktorerna segmentering och
positionering.

Vidare framgdr det av tidigare resonemang att det inom dagligvaruhandeln ar viktigt att
marknadsfora bade produkter och service. En del forskare havdar att traditionell,
transaktionsinriktad marknadsforing & foraldrad och att foretag bor fokusera helt pa RM.
Andra menar att en kombination & magjlig. Ett sétt att skapa konkurrensfordelar kan vara att
anvanda sig av traditionella marketing-mix-verktyg som en grund for att sedan uttka
marknadsforingen med olika relationsbyggande verktyg. Vissa mer traditionella
marknadsforingsatgarder kan eventuellt underlatta relationsbyggande eller till och med vara
nodvandiga for att det ska ga att skapa relationer. Nagra marknadsforingsverktyg inom
dagligvarubranschen som ndmntstidigare i uppsatsen ar:

e Marketing Mix (4 P): dettainnefattar olika prisstrategier, sortiment/utbud, geografiskt
l&ge och butiksinredning samt olika sorters promotionaktiviteter.

o Servicekvalitet: innefattar faktorer som till exempel personal/kundbemétande, Oppettider
och parkeringsmgjligheter.

e Varumarkesbyggande: genom att bygga ett starkt varumérke kan man 6ka chansen att
butiken &r top-of-mind hos konsumenten.

Genom att utnyttja alla dessa verktyg i den omfattning som passar butikens profil kan man
skapa forutsdttningar for relationsbyggande och darmed fér kundlojalitet. RM resulterar inte
altid i att relationer verkligen uppstar och pa samma sétt kan relationer skapas med hjalp av
andra verktyg an relationsmarknadsf 6ringsverktyg.

Exempel pa relationsmarknadsforingsverktyg & kundkort, databaser och personal. Enligt
teorin kan dessa verktyg anvandas for att bygga och utveckla relationer till kunder. Dock kan
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man stélla sig fragan om dessa verktyg &r lika viktiga eller om nagon metod har storre effekt
an andra. En annan fraga & huruvida det finns andra verktyg som har storre platsi praktiken.

Pa grund av att betydelsen av traditionell marknadsfdring idag ifrégasitts av manga har vi i
modellen gjort detta omrade streckat for att pa sa sétt belysa osdkerheten av dess betydelse
gentemot RM. Vidare &r, som redan namnts, &ven servicekvalitet och varumarkesbyggande av
stor betydelse nér foretag ska skapa relationer och dessa faktorer & darfor inkluderade i
modellen. | och med detta kan vi nedan urskilja borjan till var teoretiska modell (sefigur 5.1).

Segmentering och

positionering Servicekvalitet

Relations-
marknadsféring

Marketing Mix Varumarken

Figur 5.1: Delmodell dver relationsmarknadsféring i dagligvarubranschen.

Betydelsen av att relationen mellan kund och butik & Omsesidig har ocksa tagits upp i
teorikapitlet. Det & viktigt att butiker lyssnar pa sina kunder och tar hansyn till deras asikter
for att en relation ska kunna skapas, det vill siga en dialog mellan foretag och kund maste
existera. Vidare ska en relation pa ett eller annat sétt skapa ett varde for kunden, detta for att
kunden ska stanna i relationen vilket i sin tur & en forutséttning for att relationen ska ledatill
lojalitet.

| teorin poangteras aven att relationer leder till 6kad kundtillfredsstéllelse och lojalitet. Med
hjélp av databaser samlar foretag information om kunder och &ven personalens initiativ & av
stor betydelse for att skapa nojda kunder. Nojda kunder & enligt vissa forskare en
forutsdttning for att skapa lojalitet. Fungerar det sdi verkligheten? Nar man |&ser teori inom
annet kan man fa uppfattningen att relationer skapar kundvarde som leder till
kundtillfredsstéallelse vilket i sin tur leder till lojalitet. Detta & dock ett forenklat och icke
sékerstallt samband. Ett samband som & sékrare & dock att kundtillfredsstéllelse leder till
okad l6nsamhet, detta pa grund av 6kad kundretention (se 4.1.2). Av detta samband kan man i
teorin ana slutsatsen att det |6nar sig att halla kunderna ngjda.

| kapitel fyra beskrevs olika sétt att se pa lojalitet, antingen som attityd, som beteende eller
som en kombination av dessa tva. Olika marknadsforingsaktiviteter kan eventuellt bidra till
olika typer av lojalitet. En |agprisstrategi kan medfora att en kund gor en stor del av sina
inkop 1 en butik men utan att kanna verklig lojalitet mot butiken. Samtidigt kan attitydmassig
lojalitet uppstatill exempel for att personalen &r trevlig. Attitydmassig lojalitet behdver dock
inte betyda att kunden handlar en stor andel av sina inkop i butiken da faktorer som lage,
prisniva etc. paverkar kunden att handlai andra butiker likval. Med andra ord poéngterar man
i teorin att lojalitet bor varai form av bade attityd och beteende, detta da sant lojala kunder i
mindre utstréckning paverkas av konkurrenters erbjudanden. Men & det verkligen s i
praktiken att foretag efterstravar sd kalade sant lojala kunder? Eftersom det & den
beteendeméssiga lojaliteten som har storst effekt (i alla fall pd kort sikt) pa butikens
I6nsamhet &r det kanske den beteendeméssiga lojaliteten som efterstrévas?
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Utifrén ovanstéende diskussion kan vi nedan urskilja den sista biten av var teoretiska modell

(sefigur 5.2).

[Butik <> Kund} Relation

Kundvarde
Dial

o9

Kundlojalitet

Attityd

S

Beteende

Figur 5.2: Delmodell 2 - relationsbyggande och lojalitet i dagligvarubranschen.

I modellen symboliseras behovet av dmsesidighet i relationen av den dubbelriktade pilen
mellan butik och kund. De faktorer som namns mellan relation och lojalitet (kundvéarde och
dialog) & exempel pa faktorer som enligt teorin bidrar till att lojalitet skapas med hjalp av
rel ationsbyggande dtgéarder. Kundlojaliteten bestar i den teoretiska modellen av attityd savél

som av beteende.

V& dutgiltiga teoretiska modell framstalls nedan (se fig.5.3) och modellen &mnar ge en

teoretisk forstael se for hur en relation kan skapas och hur dettai sin tur kan ledatill lojalitet.

Segmentering och
positionering

Marketing Mix

Servicekvalitet

Relations-
marknadsforing

Varuméarken

Relatio

nsbyggande

[Butik <> Kund} Relation

Kundvarde
Dialog

Kundlojalitet

Attityd

S

Beteende

Figur 5.3: Teorimodell - relationsbyggande och lojalitet i dagligvarubranschen
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6. Empirisk metod

Detta kapitel inleds med en diskussion av vilket informationsbehov som finns for att vi ska
kunna uppfylla uppsatsens syfte. Denna diskussion leder till en beskrivning av mdjliga
tillvagagangssitt samt de argument som stodjer vara metodval. | kapitlet beskrivs vilka
kriterier som ligger till grund for valet av fallforetag, det vill sdga varfor vi valt de aktuella
butikerna. Vidare beskrivs hur undersokningar av butiker respektive konsumenter har
genomforts, en beskrivning som inkluderar urvalsmetod, operationalisering, analys och
metodkritik.

6.1 Informationsbehov

Eftersom syftet med var uppsats & att undersdka hur butiker kan skapa relationer till sina
kunder och huruvida detta kan leda till kundlojalitet kan vara fragestdiningar delas in i tva
Overgripande kategorier;

e Relationsbyggande: hur skapas relationer? Vilka verktyg kan anvandas for detta andamal?
Vilka andra marknadsforingsverktyg anvands av butiker? Ser butiker effekt av RM-
&gérder? Ar det I6nsamt med RM?

e Lojalitet: finns det tecken pa att det |onar sig att satsa pa lojala kunder? Hur sker detta i
praktiken? Lonar det sig for kunder att vara lojala? Medfor butikernas olika
marknadsforingsaktiviteter att kunder uppvisar lojalitet?

Utifran dessa fragestdllningar gjorde vi bedomningen att vi behtver olika typer av
information, dels information fran butiker och dels synpunkter fran kunder. Hur ska vi da fa
tag pa denna information? Vi ans3g att det var nodvandigt att dela in undersokningen i tva
delstudier, en av butiker och en av kunder. P4 detta sétt skulle vi kunna samla in information
som téacker det informationsbehov som presenterats ovan och med hjép av denna information
uppfylla uppsatsens syfte. Vart angreppssétt illustrerasi figuren nedan.

Delstudie:
butiker
Syfte & Informations-
problem [ | behov Analys L p| Slutsatser
\ Delstudie: /
kunder

Figur 6.1: Uppdelning av undersdkning i delstudier

6.1.1 Primar- och sekundardata

Vart forsta steg i informationsinsamlingen var att hitta sekundérdata om de olika
undersokningsobjekten. Information om butikerna fanns att tillgai arsredovisningar och annat
tryckt material fran butikerna samt pa foretagens respektive hemsida. Denna information gav
oss en dvergripande bild av respektive foretag. Relevant sekundérdata om kunder ar svarare

42



att hitta. Till viss del finns sekundardata att tillga i diverse undersokningar, till exempel i
magisteruppsatser och branschtidningar. Denna sekundérdata har dock brister; for det forsta &r
dessa undersokningar inte utformade for att mota vart informationsbehov och for det andra
kan det finnas stora skillnader mellan olika populationer vilket i sin tur kan medféra
skillnader i resultat.

For att fa mer detajerad information behdvde vi darfor primérdata, det vill siga information
som vi gdva inforskaffat. Alternativ till detta angreppssétt hade kunnat vara att forlita sig
endast pa sekundarmaterial eller att ge uppsatsen en strikt teoretisk utformning, det vill siga
exkludera den empiriska studien. Vi ansdg dock att dessa metoder skulle minska uppsatsens
bidrag da vi med uppsatsen vill ge en bild av hur relationer i praktiken kan skapas inom
dagligvarubranschen.

6.2 Alternativa angreppssatt

Dagligvarubranschen kan ses utifran olika nivaer, till exempel pa kedjeniva (centralt),
butikssamarbete (region) eller pa butiksniva. Vi bestamde oss for att endast intervjua pa
butiksniva da vi fann denna niva mest intressant. Trots detta ville vi ge en Oversikt av
marknadsforingen pa de olika nivaerna och stéllde darfér fragor om var i organisationen
beslut om marknadsforingsitgarder togs. Var storsta fokus var dock pa butiksniva Ett
alternativ till detta angreppssétt hade kunnat vara att undersoka hela organisationen eller att
lagga fokus pa till exempel kedjenivan. Dock ansdg vi att det i relation till uppsatsens syfte
var mest intressant att studera pa butiksniva eftersom det & dar som den direkta
kundkontakten skapas. Vi ansag med andra ord att det var denna niva som skulle ha den
relevanta kunskapen om vilka relationsverktyg som anvands, vilka verktyg som har storst
betydelse och framfor alt kunskap om hur kunder reagerar pa de olika metoderna. Dock kan
man inte utesluta att var kunskap om relationsbyggande hade kunnat bli béttre om vi studerat
hela organisationen, men da fanns ocksa risken for att studien skulle blivit aldeles for
oversiktlig.

Vad gdller alternativa angreppsséit vid konsumentundersokningar finns det ett antal olika
metoder att tillga. Chisnall (2001) namner tre Overgripande metoder for att samla in
primérdata vid konsumentstudier; observationer, experiment samt enkatundersokningar. Vi
ansdg att det skulle vara svart att genomfora observationer eller experiment med vara
kunskaper och resurser. Nagon slags enkatunderstkning bedomdes vara det mest lampliga
alternativet for att samlain den information som vi eftersokte.

Vid enkdtundersbkningar &r ett alternativ skriftliga enkéter som antingen delas ut och fylls i
paplats eller i form av postenkéter. En fordel med postenkéter &r att man med forhdllandevis
sma resurser kan na ett storre antal respondenter. Nackdelar med metoden & dock att
bortfallet ofta & stort samt att alla frégor inte blir besvarade, nagot som paverkar
undersbkningens validitet. Dessutom & en nackdel med postenkéter att man inte kan vara
saker pa vem som har besvarat enkéten. En forutsattning for att kunna genomféra postenkéter
ar att man har tillgang till ett adressregister for den aktuella populationen. (Chisnall, 2001)

En annan metod som kan anvandas vid konsumentundersokningar & fokusgrupper. Vi tror att
denna metod hade kunnat ge en forstaelse for det problemomrade som vi undersoker, men da
respondenter som deltar i en fokusgruppsundersokning paverkar varandra ansag vi att
enskilda intervjuer skulle ge det bésta resultatet. Vi hade har tva alternativ; telefonintervjuer
eller personliga intervjuer. Pa grund av att var urvalsmetod (se 6.6.1) € mdjliggjorde
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telefonintervjuer genomfordes personliga intervjuer, ett va som vi anser ha gett ett bra
resultat.

6.3 Beskrivning av undersokningsmetod

Var undersokning bestar som namnts ovan av tva delstudier. Den forsta av dessa delstudier
var en undersokning av butiker och bestod av kvalitativa intervjuer med respondenter fran tva
dagligvarubutiker (se 6.5). Intervjuerna genomfordes i form av bestksintervjuer, en
undersokningsform som har den fordelen att foljdfragor kan stélas. Dessutom kan under
intervjuns gang sava fragor som svar direkt fortydligas, nagot som minskar risken for
misstolkningar frén bada parter. Metoden har dven fordelen att respondenten far majlighet att
tanka igenom sina svar utan att bli paverkad av svarsalternativ vilket &r fallet vid intervjuer
med slutna svarsalternativ. En risk med denna typ av intervjuer & dock att intervjuaren (i
detta fall intervjuarna) paverkar respondenten, sa kallad intervjuareffekt. Vi har dock gjort
vart basta for att minimera denna risk, bland annat genom att i stor utstrackning lata
respektive respondent styra diskussionen och vi anser att fordelarna med metoden véger upp
eventuella nackdelar. Denna delstudie syftade till att ge oss en bild av hur dagligvarubutiker
arbetar for att bygga relationer till kunder samt ta reda pa hur aktdrer inom branschen ser pa
kundlojalitet och dess effekter.

Butiksstudien kompletterades med en kundundersokning bestdende av muntliga intervjuer
med kunder till de tva dagligvarubutikerna och gav till storsta del kvantitativ information.
Delstudien hade till uppgift att forse oss med insikter om kundaspekter av relationsbyggande,
butiksmarknadsf6ring och lojalitet.

Genom att kombinera dessa tva delstudier och den litteraturstudie som genomforts lades en
grund for analys av vart problem. Nedan beskrivs hur det 16pande arbetet med den empiriska
undersokningen har genomforts.

6.4 Val av fallforetag

Infor valet av falforetag stéllde vi ett antal kriterier. Vi stéllde som krav att de valda butikerna
skulle tillhdra négra av de fyra storsta aktorerna pa den svenska dagligvarumarknaden; ICA,
K ooperationen, Axfoods eller Bergendals (Supermarket, nr. 6-7, 2001). Anledningen till detta
var att vi ansag att det skulle varaintressant att studera hur relationer skapas inom nagraav de
storsta aktorernas butiker. Vidare skulle det vara spdnnande att se vilka metoder dessa aktorer
anvander sig av vid relationsbyggande, kan det vara sa aft just deras metoder & en
betydelsefull faktor till deras framgang?

Vi bestamde oss for att studera tva butikers marknadsforing och ville att dessa tva butiker
skulle tillhéra olika butikskedjor, detta for att kunna jamféra hur olika
marknadsforingsstrategier skapar relationer och kundlojalitet. Den forsta aktoren vi valde var
ICA, dettadels for att ICA & den storsta aktoren pa marknaden och dels for att vi last mycket
om deras kundlojalitetsprogram och ville veta mer om detta och dess effekt pa kunderna. Vid
valet av den andra aktdren fastnade vi for Hemkop. Detta for att Hemkop nyligen har valt att
lagga ner sitt kundkort medan ICA har satsat pa att utveckla sitt kundkort®. Innan vi valde
Hemkop som andra fallforetag dvervagde vi att undersoka en Coop Konsum-butik, detta da

® Referens — egna erfarenheter som dagligvarukonsumenter.



KF & den nast storsta aktdren pa den svenska dagligvarumarknaden. Anledningen till att vi
valde bort detta alternativ var att KF, liksom ICA, satsar pa sitt kundlojalitetsprogram och vi
ansdg at det skulle vara mer intressant att understka tva butiker med olika
marknadsforingsstrategier.

6.5 Beskrivning av butiksintervjuer

Syftet med foretagsintervjuerna var att fa en bild av vad de valda butikerna har for
marknadsforing, om de arbetar med relationsskapande atgarder och i sa fall hur. Vidare ville
vi veta hur de uppfattar kundlojalitet och huruvida respondenterna tror att de dtgérder som
anvands bidrar till att Oka lojaliteten. Syftet med undersokningen & alltsa att beskriva
butikernas marknadsforingsatgéarder och huruvida butikerna anser att dessa atgarder skapar
relationer till deras kunder.

For att komma i kontakt med ICA skickade vi forst e-post till centralorganisationen dér vi
presenterade oss sava och var uppsats. Vi bad att fa kontakt med nagon som kunde hjépa
oss antingen med att salv svara pa vara frégor eller ocksd med att hanvisa oss till ndgon
annan inom organisationen. N&r det gatt ett par veckor utan att vi fatt svar bestamde vi oss for
att ta kontakt direkt med en butik. De butiker vi valde att ta kontakt med var ICA Mamborgs
Saluhallen och Malmod Hemkop AB vid Triangeln. Vi valde dessa butiker da de ar jamnstora,
har liknande utbud samt bada ligger centralt i Malmo och darfor har liknande kundunderlag
och forutséttningar. Vi ville pa sa sétt minimera risken for att faktorer som sortiment och lage
paverkar resultatet. Vi ringde till ICA Mamborgs Saluhallen och fick vi prata med den som
ansvarar for butikens marknadsféring. Nar vi presenterat var uppsats fick vi forslaget att i
stéllet ta kontakt med Per Tengberg som ager ICA Malmborgs i Caroli City, detta da han ar
ansvarig for Mamborgsbutikernas gemensamma marknadsféring och darfor & mer insatt |
amnet. Vi talade med Tengberg och han var villig att stélla upp pa en intervju. Eftersom dven
denna butik &r ungefér lika stor som Hemkopsbutiken, har liknande utbud och ligger centralt i
Mamo tror vi inte att bytet medforde nagot negativt.

Vad gdler Hemkop ringde vi direkt till butiken och fick dar tala med butikschefen, Magnus
Holm, som &ven ansvarar for butikens marknadsféring. Aven Holm gick med pa att traffa oss
for en intervju efter att vi presenterat oss och var uppsats.

Intervjuerna utfordes i samtalsform, en s kallad ostrukturerad intervju (Svenning, 1999), déar
respektive respondent i stor utstrackning fick tala fritt om sitt arbete och om butikens
marknadsforing. Till stod for intervjuerna hade vi en frageguide som formulerats innan
intervjutilifallet™ (se bilaga 2). | slutet av intervjun kompletterade vi med att stalla mer
specifika fragor inom omraden dér vi kande att detta behdvdes. Intervjuerna bandades av tva
skal, dels for att vi skulle kunna koncentrera oss pa vad som sades utan att behdva anteckna
vartenda ord och dels for att kunna lyssna pa intervjun flera ganger under arbetet med
analysen.

Efter intervjuerna renskrevs anteckningar och banden avlyssnades och skrevs ut. Detta
material 1&g till grund for en forsta analys av resultatet. Denna analys inleddes med att vi
grupperade fragor och svar efter om de behandlade alman marknadsforing, RM eller
kundlojalitet. Dettafor att pa ett strukturerat satt kunna redovisa resultaten.

19 Denna frégeguide sammanstalldes efter att vi |&st in oss p& omradena retail marketing,
relationsmarknadsféring och kundlojalitet.
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6.5.1 Operationalisering butiksintervjuer

Butiksintervjuerna var som beskrivits ovan av kvalitativ karaktar och frégorna var uteslutande
oppna. Nedan beskrivs kortfattat de omraden som intervjuerna avsag att omfatta. Tillaggas
bor dock att butiksintervjuerna genomfordes i samtalsform och forutom de fragor som
aerfinnsi frageformul &ret stalldes ett antal foljdfragor.

e Allmant

Fraga ett var en allman fréga som avsdg att ge oss bakgrundsinformation om respektive butik,
dess malgrupp, konkurrenssituation etc. Med fraga tva stravade vi 6ver att faeninblick i vilka
marknadsforingsverktyg som anvands av butikerna.

¢ Relationsmarknadsforing

| uppsatsens teoretiska kapitel diskuteras RM som begrepp och det framkommer dar att det
inte finns nagon klar definition av vad RM innebar. Darfor ansag vi att det kunde vara av
intresse att undersoka vad begreppet hade for betydelse for de tillfragade butikerna, darav
fraga tre. Avsikten med fraga fyra och fem var att ta reda pa betydelsen av RM for de
tillfrégade butikerna, detta da det i teorin framhévs att RM har fét en allt storre betydelse

idag.

Avsikten med fréga sex & helt enkelt att ta reda pa vilka metoder som butikerna anvander sig
av for att skapa relationer till sina kunder. Detta for att senare i analysen kunna jamfora med
de verktyg som tas upp i teorin. Med fraga sju ville vi fa fram vilka slags aktiviteter butiker
anvander sig av for att utveckla och underhdlla existerande kunder. Detta da det i teorin
framhavs hur viktigt det &r att kontinuerligt underhdlla och utveckla etablerade relationer. Har
namner bland annat Kock (1993) ett antal faktorer som bdr implementeras for att RM ska
lyckas (se 3.10), & det nagot av detta som de tillfrégade butikerna anvander sig av?

Fraga atta stélldes for att undersoka vad butikerna tror vara den viktigaste faktorn till att
kunderna &erkommer, & det satsningen pa RM eller & det ndgon annan faktor som kan
ténkas ha betydel se?

Manga forfattare belyser betydelsen av personaen i teorin, darfor stalldes fréga 9 for att ta
reda pa om det aven stamde i praktiken eller om det kunde finnas andra faktorer utGver
personalen som hade betydel se.

e Marknadsforingsverktyg

Frégatio stélldes av den anledningen att vi ville ta reda hur stor betydelse varje verktyg hade
for butikerna nér det galler relationsbyggande, var det nagot verktyg som var viktigare &n
andra? Vidare ville vi med fréga elvata reda pa om butikerna tror att dessa verktyg kan skapa
lojala kunder och, om sa &r fallet, hur dessa verktyg skapar lojala kunder. Fraga tolv stalldes
for att fa ett kostnadsperspektiv det vill saga &r det [6nsamt att satsa pa alla verktyg?

e Lojalitetsprogram

Frégorna 13 till 17 behandlade lojalitetsprogram och dess implikationer. Var stravan med
dessa fragor var att forst och framst ta reda pa om de har ett lojalitetsprogram, vad som ingar i
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programmet och om det har gett nagra positiva resultat. Dessa fragor stélldes pa grund av att
det i teorin talas mycket om lojalitetsprogram i form av kundkort, vilket ska vara ett effektivt
sitt att fa vardefull information om kunderna. Ar detta ndgot som de tillfrégade butikerna
anvander sig av? Vilkakonsekvenser far det av att halinte ha ett lojalitetsprogram?

e Franmtiden

| frégorna 18 till 20 tillfragades respondenterna om det fanns ndgot inom RM som de
funderade pa att forbéttra i framtiden. Dessa fragor stalldes for att undersoka huruvida
butikerna planerar att utveckla och forbéttra sina RM-strategier, detta da RM blir ett allt
viktigare konkurrensmedel enligt aktuell marknadsforingslitteratur. Dessutom betonas inom
teorin behovet av att foretag satsar langsiktigt pa relationsbyggande och vi var intresserade av
att undersoka om butikernainvesterar i RM palangre sikt.

6.6 Beskrivning av konsumentintervjuer

Efter att ha genomfort butiksintervjuerna hade vi fatt en uppfattning om vilka aspekter av
undersokningen som behdvde kompletteras med ett konsumentperspektiv. Som ndmnts ovan
valde vi att genomfdra &ven dennadel av studien i form av intervjuer.

6.6.1 Urval

Vi var intresserade av att intervjua kunder till de aktuella butikerna vilket utgor tva stora
populationer. Det finns ett antal olika urvalsmetoder som kan anvandas vid
stickprovsundersokningar; det mest lampliga & att véja ett sannolikhetsurval (Korner &
Wahlgren, 1998). Det urval vi anvant oss av & dock ett sa kallat bekvamlighetsurval, vi
intervjuade kunder utanfor de tva fallbutikerna. Vi motiverar dettaval av urval med att vi inte
hade tillgang till ndgot register 6ver respektive butiks kunder och vi fann det déarmed svart att
genomfora ett sannolikhetsurval. Ett aternativ hade kunnat vara att inte begransa
populationen till kunder i de aktuella butikerna utan istéllet vélja att intervjua vilka
dagligvarukonsumenter som helst. | detta fall hade vi antagligen lattare kunnat hitta en
lamplig urvalsmetod. Dock var vi mer intresserade av att undersoka kunder som handlar i de
aktuella butikerna eftersom vi ansdg att det var viktigt att fa tillgang till dessa kunder for att
kunna jamfora deras svar med den information som framkommit i butiksintervjuerna. Vi &r
medvetna om att det & mindre lampligt att generalisera utifrén en undersdkning med denna
urvalsmetod, men vi genomfor undersokningen framst for att se tendenser och dérmed
eventuellt lagga grunden till en mer omfattande studie.

6.6.2 Utformning och genomférande av intervjuer

Det forsta steget i konsumentstudien var att bestamma vilka amnesomraden fran teoristudien
samt butiksintervjuerna som var intressanta att undersbka ur ett konsumentperspektiv.
Dérefter formulerade vi frdgor med i huvudsak slutna svarsalternativ och sammanstéllde
dessa till ett frageformuldr. Frageformuléret bestar i stor utstrackning av kvantitativa fragor
men kompletterades aven med ett fétal dppna fragor, det vill séga fragor som ger kvalitativa
svar. Provintervjuer med tre personer genomfordes for att understka om fragorna var tydliga.
Dessa provintervjuer ledde till att en fraga togs bort och en annan omformulerades, detta da
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forsoksrespondenterna missforstod fragorna. Med hjélp av provintervjuerna kunde vi héja
kvaliteten pa frageformul aret.

Vi genomférde darefter intervjuer med totalt 64 stycken konsumenter, 32 stycken per butik.
Intervjuerna genomférdes genom att en person laste fragan for respondenten medan en annan
i gruppen kryssade i svaret pa ett formular. Detta av flera anledningar; dels ville vi att samma
person skulle stélla ala fragor for att minimera risken for att vi genom olika betoning etc.
skulle paverka respondenterna pa olika sétt och dels var det viktigt att den som stéllde
fragorna skulle kunna fora en dialog med respondenten utan att behdva anteckna samtidigt.
Det urval vi anvande var som sagt ett bekvamlighetsurval. Vi forsokte dock Oka
tillforlitligheten genom att genomfora intervjuerna under olika veckodagar och vid olika
tidpunkter, detta for att minska risken for snedférdelningar. Vidare stravade vi efter att fa en
sa jamn demografisk spridning som mojligt vilket i viss grad paverkade vilka respondenter vi
valde att ta kontakt med.

6.6.3 Operationalisering konsumentintervjuer

Frégornavi stdllde var av olika slag. Nagra fragor avsag att behandla konsumentens beteende,
det vill sdga hur respondentens inkOpsvanor ser ut. Andra fragor behandlade respondentens
attityd till butik/kundkort/reklam och sd vidare. Studien avsdg att utreda huruvida
rel ationsmarknadsforingsaktiviteter paverkar kundlojaliteten, men for att forsoka undersoka
vad som paverkar lojditeten stdllde vi &aen frdgor om servicekvalitet och andra
marknadsf6ringsatgarder.

Enkéten innehdller 28 fragor (se bilaga 3). Vissa av fragorna besvarades med ja/ngj alternativt
jalnej/tveksam. Nagra av fragorna bestod av flera alternativ dar respondenten ombads vélja
det alternativ som passade bast. Tretton av fragorna var utformade som pastdenden som
besvarades genom att respondenten valde ett alternativ pa en femgradig likertskala. Nedan
beskrivs vad de olika fragorna avser att undersoka.

e Kundkort

Frégorna ett till och med tre har att gora med kundkort; detta inkluderar huruvida
respondenten har kundkort i den aktuella butiken, om respondenten i sa fall upplever detta
kundkort som bra eller daligt samt huruvida respondenten har kundkort i fler &n en butik.
Avsikten med fragorna var att studera hur stor betydelse kundkort har i praktiken och
huruvida kunderna har kundkort i mer @ en butik. Detta var intressant for oss att studera
eftersom teorin poangterar betydelsen av att knyta kunden till butiken genom kundkort och att
dess effekt & som bast om kunden endast har ett kundkort i en butik.

e Beteende

Fragorna fyra och fem behandlar vad respondenten har for inkOpsvanor. | fraga fyra anges i
hur manga butiker respondenten gor sina inkdp och aternativen a) | en butik och b)
Huvudsakligen i en butik men kompletterar i andra tolkar vi som beteendeméssig lojalitet.
Med dessa fragor ville vi studera hur ofta kunden gjorde sina ink6p och huruvida de
koncentrerade inkdpen till en eller flera butiker. Dessa fragor kunde vi i sin tur kopplatill de
forgaende fragorna for att studera huruvida kunderna & bendgna att koncentrera sinainkdp till
den butik de har kundkort i eller om det inte hade nagon betydel se.
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e Faktorer som paverkar val av butik

Frégorna sex till elva avser att undersoka vilka faktorer som paverkar respondentens val av
butik samt gradera vilka faktorer som har storst betydelse. Tanken med dessa fragor var med
andra ord att studera vilka mgjliga faktorer som kunden vérdesatte vid val av en butik.

o Faktorer som paverkar tillhorighet till en butik

Fragornatolv till nitton avser att understka vilka faktorer som paverkar respondentens kansla
av tillhorighet till en butik. Avsikten med dessa fragor var att studera vilka metoder som
skapar varde for kunden sa att denne kande tillhorighet till en viss butik.

e Lojalitet

Frégorna 20 till 22 behandlar lojalitet. Har ombads respondenten besvara huruvida han/hon
kanner lojalitet till nagon butik och i sa fall varfor. Med dessa fragor ville vi studera hur
manga som ansag sig vara lojala mot en viss kedja/butik och i safall vad det var for faktorer
som gjorde att de kande sig lojala. Avsikten var hér att fa fram specifika faktorer som kunden
vardesatte och samtidigt undersoka om kunden sidlv ansdg sig vara lojal mot nagon
kedja/butik. Dessa fragor var delvis av kvalitativ natur och avsdg att méta attitydmassig
lojalitet.

e Ovriga fragor

Fréga 23 avser att utreda huruvida respondenten upplever sig ha en relation till en butik
medan fréga 24 avser att understka om de databaser som anvéands i lojalitetsprogrammen
upplevs vara integritetskrankande. Avsikten med fraga 23 var alltsa att studera om kunder
kéande att de hade en relation till en butik. Detta da det i teorin pavisats att det &r svart att
skapa relationer i denna bransch. Avsikten med fraga 24 var att studera konsumenternas
attityd gentemot butikernas informationshantering och huruvida detta skadar den eventuella
relation som kan existera.

e Demografi

Fragorna 25 till och med 28 behandlar demografiska faktorer som dlder, kon och hushallets
storlek. Dessa fragor stélldes for att studera huruvida till exempel adder och hushalls storlek
inverkade pa vad kunden vardesatte mest nar de handlade i en butik.

6.7 Bearbetning och analys

Efter att de teoretiska och empiriska studierna var genomforda anal yserades materialet. Detta
gjordes genom att vi sammanstdllde materialet i frekvenstabeller Over olika fragor i
konsumentintervjiuerna. Vidare stéllde vi olika fragor (det vill siga svar pa frégor) mot
varandra som till exempel hur manga av konsumenterna som uppgav att de handlar i ett visst
antal butiker som samtidigt angav att de har/inte har kundkort och sa vidare. Resultaten fran
konsumentintervjuerna sattes aven i relation till den information som framkommit under
butiksintervjuerna. Hela det empiriska materialet jamfordes aen med de teorier som
forekommer i den teoretiska delen av uppsatsen.
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6.8 Metodkritik

| metodkapitlet (2.3) beskrivs var overgripande kallkritik. Vi har givetvis dven forsokt
forhalla oss kritiskt till vara muntliga kdlor. Vi har intervjuat Magnus Holm, butikschef
Mamod Hemkop AB, och Per Tengberg, &gare till ICA Mamborgs i Caroli City. Béda
respondenter gav ett trovardigt och oppet intryck. De svarade villigt pa allavarafragor. Vi har
aven last tryckt material som centralorganisationen i respektive foretag forsett oss med och
informationen i det tryckta materialet 6verensstamde med den information som vi fick vid
intervjuerna. Vi & medvetna om att respondenterna inte kan anses vara opartiska, men vi
bedomer anda de svar vi fatt som tillforlitliga. En annan kritik galler att vi endast intervjuat en
person fran varje butik. Detta kan forklaras med att det inte fanns ndgon annan i butikerna
som var insattai amnet och kunde besvara vara fragor.

Vad galler konsumentintervjuerna har konsumenterna sjdva fatt valja om de vill delta i
undersokningen. De fragor vi har stéllt har inte varit kandiga, daremot har vissa konsumenter
kant att ndgra av fragorna varit svéra att besvara. Vi har varit medvetna om detta och har
behandlat dessa fragor extra noggrant genom att inte dra for starka slutsatser av resultaten pa
dessa frégor. En fréga som ursprungligen fanns med i intervjuguiden togs bort da ett stort
antal av de tillfragade missforstod fragan.

6.8.1 Urval och bortfall

Vad géller urvalsstorleken & vi medvetna att fler respondenter skulle ha gett undersokningen
hogre tillforlitlighet, men da var urvalsmetod anda medfor att det inte & lampligt att dra
altfor starka slutsatser utifran materialet ansag vi att urvalsstorleken var tillracklig. Trots att
urvalsstorleken &r relativt liten anser vi att konsumentundersbkningen ger ett vardefullt
tillskott da den genom sitt konsumentperspektiv ger en tydligare bild av vart problemomrade.
De svar vi fatt har gett oss en bild av hur de tillfrégade respondenterna uppfattar butiker,
marknadsforing, lojalitet etc.

Dessvarre fann vi att vart val av metod, det vill sdga att gora muntliga konsumentintervijuer,
gjorde det svart for oss att genomfora nagon bortfallsanalys. Dettada vi vid genomforandet av
intervjuerna hade svart att bedoma vilka som skulle inga i denna analys. Svarigheten 1ag
bland annat i att manga personer ignorerade oss totalt, andra sade nej nér vi hdlsat men annu
inte hunnit berétta vem vi var och varfor vi var dar. Ett fatal personer avbdjde efter att vi
beréttat om syftet med studien. Vi insdg att det skulle vara missvisande att inkludera alla i
bortfallsanal ysen da det skulle baseras pa var godtyckliga bedomning av vilka som tackat nej
och vilka som inte " sett” oss.

6.8.2 Validitet

Validitet definieras som ett métinstruments formaga att méta det som forskaren avser att méta
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997). Det &r alltsd av stor vikt att understkningen har hog
validitet och man skiljer mellan intern och extern validitet.

Intern validitet avser om maétinstrument méter det som det & avsett att méta, det vill ségaom
de fragor vi stéller verkligen méter det som vi tror att det gor (Eriksson & Wiedersheim-Paull,
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1997). Butiksintervjuerna genomférdes, vilket har beskrivits ovan, i sadan form att vi hade
mojlighet att fortydliga frégor som var otydliga. Vi bedomer darfor validiteten i denna del av
undersokningen som god. Vad géller konsumentundersokningen har vi genom att genomfora
provintervjuer forsokt forsakra oss om att fragorna & formulerade pa ett tydligt sétt. Detta for
att kunna forsékra oss om att svaren &r tillforlitiga och méter det vi avser. Dock bor det
poangteras att det & svart att mata begrepp som relation och lojalitet och det & av stor
betydelse att vi diskuterar vad vi egentligen har métt. Har vi métt attityd och/eller beteende?
Vad ger detta for begransningar och mojligheter for var uppsats?

Véra enkétfragor fokuserar till stor del pa marknadsféring och RM, det vill siga attityder till
olika aktiviteter/verktyg. Fran vara konsumentintervjuer &r fragafyra och delvis ven fragatre
avsedda att méta beteende™ — det vill saga lojalt respektive illojalt beteende. Frégorna 6 — 19
& frédgor som & avsedda att méaa hur viktiga olika attribut hos butiker och
marknadsforingsatgarder ar for kunder (se 6.6.3). Detta ger oss den mgjligheten att vi kan ta
reda pa exakt vilka faktorer det & som kunderna uppskattar att butikerna erbjuder vilket i sin
tur bor ledatill ndgon slags kundvérde, en forutsattning enligt teorin for att skapa relationer.

Fréga 20 méater om kunden kanner sig lojal, det vill siga attitydbaserad lojalitet. Genom att
stdlla fragor som bade beror attityd och beteende har vi 6kat majligheten att studera huruvida
kunderna uppvisar sann lojalitet, ndgot som inte hade varit mgjligt annars, detta da sann
lojalitet & en kombination av attityd och beteende.

Fréga 21 &r ett komplement till férgaende fraga och ska ge en forklaring till varfor kunder &r
lojala, till exempel kan kunden uppge att han &r lojal for att han kénner personalen eller for att
han handlat i samma butik i flera &. Genom denna fréga far vi magjlighet att ta reda pa vilka
faktorer som gor att kunderna kanner sig lojala vilket man &ter igen kan kopplartill att det pa
ett eller annat sétt ska skapa ett varde for kunden.

Det kan ocksa vara vasentligt for oss att diskutera hur vi har méatt sambandet mellan relation
och butikernas olika marknadsforingsaktiviteter. Forst och framst bor det papekas att vi inte
har kunnat konstatera exakt vilka verktyg det & som skapar relationer till kunder, detta da det
med stor sannolikhet & sa att en kombination av olika verktyg tillsammans fungerar
relationsbyggande. Vad vi har kunnat studera &r vilka verktyg som anvants i butikerna och
vilka av dessa verktyg som kunderna uppskattar, det handlar dter igen om att det ska skapas
ett "kundvarde’. Kundvérdet kan dock vara olika beroende pa kunden, nagon kanske foredrar
bra service framfor sortiment etc., vilket i safall skulleinnebara att det &r svart att tyda om en
viss satsning pé ett verktyg skapar relationer, detta d& det beror p& kunden ifréga. Ater igen s&
ligger fokus pa kundvéardet. Vi har dock kunnat finnai var undersokning att ett visst verktyg,
personalen, har visat sig vara av stor betydelse for de kunder vi har fragat. Detta diskuteras
senarei uppsatsen.

Extern validitet har enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997) att gbéra med
overensstammelsen mellan det resultat man far med hjép av en operationell definition och
verkligheten. Den externa, eller yttre, validiteten & oberoende av enkétens utformning och
kan paverkas av att respondenter medvetet eller omedvetet ger svar som inte &
sanningsenliga. Det finns en risk for att fainformation med &g extern validitet nar man stéller
fragor om konsumenters beteende i de fall dar man ber dem beddéma beteenden som ligger
langt tillbaka i tiden. Detta da det kan vara svart for respondenten att komma ihag vilket kan

1 Aven fréga fem behandlar konsumentens inkdpsbeteende vilket har diskuterats i operationaliseringsavsnittet
(6.6.3.), denna fraga & emellertid ingen indikering av lojalitet enligt var uppfattning.
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leda till att svaret inte &r tillforlitligt. Vi bedomer dock att vara fragor som avser att méta
beteende behandlar beteenden som & relativt aktuella vilket bor minska risken for 18g
validitet (exempelvis fraga4 och 5, bilagatre).

52



7. Allmant om fallféretagen

Syftet med detta kapitel ar att presentera de foretag som ingar i den empiriska studien. |
kapitlet ges en allmén beskrivning av ICA och Hemkdp och féretagens respektive historia och
organisation presenteras.

7.1 ICA

ICA Handlarnas AB har 1950™ butiker i Sverige och & idag den storsta aktoren inom svensk
dagligvaruhandel med en omséttning pa cirka 68 miljarder SEK (ar 2000) (www.ica.se). ICA
har stéllt upp ett antal riktlinjer att arbeta mot under & 2002 och en av dessa &r att skapa
langsiktiga kundrelationer med inriktning pa lojditet (ICA Ahold AB Verksamhet 2001).
Stein Erik Hagen, Ordforandei ICA Ahold AB uttrycker det sa har:

” Oavsett val av strategi sa &r det vara kunders behov som ska sta i centrum for
vara anstrangningar. Butikerna kan inte ensamma skapa tillvéaxt, vi ar beroende
av vara kunders lojalitet och var formaga att vidareutveckla vara butikskoncept.”
(ICA Ahold AB Verksamhet 2001, s. 1)

Detta dverensstdmmer med den teori som vi presenterat tidigare i uppsatsen — det ar viktigt
for aktorer inom dagligvaruhandeln att skapa kundlojalitet. Men fragan & hur man kan skapa
lojalitet? | var empiriska studie intervjuade vi bland andra Per Tengberg som &ger ICA
Malmborgs i Caroli City. Innan vi redogor for hans syn pa RM och kundlojalitet ges en
beskrivning av ICA:s respektive Hemkdps organisation och historia.

7.1.1 ICA:s historia

Ursprunget till ICA & Hakonbolaget som startades av Hakon Swenson i Véasteras 1917
(www.icase). Grunden i ICA-idén & butiker dgda av enskilda handlare som kan ga
tillsammans i sd kalade inkopscentraler och samordna inkop, butiksetableringar och
marknadsforing. Detta samarbete medfor att butikerna kan uppna stordriftsfordelar pa samma
sétt som kedjeforetag. Ett antal liknande inkopscentraler bildades under 1920- och 30-talen
efter Hakon Svenssons idé och 1938 bildades ICA AB genom att Hakonbolaget, Svenska
Varor eller Speceristernas Varuinkop, Eolbolaget och Nordsvenska Kopmannaaktiebol aget
slogs samman (www.ica.se).

ICA Forbundet, ICA-handlarnas medlemsorganisation, bildades 1940. D& hade forbundet
ingen aganderétt, men mellan 1972 och 2000 var ICA Forbundet den storsta agaren i ICA och
ar fortfarande en av koncernens huvudéagare. 1964 enades de fyrainkopscentralernainom ICA
AB om en gemensam ICA-symbol - dagens ICA-méarke som idag & ett av Sveriges mest
kanda varumarken. 1966 blev ICA marknadsedande da de passerade Konsums
forsdjningssiffror. ICA-handlarnas framgangar under 1960-, 70-, och 80-talet berodde bland
annat pa att det byggdes en mangd nya bostadsomraden dar ICA kunde etablera butiker.

12 Denna siffra skiljer sig ndgot frén den som &terfinnsi tabellen i figur 7.2. Detta beror p& att uppgifterna
kommer fran olika kallor.
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Samtidigt skickade ICA for forsta gangen ut gemensamma annonsblad med kraftfulla
extrapriser, ndgot som bidrog till att allt fler handlade pa ICA. (www.ica.se)

1990 lanserades ICA Kundkort som idag har ungefér 3.5 miljoner anvandare. Kundkortet &r
en viktig del av ICA:slojalitetsprogram déar &ven tidningen Bufféingér. Enligt ICA Ahold AB
Verksamhet (2001) har kunddatabasen utvecklats for att i butikerna i storre utstréackning an
tidigare ska kunna rikta special anpassade erbjudanden till trogna kunder.

7.1.2 ICA:s organisation

ICA Ahold-gruppen bestér av nedanstdende bolag: (www.ica.se)

|CA Handlarna AB — driver den svenska parti- och detaljhandel sverksamheten.

|CA Menyforetagen AB — driver den svenska storhushallsverksamheten.

Hakon Gruppen AS— driver den norska detaljhandels- och storhushalls-verksamheten.

|CA Baltic AB — bolaget & ansvarigt for verksamheten i de baltiska landerna.

Satoil Detaljhandel Skandinavia AS — bolaget omfattar 1500 bensinstationer i

Skandinavien samt driver ICA Express. Bolaget ags till 50 procent av ICA Ahold AB.

o |SO-1ICA AS — bolaget driver 11 stycken dagligvarubutiker i Képenhamn och &gs till 50
procent av ICA.

o |CA Banken AB — bolaget ansvarar for ICA Kundkort och de finansiella tjanster som &r

knutnatill kortet.

ICA-butikerna & indelade i fem profiler beroende pa storlek, omséttning, sortiment och
geografiskt lage (www.ica.se):

o ICA Nara: mindre butiker dar konsumenter gor sina dagliga inkap.

o ICA Supermarket: finns dar kunderna bor eller arbetar och fungerar ofta som en
huvudbutik dér konsumenter gér merparten av mat- och dagligvaruinkdpen.

o ICA Kvantum: ger kunderna mojlighet att gora storre planerade inkép. Léget & ofta
trafikorienterat med bra parkeringsméjligheter.

e  MAXI ICA Sormarknad: erbjuder kunderna allt under samma tak.

e  RIMI: ICA Handlarnas | agpriskoncept.

7.1.3 ICA Malmborg
ICA Mamborg & en sammanslutning av atta butiker som &gs av individuella handlare. De

ingdr i ICA Kvantumkedjan. Sju av Mamborgsbutikerna ligger i Malmo och en finnsi Lund.
(www.mamborgs.nu). Den butik som ingar i var studie finnsi Caroli City i Malmo.

7.2 Hemkop

Hemkop ingdr i Axfood som & en av de sorsta aktérerna pa den svenska
dagligvarumarknaden, efter ICA och KF.
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7.2.1 Hemkdps historia

Hemkop grundades i Dalarna och foretaget som fick sin nuvarande form 1982 har sedan dess
nastan tiodubblat omséttningen (www.hemkop.se). En anledning till framgangen var att
foretaget satsade pa kvalitet inom farskvaruomradet. En annan anledning till framgangen var
att Hemkop 1991 som forsta kedja i Sverige tog bort extraprissystemet och istéllet inforde
‘standigt  1agt  pris  (www.hemkop.se). 1997 introducerades Hemkop pa OM
Stockholmsbdrsen. 2000 gick Hemkopskedjan AB (publ) och D&D Dagligvaror AB (publ)
samman samt forvarvade SPAR-kedjorna i Sverige och Finland (www.hemkop.se). Det nya
bolaget fick namnet Axfood.

7.2.2 Hemkops organisation

Hemkop & en av Sveriges ledande kedjor inom dagligvaruhandeln med 107 helégda butiker
Over hela landet. Dessa butiker drivs i huvudsak under varuméarket Hemkop, men i kedjan
ingdr &ven Billhdlls med ett drygt 10-tal butiker i Vastsverige. Hemkop har cirka 5000
anstallda och den sammanlagda arsomséttning & pa ungefar 7 miljarder kronor. Hemkop ar
ett helagt dotterbolag till Axfood. (www.hemkop.se)

Sedan juni 2001 & Lennart Andersson VD for Hemkopskedjan. Bolaget och den centrala
administrationen har sitt site i Falun. Varje butik inom HemkoOpskedjan & en egen
resultatenhet och ala anstéllda omfattas av ett bonussystem. Affarskonceptet bygger pa
hornstenarna kvalitet, miljé och hdlsa med betoning pa god etik. (www.hemkop.se)

Enligt H&an Matz, tidigare VD for Hemkop, praglas dagligvarumarknaden av forandrade
konsumentkrav och nya konsumtionsménster (V& Egen Arsredovisning, 1999). Matz menar
att det finns en stark trend mot okad efterfragan pa service och kvalitet samtidigt som det
finns en okad efterfrdgan pa laga priser vilket leder till en ’polarisering mellan
matspecialister och 1&gprisbutiker. Enligt Matz (V& Egen Arsredovisning, 1999) vander sig
Hemkop mot de konsumenter som efterfragar kvalitet.

7.2.3 Hemkdp Triangeln
Den Hemkopsbutik vi har besokt ligger i Triangeln och & en av tvd Hemkdpsbutiker i

Mamo. Butiken har 40 stycken anstdllda varav 10 stycken arbetar i butikens eget bageri.
Eftersom Hemkop &r ett central agt kedjeforetag ar butiken i stor utstréckning centralstyrd.
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8. Redovisning av resultat

| detta kapitel redovisas resultatet fran den empiriska studien. Kapitlet inleds med en
genomgang av den information som framkom i samband butiksintervjuerna for att sedan
fortsatta med att presentera resultaten fran konsumentintervjuerna. | kapitlet fors en |6pande
diskussion om materialet.

8.1 Resultat och analys av butiksintervjuer

| detta avsnitt redovisas resultatet fran intervjuerna med Per Tengberg (ICA Mamborgs) och
Magnus Holm (Hemkop). Materialet fran intervjuerna har tematiserats och presenteras under
rubrikerna marknadsféringsstrategi, RM samt kundlojalitet. Vi har valt att redovisa resultaten
fran de tva butikerna tillsammans istéllet for att redovisa dem separat. Detta for att undvika
onddiga upprepningar. | anslutning till varje delomréde sker en kortfattad diskussion. En mer
utforlig analys finns i kapitel 9.

| resten av kapitlet benamns ICA Mamborgs Caroli City for MB och den aktuella
Hemkopsbutiken for HK. Den information som presenteras kommer, om inte annat anges,
fran de kvditativaintervjuerna.

8.1.1 Marknadsféringsstrategi
Resultat:

Enligt Per Tengberg har MB ingen speciell malgrupp, butiken riktar sig till alla som handlar
mat. Detsamma gdler for HK, Magnus Holm uppgav att magruppen & ’ala. MB:s
konkurrenter & alla butiker runt omkring, bland annat ndmnde Tengberg Hemkdp vid
Véarnhemstorget som en konkurrent. MB:s konkurrenssituation har férandrats i och med
etableringen av |&gprisbutiker i naromradet som exempelvis RIMI och Willy:s. MB
konkurrerar &ven med andra ICA-butiker, detta da butikerna i kedjan &gs av egenforetagare.
Bland HK:s konkurrenter namns Konsum i Triangeln samt RIMI och Mamborgs. Vidare
poéngterade bade Tengberg och Holm att det & svart att konkurrerai Malmo pa grund av att
det & en storstad och det darmed finns stora vamajligheter for kunderna. Holm fortsatte att
saga att det ar svart att lockatill sig kunder idag da alla butiker liknar varandra mer och mer.

Néar det gdller marknadsforing har M B fdljande aktiviteter:

e Flygblad/massmarknadsforing: skickas ut varje vecka, 52 veckor per ar. Det & delvis
sammafor helalCA Kvantum i helalandet.

e Annonser i Sydsvenska Dagbladet: tisdag, torsdag och |6rdag.

e TV-reklam: egen tv-reklam for att bygga upp Mamborgs image — altsa inte bara
prisfokuserad reklam. Har sants i TV4 lokal-TV i Skane under december, januari och
februari. Dessutom har 1CA:s centralorganisation rikstackande reklam som fokuserar pa
varumarkesbyggande.

e Adresserad reklam: var fjarde vecka far ICA-kundkortkunder reklam hem. Detta géller
inom helaICA Kvantum.
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Enligt Tengberg far man storst genomslag med flygbladen. Detta var tydligt tidigare da man
hade som strategi att ha flygblad tre veckor av fyra. Den fjérde veckan gick endast adresserad
reklam ut till kortkunder. Enligt Tengberg var det en markant skillnad i forséljning mellan de
veckor da flygbladet skickades ut jamfort med nar endast adresserad reklam skickades ut och
darfor har man nu flygblad varje vecka.

HK har foljande marknadsforingsaktiviteter:

Flygblad: gar ut varannan vecka och &r centralstyrt.

Brev: dlanyinflyttade far valkomstbrev med erbjudanden.

TV-reklam: centralstyrt.

Annonser i tidningar: till exempel dterkommandei tidningen Metros matbilaga.

K opkort: kunder med Hemkops kopkort far erbjudanden i samband med kontoutdragen.

Diskussion:

Agarforhdlandena skiljer sig & mellan de bada butikerna, ndgot som kanske péverkar
marknadsforingsstrategierna. Exempelvis samarbetar MB med andra Mamborgsbutiker
samtidigt som de faktiskt konkurrerar om samma kunder. Att HK:s marknadsforing &r
centralstyrd medfér att butiken har mindre mgjligheter att anpassa reklamen till de lokala
forutsattningarna.

Det som forvanade oss mest vad galler marknadsf6ringsstrategierna var att ingen av butikerna
ansdg sig ha en speciell malgrupp. Segmentering och positionering framstélls i manga
marknadsforingsbocker som ett forsta steg vid strategiformulering. Ar det verkligen en hdllbar
strategi i langden att rikta sig mot alla? Paverkar detta relationsbyggandet?

8.1.2 Relationsmarknadsféring
Resultat:

Enligt Tengberg forsoker MB skapa relationer till konsumenterna och skapa lojala kunder
genom ett kundkortsprogram. Tengberg uppger &ven att han skriver brev som
kundkortskunderna fér tillsammans med erbjudanden. Det personliga brevet &r altsa lokalt
och skickas till de kunder som handlat i en viss butik och uppnatt en viss inkopsfrekvens.
Butiken far information fran ICA kundkort om vilka kunder som handlat mest i butiken och
dessa kunder far sa kallad stamkundsstatus. Via ICA Kundkort kan butikerna dven fatillgang
till ett forslag till brev som kan anvandas som mall. Enligt Tengberg finns det nagra brister i
systemet, nagot som forvéarras av att MB ligger i city och inte har manga riktiga stamkunder.
Kunder som handlar med sig en liten kasse pa vag hem fran jobbet eller pa lunchen hamnar
snart i den kategori kunder som fér ett personligt brev trots att de inte spenderar speciellt
mycket pengar i butiken. Dessa kunder kanske sedan handlar i andra Mamborgsbutiker
beroende pa var de bor. Detta medfor att vissa kunder i Malmo far personliga brev fran fyra
butiker samtidigt vilket forutom att det & sloseri med resurser dven resulterar i att breven far
mindre effekt. Anledningen till problemet &r att butikerna far adresserna fran ICA Kundkort
och eftersom Ma mborgsbutikerna har olika &gare far de inte samkora registret. Detta & nagot
Malmborgsbutikerna forsoker 16sa, en idé som diskuteras ar att starta ett gemensamt bolag
och knyta kunderna till detta bolag. Tengberg menar att det & ett storstadsproblem och
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beréttar att han tidigare &gt en butik i Trelleborg och att de personliga breven hade stort
genomslag pa kunderna dér.

En annan viktig faktor vid relationsbyggande & enligt Tengberg personalen och han
poangterar att sattet som personalen tar hand om kunderna betyder jattemycket. Forutom att
personalen ska hjélpa kunderna att hitta varor i butiken och ta betalt i kassan & de &ven
ansvariga for en stor del av dialogen mellan butiken och kunden. Personalen & butikens
ansikte utat, enligt Tengberg.

HK har satsat betydligt mindre pa uttalade rel ationsmarknadsforingsaktiviteter. Holm uppger
att RM for honom innebar att skapa bra relationer till kunder for att fa dem lojalatill butiken.
Han menar att det idag & populart att selektera kunder och titta pa deras inkdpsbeteende.
Detta & dock inget man gor inom Hemkop, istéllet anser Holm att personalen och
Oppettiderna & de viktigaste faktorerna for att skapa relationer. HK forsoker beléna trogna
kunder genom att bjuda pa positiva 6verraskningar i butiken som exempelvis extrapriser,
demonstrationer och andra aktiviteter i butiken. Dessutom anger Holm att HK har ett eget
bageri for att pa sa vis locka till sig kunder till butiken. Enligt Holm &r det dock flygbladen
som ger det basta resultatet pa kort sikt. Hemkop har tidigare haft ett kundkort som fungerade
sa att kunden via en automat kunde fa rabattkuponger med veckans erbjudanden. Detta kort
var inte bonusgrundande och anvandes inte for att registrera information om kundernas inkop.
Kortprogrammet lades ner tidigare i & och nu har Hemkop endast ett kdpkort. Detta kort &r
dock inte bonusgrundande och ingdr enligt Holm intei nagot |ojalitetsprogram.

Diskussion:

RM ses enligt aktuell litteratur och branschtidningar som ett av de bésta sétten att oka
l6nsamheten, andd har Hemkop valt att inte satsa pa bonusgrundande kundkort. Den
anledning som anges for detta & att kundkort & en dyr strategi, men det borde &en vara
kostsamt att inte satsa pa de existerande kunderna. Vad galler MB:s strategi tror vi att det &
viktigt att de personliga breven till kunderna verkligen & personliga. Ett standardbrev ger
antagligen inte lika bra resultat, speciellt inte om det finns risk for att vissa kunder far fyra
stycken identiska brev.

8.1.3 Kundlojalitet

Resultat:

Enligt Tengberg har MB fa stamkunder. De atgérder som MB har som syftar till att cka
lojaliteten &r i stor utstréackning knutna till det centralt organiserade lojalitetsprogrammet dér
kundkortet ingar. Tengberg uppger att personalen och hur de behandlar kunderna &ar viktiga
for att skapa lojalitet till just hans butik. Andra faktorer som Tengberg anser vara
forutséttningar for lojalitetsskapande &r att butiken har ett bra sortiment och en fréasch butik.
Dessutom har MB en hog serviceniva med exempelvis manuella diskar och detta & nagot som
enligt Tengberg syftar till att skapa nojda och trogna kunder. Ett sétt att knyta kunderna till
butiken & att erbjuda en utokad service och MB har i samband med omorganiseringen av
Posten fatt postservicei butiken.

Som nadmnts ovan har Hemkdp nyligen lagt ner sitt Club kort och har numera endast kvar ett
betalkundkort. Detta ses dock inte som ett |ojalitetsprogram och &r inte bonusgrundande. Det
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nedlagda Club kortet var inte heller bonusgrundande utan fungerade bara som ett séit att ge
kunderna rabatter och erbjudanden via en automat i butiken. Anledningen till att kortet lades
ner var bland annat att kortet inte gav resultat som motsvarade kostnaderna for systemet.
Hemkops affarsidé ar enligt Holm att satsa pa miljo, hdlsa samt erbjuda hog kvalitet. Holm
menar att dessa faktorer & tankta att skapa lojalitet men att det inte langre & en lika bra
strategi pa grund av att andra butiker satsat pa samma faktorer.

Tengberg uppger att ICA:s lojalitetsprogram utvecklas och ett viktigt steg i utvecklingen ar
etableringen av ICA:s bank. Satsningen innebér att foretaget kan erbjuda kunden en utokad
service. Vad géller fragan om huruvida Hemkop kommer att satsa mer pa RM i framtiden
svarar Holm att han inte vet ndgonting om detta d& marknadsforingen utarbetas centralt

Diskussion:

Bonusgrundande kundkort uppmuntrar kunder att handlai butiken, dock kan man ifragasétta
huruvida detta skapar attitydbaserad lojalitet eller endast beteendemassig lojalitet? En annan
fraga som vi stéller oss & vad det beror pa att Hemkop valt att lagga ned sitt kundkort
samtidigt som ICA satsar alltmer pasitt lojalitetsprogram. En anledning kan vara att det krévs
stora resurser for att fa kundkortet att bli 16nsamt och att ICA-handlarna med sina drygt 1800
butiker i Sverige har betydligt mer resurser &n Hemkdp med sina 107 butiker.

8.2 Resultat och analys av konsumentintervjuer

Vi har intervjuat 64 konsumenter, 32 stycken vardera utanfér Ma mborgs respektive Hemkaop.
Intervjuguide och frekvenstabeller dver svar finns som bilaga tre respektive fyra. Nedan
presenteras nagra av de tendenser vi s3g vid anays av materialet. | anslutning till resultaten
fors en |6pande diskussion. En utférlig analys aterfinns i nasta kapitel.

Det bor poangteras att detta ar ett litet urval och darmed bdr man inte dra alt for starka
slutsatser utifran detta material. Syftet med konsumentundersokningen & som tidigare namnts
endast att se tendenser och belysa problemet ur ett konsumentperspektiv.

8.2.1 Inkdpsvanor

Véra resultat indikerar att mer an héften (35 av 64) av respondenterna gor sina
dagligvaruinkdp huvudsakligen i en butik men kompletterar i andra butiker. Det visade sig
ocksa att ytterligare nio personer uteslutande handlar i en butik. Med andra ord &r det nastan
69 procent som inte sprider sina inkop. Detta innebér att en forhallandevis stor andel av
respondenterna uppvisar ett lojalt beteende. Det som &r viktigt att poangtera & dock dels att
informationen bestar av respondenternas egna utsagor och darfor inte & helt tillforlitlig samt
att ett visst beteende inte behover betyda att det finns sann lojalitet bakom detta beteende.

8.2.2 Faktorer som styr val av butik

Det visar sig att priset & en avgorande faktor vid val av butik for maoriteten av
respondenterna, dock ar det ett flertal som anser att det finns andra faktorer som paverkar val
av butik mer an bara priset. Av resultaten framkom ocksa att respondenterna anser att
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butikens l&ge &r en viktigare faktor an priset. Aven Oppettider visar sig vara en viktig faktor.
Detta da totalt 50 personer ansdg att det stammer ganska bra eller stammer helt och hallet att
butiker bor ha bra 6ppettider for att respondenten ska kannatillhdrighet till butiken.

De flesta respondenterna ser gérna att butiken har ett bra sortiment. Enligt vara resultat var det
42 av 64 personer som holl med helt och hallet om att sortimentet & en betydelsefull faktor
for att de ska kanna tillhorighet till en butik. N&r det géller betydelsen av att de varumérken
som respondenterna foredrar finns i sortimentet visar resultaten att totalt 27 personer anser att
det stdmma helt och hallet med deras uppfattning och ytterligare 21 personer anser att det
stammer ganska brain pa dem.

8.2.3 Reklam och erbjudanden

Néar det géller reklam och erbjudanden fran butiker indikerar resultaten att flertalet av
respondenterna inte kanner tillhorighet till butiker pa grund av detta. Det visar sig att cirka 34
procent inte tycker om att fa reklam och erbjudanden och ytterligare fem personer ansdg att
betydelsen av att fa reklam och erbjudanden stamde ganska daligt pa dem. Har vill vi gora
lasaren uppmarksam pa vad som framkom vid de kvalitativa intervjuerna namligen att
flygblad & den marknadsforingsatgard som enligt bade Holm och Tengberg ger storst
resultat.

8.2.4 Personal

Hela 48 personer det vill sdga 75 procent anser att det stammer helt (23st) eller ganska bra
(25¢t) att personalens bemdtande ar viktigt for att man ska valja en butik. Déremot var 21 det
personer som inte tyckte att det var viktigt att personalen kande igen dem for att kénna
tillhorighet till en butik. Ytterligare 12 personer ansdg att betydelsen av igenkadnnande av
personalen stamde ganska ddigt in pa dem.

8.2.5 Kundkort

Totalt var det 29 personer som hade kundkort varav 23 stycken hade ICA-kundkort pa
Malmborgs och 6 stycken Hemkdps kopkort. Anledningen till den stora skillnaden kan ha att
gbra med det som vi tidigare podngterat i uppsatsen, att Hemkops kort &r ett kopkort och inte
ett bonusgrundande kundkort. Vidare var det totalt 29 personer som hade kundkort i tva eller
fler butiker. Av vara konsumentintervjuer framgick aven att kundkortet har liten betydelse vid
va av butik och att det har liten betydelse huruvida inkpen & bonusgrundande. Manga av
de tillfragade verkade inte heller tycka att personliga erbjudanden och rabatter var av
betydelse vid val av butik. Detta f&r man oftast i kombination med att man anvander
kundkortet. Daremot var det fyra personer som svarade att de inte har kundkort
overhuvudtaget men som anda svarade att det var viktigt for dem att fa personliga
erbjudanden och rabatter. Risken finns med andra ord att respondenterna inte forstétt var fraga
och inte kan skiljamellan personlig reklam och massutskick.

Majoriteten (47st) ansdg att databaser som innehdler information om kunden inte var ett
intrdng i den personligaintegriteten. Manga av respondenterna poangterade att man har ett val
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dels d& man galv véjer om man vill ha ett kundkort eller inte och dels da man vid anstkan
om kort fér godkanna att butiken anvander sig av personlig information.

Nar fragan stalldes huruvida respondenterna kanner att de har en relation till en butik ansag
24 personer att de har det medan 31 personer inte kdnner sd. Vidare var det totalt nio stycken
som var tveksamma till detta. Kommentarer som gavs i anslutning till denna fréga var till
exempel:

"det & Klart att jag har en relation till butiken, jag har ju handlat har nastan
dagligeni flera &r” , " nagon slags relation har man séakert, man far ju reklam och
sant hem”, ” jag kanner ju dem som jobbar dar och far handla pa krita och sa —
ja, jag har enrelation till den” .

Av de respondenter som inte har nagot kundkort éverhuvudtaget (17 st) visade det sig att 12
personer gor sina inkop i en butik eller huvudsakligen i en butik. Med andra ord &r det 71
procent av de som inte har kundkort som inte sprider sina inkop i olika butiker. Fragan
huruvida respondenterna kanner sig lojala till en butik visade sig dock vara svar for vissa
respondenter att svara pa. En anledning till detta kan ha varit att vi valt att inte ge nagon
definition av ordet lojalitet i andlutning till fragan, detta davi inte ville paverka respondentens
egen asikt av begreppet lojalitet. Vi beddmer dock att de negativa effekterna av detta beslut
inte dverstiger de positiva. Detta da vi ville ha respondenternas spontana kommentar kring
lojalitet vilket vi inte fétt om vi givit dem en bestamd definition av begreppet.

De resultat som framkommit i de kvalitativa och kvantitativa intervjuerna analyseras i nasta
kapitel med hjélp av de tidigare presenterade teorierna.
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9. Analys

| detta kapitel redovisas analysen av teori och empiri. Vi analyserar utifran den teoretiska
bakgrunden hur man kan skapa relationer och huruvida detta i sin tur kan leda till lojalitet.
Syftet med kapitlet &r att svara pa de fragestallningar vi stélldei inledningskapitlet.

Vart syfte med uppsatsen var att undersoka relationsbyggande inom dagligvarubranschen
samt huruvida detta kan skapa lojala kunder. En anledning till att vi har studerat
dagligvarubranschen &r att konkurrenssituationen inom denna bransch har forandrats och
manga aktorer har uppméarksammat vikten av relationsbyggande. Analyskapitlet inleds med
en diskussion av butikernas allmanna marknadsf6ringsstrategi for att sedan gain pA RM och
lojalitet. Kapitlet avslutas med en modifierad version av den modell som presenterades i
teoridiskussionen (sefigur 5.3).

9.1 Segmentering och positionering

For att kunna implementera en framgangsrik marknadsforingsstrategi bor foretaget forst
fundera dver vilken slags magrupp man vill vanda sig till. Vikten av att identifiera ett eller
flera segment som utgor foretagets malgrupp betonas i teorin. Detta sker dock inte i de butiker
vi har undersokt, i allafall inte enligt deras egen utsaga. B&de Hemkdp och ICA Mamborgs
uppgav att de inte har nagon speciell malgrupp utan att de vander sig till alla. | en bransch
som dagligvarubranschen kan det kanske vara svart att finna en specifik malgrupp och det
kanske inte & lampligt att butikerna gor radikala forandringar for att passa en speciell
malgrupp, men daremot tror vi att det & viktigt att fundera pa segmentering. Risken med att
vandasig till allakani varstafall fa som resultat att ingen kanner tillhorighet till butiken. Just
for de butiker vi har undersokt i Malmo finns det en svar konkurrenssituation da butikerna ar
belagna i city dér ett antal |agpriskedjor har etablerats sig samtidigt som det finns ett flertal
andra butiker i ndrheten vilket ger konsumenterna stora valmajligheter. | stort sett konkurrerar
butikerna dérmed om samma kunder och dérfor &r det kanske av @&nnu storre betydelse i detta
sammanhang att hitta butikens malgrupp for att sedan positionera sig med hjalp av olika
verktyg (se 3.4). Genom att gora detta differentierar sig butikerna gentemot sina konkurrenter.
Detta & nagot som butiker bor tai beaktning nar de utformar sig marknadsforing.

Dock bor tillaggas att enligt Grénroos (1999) har nyttan av marknadssegmentering minskat pa
grund av att kunder vill bli behandlade som individer (se 3.4). Andra havdar att det kravs nya
Sétt att segmentera samt att segmenteringen bor utgad ifran kundernas beteende (Blomgvist et
al., 1999).

Vad géller butikernas uppgifter om att de inte har nagon malgrupp utan att de vander sig mot
alla, & detta nagot som vi ifragasatter. Vi kan forstd att 'alla’ & vakomna som kunder, men
butikerna har ju valt att positionera sig pa marknaden med hjélp av faktorer som pris, utbud,
lage etc. och detta paverkar i sin tur vilka kunder som attraheras. Detta innebér att &ven om
man inte har nagon uttalad magrupp sA har man anda valt att ha en strategi som
(férhoppningsvis) drar till sig [Gnsamma kunder.
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Hur paverkas da relationsbyggandet av att butiken siger sig vanda sig till alla? Vi har inget
entydigt svar pa detta, men man kan tanka sig tva ytterligheter; dels de som kanner att de ar
vakomna precis som de & utan att behdva passa in i ett 'fack’, och dels de som inte kénner
nagon tillhorighet — de som vill kdnna att just de & vakomnatill en butik.

9.2 Allman marknadsforing

Fastén vissa forfattare poangterar att den traditionella transaktionsmarknadsforingen ar
forddrad och bor ses som en parentes i marknadsféringens historia, visar det sig dock att
denna metod anvands flitigt av de butiker vi har undersokt. De marknadsfringsstrategier som
butikerna har innefattar bland annat aktiviteterna flygblad, annonser och TV-reklam. Fran
vara konsumentintervjuer ser vi vissa tendenser till att konsumenterna inte anser sig bli
paverkade av massutskickad reklam i nagon storre utstrackning, istdllet uppger
respondenterna i undersokningen att personliga erbjudanden och rabatter har storre effekt pa
deras beteende. Detta skulle tala for RM, men bade Tengberg och Holm uppger att flygbladen
& den aktivitet som ger storst effekt. Detta tycker vi &r ett intressant fenomen, speciellt da
teorin framhaver behovet av att ga ifran det transaktionsinriktade synsattet till
relationsinriktade aktiviteter. Varfor har da flygbladen en sadan effekt pa konsumenterna trots
att de papekar att de inte paverkas av reklam? Vi tror att en anledning kan vara att
konsumenterna & mer priskansliga an vad de gélva tror. En annan anledning kan vara att
reklamen & den enda information vissa kunder far fran butiken, detta da det finns
konsumenter som inte har kundkort och déarmed inte far adresserad reklam.

Ett sétt for butiker att skapa konkurrensférdelar &r enligt teorin (se 3.6 och 3.7) att erbjuda bra
servicekvalitet, bra Oppettider och ha ett brett sortiment som innefattar de varuméarken som
kunderna efterfragar. Tengberg podngterar att Malmborgs satsar mycket pa kvalitet i form av
en frasch och védsorterad butik samt service i form av manuella diskar. Dessutom har
Mamborgs postservice vilket utokar butikens servicegrad. Hemkop satsar ocksa pa
servicekvalitet och har ett brett sortiment samt ett eget bageri vilket Holm ser som en
konkurrensfordel. Holm anser &ven att Oppettider & en viktig faktor. Véra
konsumentintervjuer visar ocksa att utbud, Gppettider och servicekvalitet &r viktiga faktorer
for kundernavid val av butik och fér att de ska kannatillhorighet till butiken.

9.3 Relationsmarknadsforingsverktyg

Idag har manga foretag insett att traditionella marknadsforingsverktyg inte racker till utan det
behovs ndgot mer, detta pa grund av olika forandringar vilka har diskuterats i uppsatsen. Nu
inser manga foretag att man behdver skapa relationer till existerande kunder eftersom det har
blivit allt svérare att hitta nya Fragan & nu hur man skapar relationer inom
dagligvarubranschen?

9.3.1 Kundkort

Ett sétt for dagligvarubutiker att locka till sig nya kunder och behdla de befintliga & genom
kundkortsprogram som ofta & bonusgrundande. Med hjdlp av bonuspoéng och premiecheckar
forsoker butiker locka kunder till att gérasinainkdp i en butik for att samla sina poang och pa
sa vis fa dem lojala till butiken. Vad vi fann fran vara konsumentintervjuer var att
konsumenterna inte ansag att kundkortet eller att inkdpen var bonusgrundande hade nagot att
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gora med deras val av butik. Inte heller ansdg manga av respondenterna att de personliga
erbjudanden och rabatter som man far som (aktiv) kundkortskund hade nagon betydelse vid
val av butik. Dock fann vi att ett fatal personer som inte hade nagot kundkort, svarade att
personliga rabatter och erbjudanden var viktiga for dem. Med andra ord anser vi att risken
finns att vissa av respondenterna inte forstétt var fraga och inte kan skilja mellan personlig
reklam och massutskick. | annat fall hade detta kunnat vara intressant for oss att analysera.

Av de tva butiker som vi har intervjuat ar det endast Mamborgs som har ett kundkort som &r
bonusgrundande. Anledningen till att Hemkdp inte satsar pa rel ationsskapande dtgarder i form
av ett lojalitetsprogram &r att det & kostsamt och att de inte tror att det skulle vara [6nsamt.
ICA har daremot satsat pa att utveckla sitt kundkortsprogram och anvander sig av detta
verktyg i ett forsok att skapa relationer till sina kunder. Detta gbrs genom att information om
kunderna lagras i en central databas och de kunder som handlar mest premieras med hjélp av
bonuscheckar, rabatter och erbjudanden. Men har detta effekt? Enligt olika forskare har
kundkort effekt om kunden endast har kundkort i en enda butik och béde fran var egen och
andra studier framgar det att det & manga kunder som har kundkort i tva eller flera butiker.
Detta tyder pa att kunderna har kort for att fa rabatter och premiecheckar, det vill siga priset
ar viktigare an att haen relation till en butik.

9.3.2 Databaser

Med hjdlp av kundkorten kan butiken lagra information om kunderna, detta d& kundkortet &r
kopplat till en databas. | databasen lagras information om alla kunder som handlar med eller
registrerar sitt kop pa kundkortet. Detta medfor att butiker kan studera konsumenternas
inkdpsvanor och samtidigt se vilka som aterkommer till butiken. Pa sa vis kan butikerna fa
fram vilka kunder som man kan satsa extra mycket pafor att skapa en relation. Med andra ord
kan man skilja ut de lI6nsamma kunderna fran de olénsamma (se 3.10.2). Mamborgs, som
inte anser sig vanda sig till nagon speciell malgrupp, har anda valt att med hjdlp av
information frén kunddatabasen selektera de kunder som man satsar extra pa i form av
rel ationsskapande atgarder. Det géller att forstka fa kunder att koncentrera sina inkop till en
viss butikskedja dar de har kundkort. Men som vi redan namnt har manga kunder kundkort i
mer an en butik vilket leder till att effekten minimeras.

Vad som & intressant att veta & hur man anvander den information som lagras i databasen?
Vad gdller ICA finns databasen centralt hos ICA-kundkort och de individuella butikerna kan
inte fa tillgang till vilken information de vill. Detta pa grund av faktorer sasom hansyn till
personlig integritet samt av juridiska sk&8l. Detta medfor som tidigare namnts att
Malmborgsbutikerna inte kan samkdra registret vilket resulterar i att kunder som sprider sina
inkdp inom Malmborgs kan fa personliga brev fran flera av butikerna. Detta gor att breven
knappast kénns personliga, speciellt inte om butikerna anvander sig av det standardiserade
brev som finns att fa fran 1CA-kundkort.

Vidare hdller ICA pa att utveckla sitt lojalitetsprogram vilket ska leda till att kunderna inte
bara ska kunna fa rabatter som &r individuellt anpassade ifrdga om produkt utan dven ifraga
om storleken pa rabatten. Bra kunder ska premieras for att de skafortsétta att handlai butiken.
Det man kan ifrégasitta har & om detta skapar sant lojala kunder eller om det &
beteendeméssig lojalitet som uppmuntras? ICA:s kundkort fungerar sa att kunden maste
handlar for en viss summa varje manad for att fortsitta att fa medlemstidning (Buffé) och
erbjudanden. Detta &r ett sétt att 1asain kunden men vi tror inte att kundkorten i nagon storre
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utstréckning resulterar i att kunden fors uppfor den sa kallade lojalitetsstegen (se figur 6.3).
Enrisk & &ven att de kunder som av olika skal har en mindre hushallsbudget och darmed inte
nar upp till den summa som kravs for att fa ta del av férdelarna med kundkortet tar avstand
ifran butiken. Detta kan vara negativt da dessa kunder kan visa sig varaldnsamma 6ver tiden.

9.3.3 Personal

Personalen har stor betydelse for att skapa relationer till kunder, vilket betonas sdvél i teorin
som av Tengberg och Holm. Vidare anser Hemkop att det &r béttre att skapa relationer pa den
personliga nivan @n genom kundkortsprogram av den typ som ICA anvander sig av. Vara
konsumentintervjuer visar ocksd tendenser till att kunderna vérdesdtter personalens
bemétande. Daremot & det inte lika viktigt att personalen kanner igen sina konsumenter
enligt vara undersokningar. For att kunna sikerstédlla kvaliteten pa personalens
kundbemotande krévs det att personalen motiveras och att de forstér sitt ansvar. Med andra
ord kan det krévas en intern marknadsforing dar personalen bor faen inblick i butikernas mal,
att det skapas en positiv atmosfar i butiken och att personalen motiveras pa ett meningsfullt
sétt, till exempel genom Okat ansvar. Med andra ord & det viktigt att personalen & nojd innan
kunderna kan bli det.

9.4 Omsesidighet

| teorin framhdlls att relationer ska vara Omsesidiga det vill sdga bada parter ska ha nytta av
relationen, men & det s i dagligvarubranschen? Vi tror att de personliga relationer som finns
mellan kund och personal i en butik kan ha drag av dmsesidighet. Daremot anser vi att det ar
tveksamt om kundkorten uppmuntrar 6msesidiga relationer, majoriteten av kommunikationen
ar riktad fran butiken till kunden. Detta leder till att det inte & nagon 'riktig’ relation. Behovet
av Omsesidighet i relationen kan i viss utstrackning métas da det handlar om personliga
relationer, det vill saga relationer mellan kund och butikspersonal. Déaremot & det svarare att
se ndgon Omsesidighet eller didog mellan ICA kundkort respektive Hemkops
centralorganisation och en enskild kund. Detta borde tala emot att forlagga hela
marknadsforingen till centralorganisationen — det & pa butiksniva som det gar att skapa en
dialog och darigenom lara kédnna kunderna.

9.5 Langsiktighet

Dagligvarubranschen & en bransch som i stor utstrackning fokuserar pa enskilda
transaktioner och det kan darfor vara svart att skapa langsiktiga relationer i denna bransch.
Detta kan forklaras med att manga butiker annonserar om extrapriser och andra erbjudanden
vilket gor att manga kunder fokuserar pa priset. Enligt teorin &r langsiktighet en forutsattning
for att skapa lojalitet. Vi tror att kortsiktiga dtgarder, som enbart fokuserar pa priset, kan
skada relationsbyggandet och lojaiteten. Om butiken fokuserar pa extrapriser istéllet for att
halla en jamn prisniva lar sig kunderna att sprida sina ink6p och utnyttja extrapriser i olika
butiker. Detta skadar pa sikt butiken. Problemet & att det & med de kortsiktiga atgéarderna,
som till exempdl flygblad, som butikerna ser effekter pa lonsamheten — i ala fall pa kortare
sikt. Kunderna utnyttjar lagpriserbjudanden vilket medfér att butiken ser effekter av
marknadsforingsatgarder och darfor fortsitter med dessa. Dettai sin tur |ar kunderna att det
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|6nar sig att utnyttja extrapriser och detta i sin tur gor det svart for butiken att skapa
langsiktiga relationer till kunderna. Frégan & om det gér att bryta denna cirkel?

9.6 Lojalitet eller retention?

RM &r verktyg som ska skapa relationer till kunder med syftet att knyta kundernatill butiken.
Aven om en kund aterkommer till samma butik bor man dock vara forsiktig med att benamna
det som lojalitet eftersom det kan finnas andra forklaringar till upprepade kdp. Exempel kan
vara att det inte finns ndgot alternativ vilket tvingar kunden att terkomma till samma butik.
Andra faktorer som leder till att kunden gor upprepade kop kan vara butikens lage, prisniva
eller sortiment etc. Dessa faktorer ar grundférutséttningar for att kunna skapa en relation, men
de utgor inte i sig gava nagon relation. Genom lojalitetsprogrammen forsoker foretag att
skapa lojala kunder. Dock kritiseras detta dd manga forskare menar att kunden & lojal mot
lojalitetsprogrammet och inte till foretaget i sig. Vidare anser forskare att kundkorten maste
vara mer an enbart bonusgrundande. Av de konsumentintervjuer vi gjort framgick det att
kundkortet har relativt liten betydelse vid val av butik och att det har liten betydel se huruvida
inkopen & bonusgrundande. Ar det da Ionsamt att ha ett kundkortsprogram? Uppvéger de
positiva effekterna kostnaderna? ICA anser att det &r sd medan Hemkop har valt att inte satsa
pa kundkort.

Konsumenterna i undersdkningen uppgav att faktorer som vana och bekvamlighet (Iage,
Oppettider) var de bakomliggande faktorernatill att de handlar i en viss butik. Enligt teorin (se
4.2.1) kan dessa faktorer forklara beteendemassig lojalitet.

9.7 Relationsbyggande i framtiden?

Enligt Holm har Hemkop inga planer pa att utdka sin RM. ICA satsar daremot just nu mycket
pa detta omrade. Till exempel ndmnde Tengberg att ICA:s bank &r ett sétt att utoka servicen
och darmed knyta kunderna hardare till butiken. En fara med detta kan dock vara att de
kunder som véljer att inte vara kund i ICA-banken far férsamrad service da de far langre
vantetid i kassakon pa grund av att andra kunder utfor bankarenden. Detta borde dock bli
béttre i takt med att personalen l&r sig de nya rutinerna.

9.8 Sammanfattning av analys

Sant lojala kunder visar bade attityd- och beteendemassig lojalitet. FOr att skapa sant lojala
kunder kréavs ett 1angsiktigt engagemang och en relation som ger msesidiga fordelar. Detta &r
dock inte hur det ser ut i verkligheten, enligt var begransade studie. Det vi har kommit fram
till har gett oss en modifierad version (se figur 9.1) av den modell som presenterades i
teoridiskussionen i kapitel 5. Vad som har andrats i modellen & att segmentering och
positionering i viss utstréckning saknas, &en om vi anser att butikerna med hjalp av faktorer
som pris och utbud har positionerat sig pa marknaden. Samtidigt betonas traditionell
marknadsforing med marketing mixsynséttet och 4P: na i praktiken vilket medfor att denna
ruta i modellen inte & streckad langre. | praktiken ser man en kombination av traditionell
marknadsforing och RM dar satsningen p& RM blir allt viktigare. Aven servicekvalitet och
varumérkesbyggande &r viktigt bade ur butiks- som kundperspektiv. En annan faktor som har
forandrats i modellen &r att relationen mellan butik och kund i liten utstrackning kan sagas
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vara Omsesidig inom dagligvarubranschen. | stéllet gar det mesta av. kommunikationen fran
butik till kund. Ar detta da en genuin relation? Detta & ndgot vi ifrégasétter. For att i sin tur
na lojala kunder sa belyses behovet av att skapa en dialog mellan butiken och kunden, men
detta & inte sa tydligt framhavt i praktiken. Vi ser vissa tendenser att personal, |&get,
sortiment, Oppettider, pris, varumarken samt att butiken haller vad den lovar &r faktorer som
har stor betydelse for butikens kundkrets och bdr darmed ses som viktiga faktorer for att
skapa kundvérde. Dettai sin tur skulle kunna skapalojala kunder. Vad gdller lojaliteten & den
i stor utstrackning beteendeméssig, vilket har diskuterats ovan. Vi tror inte att de
relationsmarknadsforingsverktyg som anvands av butiker skapar sant lojala kunder. Det som
uppmuntras & kundretention. Pa grund av detta har vi gjort pilen som leder fran kundlojalitet
till attityd i modellen streckad, detta for att belysa osdkerheten i sambandet.

Segmentering och

positionering Servicekvalitet
Marketing Mix Relations- Varumarken
» marknadsforing [

Relationsbyggande

[Butik —_ Kund} Relation

l

Kundlojalitet

Attityd Beteende

Figur 9.1: Modell 6ver relationsbyggande och kundlojalitet i dagligvaruhandeln
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10. Slutsatser

| detta kapitel, uppsatsens sista, redogor vi for de slutsatser vi kommit fram till under arbetet
med uppsatsen. Sutsatserna ar ett resultat av den analys som fordes i foregaende kapitel och
grundar sig med andra ord pa teori saval som pa empiri. Kapitlet avslutas med forslag till
framtida for skning.

10.1 Vad har vi kommit fram till?

Syftet med denna uppsats var att studera relationsbyggande och huruvida detta skapar lojala
kunder. Detta da till exempel forandringar i konkurrenssituationen, bland annat pa grund av
etableringar av 1agprisaktorer, har medfort att relationsbyggandet inom dagligvarubranschen
har fétt en allt storre betydelse vid skapandet av kundlojalitet.

10.1.1 Segmentering och Positionering

Att segmentera och positionera sig har behandlats av manga forskare som en nodvandighet,
men vi har funnit att detta saknas i de butiker vi har valt att studera. Detta da bade Tengberg
och Holm uppgav att de vander sig till alla. | och med att butikerna trots allt positionerar sig
med hjalp av olika faktorer som utbud, pris, lage etc. tror vi anda att detta ar ett sétt for
butikerna att attrahera en viss sorts kunder och darmed finns det anda en viss tendens till
segmentering, nagot som i teorin s3gs vara viktigt for en framgangsrik
marknadsfoéringsstrategi  som  forhoppningsvis  ska  leda till  en framgangsrik
relationsbyggande. Dock finns det vissa forskare som avfardar segmentering som nagot som
inte fungerar med dagens kunder, medan andra forskare menar att man maste anvanda nya
metoder vid segmenteringen. Detta kanske & en orsak till att ingen av butikerna i
understkningen uppger sig anvanda traditionell segmentering?

10.1.2 Allman marknadsforing

Vissa forskare har poangterat att den traditionella transaktionsmarknadsforingen &r foradrad
och bor ses som en parentes i marknadsforingens historia, daremot har vi funnit att just den
allménna marknadsforingen anvands flitigt av de butiker vi har undersokt. Vi tror med andra
ord att det kanske inte & nodvandigt att uteduta den traditionella marknadsforingen utan att
istdllet anvanda den i en kombination med RM for att darmed skapa konkurrensférdelar och
forhoppningsvis en béttre grund for relationsbyggande. Vidare har vi funnit att det &r just den
allménna marknadsforingen med flygblad som har visat sig vara mest effektiv bland
konsumenterna till de butiker vi har undersokt. Men som vi poangterade i analysen sa ansag
sig konsumenterna sjdva inte bli paverkad av denna typ av reklam. Detta kan tyda pa att
konsumenterna & mer priskansliga én vad de sdvatror, eler att de paverkas eftersom denna
slags reklam &r den enda informationen vissa konsumenter far fran butikerna eftersom inte
ala har kundkort. Vidare forsoker butiker skapa konkurrensfordelar genom att erbjuda bra
servicekvalitet och unika varuméarken.
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10.1.3 Relationsmarknadsfdringsverktyg

Som vi ndmnt har relationsbyggandet blivit alt viktigare vilket i sin tur har gjort att RM har
fétt storre betydelse i ett forsok att skapa konkurrensfordelar.

e Kundkort och databaser

Relationsmarknadsféringsverktyg sasom kundkort och databaser som i sin tur & kopplade till
butikernas lojalitetsprogram & verktyg som kan anvandas vid relationsbyggande. Dock kan
man se tendenser till att de 'relationer’ som skapas med hjdlp av kundkort oftast inte &r
omsesidiga och darfor inte utgor genuina relationer. Vi tror darfor att det behdvs nagonting
mer an databaser och kundkort for att skapa relationer. Vidare kan man ifrégasétta om inte
kundkorten endast uppmuntrar den beteendeméssiga lojaliteten vilken kan jamstallas med
kundretention. Men &ven om vi kritiserar lojalitetsprogrammet i och med att det "bara’ skapar
retention, sa undrar vi om det & hallbart i langden for Hemkop att inte satsa pa nagot
lojalitetsprogram? Récker det att satsa pa utbud och kvalitet for att behalla existerande kunder
nar manga konkurrenter har samma strategi forutom att de ocksa satsar pa RM? Dessutom,
om det nu & sa att konsumenterna paverkas av reklam for att de faktiskt & priskansiga sa
kanske det & en fordel att ha ett 1ojalitetsprogram med kundkort som & bonusgrundande?

e Personal

Utifran vér studie har vi kunnat tolka att personalen & en oerhort viktig resurs for att skapa
kundkontakt vid relationsbyggandet, ndgot som framkommit saval i teorin som i den
empiriska studien. Detta skulle betyda att relationen mellan kund och butik i férsta hand finns
pa butiksniva — inte kedjeniva. Kedjesamarbetet medfor sannolikt att satsningen pa RM blir
effektiv och mindre resurskravande i relationsbyggande sammanhang men frégan & om det
ger ett lika bra resultat som en lokal satsning? Vi tror inte det. Istéllet tror vi att det &
nodvandigt att en del av RM skéts centralt pa grund av kostnadsskal, dock &r det enligt var
uppfattning viktigt att butiken gor sin del av satsningen sa personlig som méjligt. Detta kan
bland annat ske med hjadlp av personalen. Vad som dock bor ndmnas &r att det kan finnas en
viss risk med att forlita sig enbart pa personalen vid relationsbyggande. Detta da det blir en
personlig relation mellan kasstrska och kund och inte en relation mellan kund och butik nagot
som kan fa negativa konsekvenser nér personal slutar.

10.1.4 Omsesidighet

Enligt teorin bor relationer vara dmsesidiga, det vill séga det ska finnas en dialog mellan
parternai relationen. Vi har ndmnt detta tidigare i detta kapitel nér vi talade om kundkorten
och att dessa inte skapar en dmsesidig relation. Istéllet anser vi att den personliga relationen
som finns mellan kund och personal kan ha drag av 6msesidighet, vilket ater igen visar
betydelsen av personalen. Dessvarre tyder det annars pa att det mesta av_kommunikationen
oftast & riktad fran butiken till kunden.

10.1.5 Lojalitet eller retention?

For att vara sant lojal bor kunden enligt teorin forutom att uppvisa ett lojalt beteende éven
kénna en attitydméssig lojalitet, detta for att inte paverkas av konkurrenternas reklam och
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erbjudanden i samma utstréckning. Det vi har sett i praktiken &r att &ven om manga kunder
uppvisar ett forhalandevis lojalt beteende (enligt egen utsagal) sd & det fa kunder som kanner
attitydméssig lojalitet. Fragan & dock om det har lika stor betydelse i dagligvarubranschen
som i andra branscher? Dagligvarubranschen & beroende av transaktioner och det &
beteendeméssig lojalitet, eller retention, som ger markbar effekt pa |onsamheten. Men for att
uppratthdlla |onsamheten Gver tiden krévs kontinuerliga transaktioner och ett sétt att kunna
sikerstélla detta & genom att paverka kundernas attityd och darmed férsoka skapa sann
lojalitet.

10.2 Sammanfattning

Vi dtréavade i arbetet med denna uppsats efter att besvara de fragor som stélls i
problemformuleringen, detta for att kunna uppna uppsatsens syfte. De problem vi valt studera
var hur dagligvarubutiker kan skapa relationer till sina kunder samt huruvida detta kan leda
till kundlojalitet. Utifran ovanstdende diskussion har vi kunnat konstatera att det finns flera
verktyg for relationsbyggande, dér personalen &r ett som verkar ha en stor betydelse. Daremot
har det visat sig vara svart att konstatera nér en relation mellan butik och kund har etablerats.
Dock &r det efter arbetet med uppsatsen klart att det finns ndgonting mer mellan butiken och
kunderna forutom en enskild transaktion, frégan & bara om man bor bendamna det en relation?
Med detta resonemang menar vi att det finns olika grader av relation mellan kund och butik. |
vissa fall finns en personlig relation mellan kund och butikspersonal, detta kan antagligen
sagas vara en genuin relation. Kunder som satter in sin matbudget pa sitt kundkort har en
starkare bindning till butiken/kedjan an vad kunder som inte betalar med kundkortet har, aven
hér kan man tala om en relation. De kunder som endast anvander sitt kundkort for att fa bonus
kanske har nagon slags bindning till butiken/kedjan (detta beror dven pa huruvida kunden
aven har kundkort i andra butiker) men detta handlar till stor del om en 'relation’ dér
informationen &r riktad fran butik till kund och vi ifrégasatter darfor om detta verkligen kan
sagas vara en relation. Detta da vissa kunder har kundkort endast for att spara pengar men inte
kanner sig forpliktigade att vara trogen butiken pa grund av kundkortet. Kan man da kalla
detta for en 'relation’ ? Vi tycker inte det, inte utifrén de definitioner av relation som finns i
dlafall.

Vidare har vi kunnat konstatera att det finns de kunder som uppvisar ett forhallandevis lojalt
beteende, dock & det inte manga som kanner attitydmassig lojalitet ndgot som & en
forutsattning for att vara sant lojal. Dérmed har vi kunnat sakerstélla att lojalitet kan skapas
men om denna skapas utifran en satsning pa RM €ller andra faktorer &r inte lika savklart att
besvara.

10.3 Uppsatsens teoretiska bidrag

Malsattningen med var uppsats ar att inge en storre teoretisk forstaglse for hur relationer kan
skapas pa en konsumentmarknad, och om man med kontinuerlig utveckling kan skapa lojala
kunder. V& uppsats har gett en inblick i hur relationsbyggande verktyg anvands i praktiken.
Utifran var modell har vi forsokt att framhava relationsbyggande pa en konsumentmarknad.
Vi har kommit fram till att personalen har stor betydelse nar man skapar relationer, nagot som
i for sig aven andra forfattare kommit fram till. D&remot finns det vissa forfattare som har
ifrégasatt om relationer kan skapas i en konsumentmarknad, nagot som vi har diskuterat i
inledningskapitlet. Vi anser att var uppsats har pavisat att det & majligt att skapa relationer
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&ven pa en konsumentmarknad, vi ifrdgasatter dock om det bor benamnas "relation”, nagot
som vi har diskuterats ovan.

Vidare har var uppsats gett en okad forstaelse for lojalitet som begrepp da vi har kunnat
pavisa att kunder faktiskt visar lojalt beteende, &ven om det inte & sann lojalitet. Dessvérre
kunde vi inte utifran var undersokning sdkerstélla om lojalitet skapas pa grund av en
satsningen pa RM eller om det & andra faktorer som paverkar.

Vad som bor poangteras & att de slutsatser som vi har kommit fram till inte & specifika for
just de har butikerna och dess kunder, utan kan med stor sannolikhet appliceras pa andra
dagligvarubutiker. Dessutom kan vi ana at de askter som framkommit i
konsumentundersokningen kan vara av intresse for aktorer inom andra branscher dar det
handlar om att skapa relationer till ett stort anta kunder, vilket & fallet pa en
konsumentmarknad.

En dutsats som vi kan dra utifrén arbetet med uppsatsen & att det & viktigt att foretag
anvander och tar till vara den information som samlats in fran kunderna pa ett bra sétt. Detta
da foretag som & i samma situation som dagligvarubutiker, dar man utsétts for stark
konkurrens och vars produkter & homogena, kan anvanda information om till exempel
kundernas énskemdl, for att pa sa sétt differentiera sina erbjudanden.

Det bidrag som var understkning gett kan alltsa fa betydelse dven utanfor var begransade
undersokningsmiljé och vi tror som redan namnts att det generellt sétt ar viktigt att lyssna pa
sina kunder. Vi tror &ven att relationsbenagenheten & ungefér den samma hos kunder &ven
utanfor  dagligvarubranschen  vilket medfor att man inte bor Overskatta
relationsmarknadsforingsverktyg — om kunden inte & medveten om att det existerar en
relation sa har kunden med stor sannolikhet rétt. Slutligen kan vi saga att var studie till viss
del bekréftar det krav pa langsiktighet som namns i litteraturen, detta da de kunder som
uppgav att de var lojala forklarade denna lojalitet med att de varit kunder 1&nge och darfoér
ans3g sig haen relation till butiken. Detta visar att relationsbyggande dtgéarder pa sikt kan leda
till lojalitet.

10.4 Fortsatt forskning

Relationsbyggande och hur man skapar lojala kunder &r ett intressant omrade. Den studie som
vi genomfort téacker endast en mindre del av relationsmarknadsforingsomradet. Under arbetets
gang har vi funderat 6ver andra intressanta forskningsomraden som skulle kunna studeras och
vi kom fram till f6ljande omraden:

e Det skulle vara intressant att gora en storre studie inom dagligvarubranschen med samma
probleminriktning som i denna uppsats. Genom att genomféra en stérre konsumentstudie
och flera butiksintervjuer kan man eventuellt fa en storre klarhet i problematiken kring
relationsbyggande och | ojalitetsskapande.

e Vidare skulle det vara intressant att studera relationsbyggande i en annan bransch for att
pasavisfaeninskt i hur andra branscher skapar relationer till sina kunder och huruvida
deras agerande |eder till lojala kunder.
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Bilagal
Branschbeskrivning - dagligvarubranschen

Detaljister & foretag som fungerar som en lank mellan producenter och konsumenter
(Dawson 2000). Producenter anvander dterforsaljare som en distributionskanal for att na ut till
konsumenterna. Detaljhandelns funktion &r att erbjuda konsumenterna en *basket of goods
som inkluderar bekvamlighet, béttre val i bade pris och kvalitet och ett brett varusortiment
(Harvey, 2000). Enligt Harvey & bekvamlighet i form av plats, tid och tillganglighet den
framsta orsaken till att kunder véljer att komma tillbaka till en butik. | rutan nedan ges
definitioner av detalj- och dagligvaruhandel (sefigur 1).

Detaljhandel bestar av en kombination av varor och tjanster (Anselmsson &
Johansson, 2001). | begreppet dagligvaror ingar enligt SPK (Statens Pris-
och Konkurrensverk, 1991:1) férutom livsmedel aven kemisk-tekniska varor,
vissa pappersvaror, tobak, tidningar och blommor.

Dagligvaruhandel i vid bemérkelse avser all forséljning av dagligvaror i parti-
och detaljistled inklusive forséaljning genom kiosker, torghandel etc. (SPK,
2001:1). Enligt tidningen Supermarket (nr. 6-7, 2001) beréaknas
konsumtionen av dagligvaror per invanare ha uppgatt till 20 071 kronor ar
2000. Det innebar en total dagligvarumarknad pa 178,4 miljarder kronor.

Figur 1: Definitioner av detalj- och dagligvaruhandel
Historik

Enligt Tufvesson (1996) kan varuhandeln idag ségas ha sina rétter i 1800-talets senare halft
och under industrialiseringsperioden bestod dagligvaruhandeln av handel shus, marknader och
specialiserade smabutiker. Det drojde atskilliga ar innan dagligvaruhandel kom att utforas i
former som liknar dagens. Den forsta storre omvandlingen intréffade under de tva forsta
decennierna efter andra varldskriget da sjalvbetjaningen tog 6ver marknaden fran de manuella
butikerna vilka tidigare varit standard (Haraldsson, 2000). Enligt Haraldsson é&r
sjdvbetjaningens totala genombrott idag ett empiriskt faktum. Han menar att det idag finns fa
dagligvarubutiker dar kunden & beroende av en expedit annat an vid betalning. Enligt
Haraldsson etablerades de forsta svenska sjdlvbetjéningsbutikerna under slutet av 1940-talet.
Under de kommande tva decennierna gick utvecklingen mycket snabbt och i Sverige
distribuerades i dSlutet pa 1960-talet 70 procent av dagligvarorna via butiker med
gavbetjaning. Sjavbetjaningen bidrog till att effektivisera dagligvaruhandeln (Haraldsson,
2000). Trots (eller pa grund av?) att savbetjaning & galvklart idag har personalen en stor
betydel se inom dagligvarubranschen.

Aktorer pa marknaden

Den svenska dagligvarumarknaden domineras av nagra fa stora aktorer; ICA, Kooperationen
(KF), Axfood och Bergendahls (Supermarket, nr. 6-7, 2001). De stora aktdrerna skiljer sig
fr8n varandra b&de vad géler agarstruktur'® och storlek. Nedan visas en tabell 6ver antalet

3 Bland annat kan namnas att |CA &r en organiserad ekonomisk samverkan dér samorganisationen &gs av
detaljhandlarna (Supermarket, nr. 6-7, 2001), K ooperationen &gs av medlemmar i kooperativa féreningar och
Axfood &r ett borsnoterat aktiebolag.
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butiker, forséljning och snittomséttning, uppdelat pa de olika aktdrerna (se figur 2). For att
fortydliga den starka stéllning som ett fatal aktdrer har pa marknaden visas nedan de olika
dagligvaruaktorernas marknadsandelar i ett diagram (se figur 3).

Antal Forsaljning Snittomsattning

(st) (Mkr) (Mkr)
ICA-handlarna 1987 66 122 33
K ooperationen 1005 34 036 34
Axfood 973 33754 36
Bergendahls 39 3183 82
Ovr. dagligvarubutiker 2330 14 800 6
Summa, cirka 6 300 151 900

Figur 2: Tabell 6ver dagligvarumarknaden 2000 (Supermarket, nr. 6-7, 2001, s. 31)

Dagligvar ubutikers marknad 2000

10%
2% O ICA-handlarna

B Kooperationen
0O Axfood
O Bergendahls

220 44%

B Ovr dagligvarubutiker, cirka

22%

Figur 3: Diagram 6ver dagligvaruaktorers marknadsandelar (Supermarket,
nr. 6-7, 2001, s. 31).

Butikstyper

Det finns fyra évergripande butikstyper inom dagligvaruhandeln. Dessa &r:

Allivsbutik
Stormarknad
Service/Narbutik
Supermarket

Nedan beskrivs de olika butikstyperna kortfattat. De butiker som ingar i den empiriska studien
tillhor bada kategorin allivsbutiker.

Allivsbutik

Allivsbutiker &r traditionella livsmedelbutiker med ett allsidigt sortiment av dagligvaror samt
ett visst sortiment av 'dagliga’ specialvaror® (Supermarket, nr. 6-7, 2001). Till allivsbutiker
réknas enligt Supermarket inte |agprisprofilerade butiker, stormarknader eller service-, jour-
och trafikbutiker. De stora aktdrernas traditionella allivsbutiker svarar for mer an halva
forsaljningen pa dagligvarumarknaden (Supermarket, nr. 6-7, 2001).

4 Specialvaror delas upp i tre huvudgrupper; bekladnad, hemartiklar och fritidsvaror (Supermarket, nr. 6-7,
2001)
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Stormarknad

En stormarknad definieras enligt Tufvesson (1996) som ” .. .ett forsaljningsstélle med minst
2500 kvadratmeter séljyta och med ett brett sortiment av livsmedel och specialvaror. Det ska
vidare ha ett externt 1age och ha minst 300 parkeringsplatser” (s. 73). Idén till stormarknader
kommer fran USA och fick en stor spridning i Sverige under 60-talet anda fram till 70-talet da
det plotsligt i stort sétt blev etableringsstopp under ett par &. Under 80-talets senare del blev
stormarknader de stora vinnarna pa dagligvarumarknaden (Tufvesson, 1996).

Service/jourbutik

Gemensamt for servicebutiker & att de har en liten sdljyta, erbjuder ett begransat sortiment,
har forlangda Oppettider och ofta har ett trafikorienterat 1&ge. Tufvesson (1996) ger fdljande
definitionen av butikstypen: ” ...servicebutik ar en butik som har 250 kvadratmeter séljyta,
allsidigt dagligvarusortiment med mindre an 2000 artiklar, 6vervagande galvbetjaning samt
ett Oppethdllande pa minst 60 timmar per vecka’” (s. 64). Enligt Tufvesson skulle
servicebutikerna fungera som en kompletterande inkdpskdla for "glémska och stressade
kunder” och erbjod ett litet sortiment pa drygt 1000 artiklar i borjan. Idag har dock bade
sortiment och kundkrets vidgats. For servicebutiker som finns i anslutning till bensinstationer
anvands &ven benamningen trafikbutiker (Supermarket, nr. 6-7, 2001).

Supermarket

Enligt tidningen Supermarket (nr. 6-7, 2001) kan butikstypen supermarket beskrivas som en
dagligvarubutik eller livsmedelsavdelning i stormarknader med en sdjyta pa minst 400
kvadratmeter.

Konkurrenssituation

| uppsatsens férsta kapitel diskuteras den dkade konkurrensen inom dagligvaruhandeln. Den
okade konkurrensen beror bland annat pa att antalet |agprisaktorer i Sverige har 6kat. Detta
har 6kat kundens betydel se da det inte ar lika | &tt att kopatill sig marknadsandelar, istéllet far
man kampa till sig andelar fran konkurrenter. Det har darfor blivit alt viktigare att knyta
kunden till sig med hjalp av exempelvis kundkort (Tufvesson, 1996).

Den konkurrens som rader pa den svenska dagligvarumarknaden har drabbat manga
alivsbutiker extra hart, detta da |agprisbutiker och stormarknader tar allt stérre plats pa
marknaden (Supermarket, nr. 6-7, 2001). | en understkning som tidningen Supermarket (nr.
6-7, 2001) gjort i samarbete med Sifo angaende allivsbutiker har foljande framkommit:

e Tillgangligheten & dlivsbutikens starkaste konkurrensfordel. 60 procent av de
konsumenter som tillfragades i understkningen uppgav att néarheten var den framsta
anledningen till att de handlade i butiken.

e Sortimentsbredden och personalens bemoitande/service var ocksa viktiga faktorer for
kundens val av butik (40 respektive 28 procent).

e Den vanligaste kritiken mot alivsbutiker & att prisnivan & for hog, 18 procent av de
tillfragade i undersdkningen uppgav att prisnivan var mindre brai deras butik.
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e Andrairritationsmoment/klagomal som konsumenterna angav i undersokningen var langa
kassakoer och begréansat sortiment (14 procent vardera).

Enligt Supermarket (nr. 6-7, 2001) & det mindre allivsbutiker som har mest problem; stora
alivsbutiker klarar sig oftast bra pa grund av ett brett sortiment och konkurrenskraftiga priser.

Sammanfattning branschbeskrivning

| avsnittet har vi beskrivit dagligvaruhandeln och dess aktorer samt den konkurrenssituation
som rader pa marknaden. Syftet med detta har varit att ge lasaren en inblick i de problem och
forutsdttningar som finnsinom dagligvarubranschen.
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Bilaga2

Intervjuguide till butiksintervjuer

Allméant

1. Kan du beréttalite allmant om butiken?

- Magrupp

- Storlek

- Konkurrens (Forandringar i konkurrenssituationen?)
2. Vad har ni for dlags marknadsféring?

Relationsmarknadsféring

Vad innebér begreppet relationsmarknadsforing for dig?

Vilken betydelse har relationsmarknadsféringen for butiken?

Hur stor del av den totala marknadsforingen baseras pa rel ationsmarknadsf ring?

Hur forsoker ni skapa relationer till kunder?

Hur forsoker ni att utveckla och underhalla dessa relationer, det vill saga har ni

speciella aktiviteter som riktar sig till de existerande kunderna?

8. Ser ni nagra tendenser till att kunder dterkommer till butiken pa grund av er
satsning pa relationsmarknadsforing?

9. Hur viktig ar personalen for utvecklingen av relationer?

No o k~w

De olika marknadsforingsverktyg som de anvander (exempelvis kundkort,
direktreklam)

10. Hur stor betydelse har de olika verktygen for butiken?
11. Tror du att ni med hjalp av dessa skapar lojalakunder? | safall hur?
12. Kostnader — &r det |6nsamt?

L ojalitetsprogram

13. Har ni nagot lojalitetsprogram?

14. Omja, i safal vad ingdr i detta program?

15. Hur lange har ni haft det?

16. Har det gett ndgra positivaresultat? | safall, hur har ni sett detta?
17. Ar lojalitetsprogrammet |6nsamt?

Framtiden
18. Ar det nagot som ni funderar p& att forbéttra med er relationsmarknadsforing?

19. Vadi safal?
20. Hur har ni tankt att gbra dessa forandringar?
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Intervjuguidetill konsumentintervjuer

Bilaga 3

Vissa av nedanstdende fragor besvaras med ja eller nej; andra bestar av pastdenden som
besvaras med det aternativ som béast stdammer Gverens med din uppfattning pa en skala fran 1-

5 dar:

1 = stdmmer inte als

2 = stammer ganska daligt

3 = stammer varken braeller daligt
4 = stammer ganska bra

5 = stammer helt och hallet

Lo

Har du (ICA/Hemkdp) kundkort?
Tycker du att kundkortet ar bra?
3. Har du kundkort i andra butiker an denna?

N

Om ja, vilken/vilka butiker?

ja  ne
ja ng  tveksam
ja  n¢g

ICA

KF (Coop Medmera)
Hemkdp

AG:s Favor

Annat

4. Hur gor du dina dagligvaruinkop? Vélj det alternativ som passar bast:

a) | enbutik

b) Huvudsakligen i en butik men kompletterar i andra

c) Likamycketitvaeller tre butiker
d) Likamycketi fyraeller fler butiker

Annat:

1)
2
3)
(4)

5. Hur ofta gdr du dina dagligvaruinkép? Valj det alternativ som passar bast:

a) Dagligen
b) Ett par ganger i veckan
c) Engangi veckan

Annat:

For att du ska valja en butik ar det viktigt att...

6. ...du har kundkort i denna butik

7. ...inkopen & bonusgrundande

8. ...personalen ger ett trevligt bemdtande

9. ...du fér personliga erbjudanden och rabatter

Annat:

1)
(2)
3)
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
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[HEN
N
w
N
&)

10. Priset & en viktig faktor nér du vajer butik

11. Lé&get & en viktig faktor nér du vajer butik 1 2 3 4 5
For att du ska kadnnatillhorighet till en butik &r det viktigt att...

12. ...butiken har ett bra sortiment 1 2 3 4 5
13. ...butiken har bra 6ppettider 1 2 3 4 5
14. ...du fér reklam fran butiken med erbjudanden 1 2 3 4 5
15. ...de varumérken du foredrar finnsi butiken 1 2 3 4 5
16. ...kvaliteten pa butikens service & bra 1 2 3 4 5
17. ...personalen kanner igen dig 1 2 3 4 5
18. ...du fér adresserad information och erbjudanden 1 2 3 4 5
19. ...butiken hdller det den lovar 1 2 3 4 5
20. Kanner du dig lojal mot ndgon butik? ja ng tveksam

21. Varfor ar du lojal mot denna butik?

22. (Om svaret & en kedja, t ex ICA) Ar du mer lojal till en speciell butik inom denna
kedja eller kanner du sammalojalitet till helakedjan?  Butik Kedja

Kommentar:

23.RM & ett aktuellt omréade inom marknadsféring och anvands idag av manga
butiker, kénner du att du har enrelation till din butik? ja ng  tveksam

24. Butiker med kundkort lagrar information om sina kunder i databaser, anser du att

detta &r ett intrang i den personligaintegriteten? ja ng  tveksam
Demogr afi:
25. Kon Man Kvinna
26. Alder -20 21-30
31-40 41-50
51-60 61-70
71-
27. Antal personer i hushallet 1 2 3 4 5
28. - varav barn 0 1 2 3 4



Frekvenstabeller enkatsvar

Nedan visas en sammanstélining av de 64 konsumentintervjuer som genomfordes.
Siffrornai tabellerna avser antal.

1. Har du (ICA/Hemkdp) kundkort?

Ja Nej
MB 23 9
HK 6 26
Totalt 29 35

2. Tycker du att kundkortet &r bra?

Ja Nej Tveksam
MB 22 0 1
HK 4 2 0
Totalt 26 2 1

3. Har du kundkort i andra butiker &n denna?

J N
MB 10 22
HK 19 13
Totalt 29 35

4. Hur gor du dina dagligvaruinkop? Vélj det alternativ som passar bast:

a) | enbutik

b) Huvudsakligeni en butik men kompletterar i andra
c) Likamycketitvaeller tre butiker

d) Likamycketi fyraeler fler butiker

a b c d
MB 6 19 4 3
HK 3 16 7 6
Totalt 9 35 11 9
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5. Hur ofta gor du dina dagligvaruinkdp? Valj det alternativ som passar bast:

a) Dagligen
b) Ett par ganger i veckan
c) Engangi veckan

a b C
MB 2 25 5
HK 15 15 2
Totalt 17 40 7

For att du ska véalja en butik ar det viktigt att...

6. ...du har kundkort i denna butik

1 2 3 4 5
MB 18 2 7 5 0
HK 21 2 3 6 0
Totalt 39 4 10 11 0
7. ...ink6pen & bonusgrundande

1 2 3 4 5
MB 22 2 4 2 2
HK 21 2 2 2 5
Totalt 43 4 6 4 7
8. ...personalen ger ett trevligt bemdtande

1 2 3 4 5
MB 0 3 2 18 9
HK 3 2 6 7 14
Totalt 3 5 8 25 23
9. ...du fér personliga erbjudanden och rabatter

1 2 3 4 5
MB 5 7 16 2 2
HK 6 5 5 9 7
Totalt 11 12 21 11 9
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10. Priset & en viktig faktor nér du vajer butik

1 2 3 4 5
MB 2 3 11 7 9
HK 2 3 6 7 14
Totalt 4 6 17 14 23
11. Lé&get & en viktig faktor nér du vajer butik

1 2 3 4 5
MB 1 1 2 12 16
HK 2 1 2 11 16
Totalt 3 2 4 23 32

For att du ska kadnnatillhorighet till en butik &r det viktigt att...

12. ...butiken har ett bra sortiment

1 2 3 4 5
MB 0 0 4 6 22
HK 0 0 2 10 20
Totalt 0 0 6 16 42
13. ...butiken har bra ppettider

1 2 3 4 5
MB 0 0 5 12 15
HK 0 1 8 8 15
Totalt 0 1 13 20 30

14. ...du far reklam fran butiken med erbjudanden

1 2 3 4 5
MB 10 3 9 5 5
HK 12 2 9 5 4
Totalt 22 5 18 10 9
15. ...devarumarken du foredrar finnsi butiken

1 2 3 4 5
MB 1 1 3 16 11
HK 2 2 7 5 16
Totalt 3 3 10 21 27

87



16. ...kvaliteten pa butikens service & bra

1 2 3 4 5
MB 0 1 3 14 14
HK 0 1 4 12 15
Totalt 0 2 7 26 29
17. ...personalen kanner igen dig

1 2 3 4 5
MB 8 6 7 6 5
HK 13 6 5 1 7
Totalt 21 12 12 7 12
18. ...du far adresserad information och erbjudanden

1 2 3 4 5
MB 10 5 9 6 2
HK 12 5 12 1 2
Totalt 22 10 21 7 4
19. ...butiken hdller det den lovar

1 2 3 4 5
MB 0 0 2 10 20
HK 3 3 7 5 14
Totalt 3 3 9 15 34

20. Kanner du dig loja mot nagon butik?

Ja Nej Tveksam
MB 12 14 6
HK 11 17 4
Totalt 23 31 10

23.RM & ett aktuellt omréde inom marknadsforing och anvands idag avmanga
butiker, kénner du att du har en relation till din butik?

Ja Nej Tveksam
MB 13 15 4
HK 11 16 5
Totalt 24 31 9
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24. Butiker med kundkort lagrar information om sina kunder i databaser, anser du att
detta & ett intrang i den personligaintegriteten?

Ja Nej Tveksam

MB 5 20 7
HK 4 27 1
Totalt 9 47 8
25. Kon

Man Kvinnor
MB 10 22
HK 10 22
Totalt 20 44
26. Alder

-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-
MB 3 2 12 5 3 2 5
HK 1 12 3 4 7 2 3
Totalt 4 14 15 9 10 4 8

27. Antal personer i hushdllet

1 2 3 4 5-
MB 6 13 2 7 4
HK 11 13 2 4 2
Totalt 17 26 4 11 6
28. - varav barn

0 1 2 3 4-
MB 22 2 4 3 1
HK 23 4 3 1 1
Totalt 45 6 7 4 2
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