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I litteraturen kring relationsmarknadsféring och lojalitetsprogram, eller kund-
klubbar som det ocksa kallas, dr foretagsperspektivet idag det dominerande. Den
bild som finns av kunderna dr inte underbyged av nagra empiriska undersékningar
speciellt inriktade pa kundklubbar. Ett renodlat kundperspektiv saknas alltsa. Det
behovs darfor utdkad kunskap om konsumenters motiv och forvintningar kring att

engagera sig 1 dessa klubbar.

Uppsatsens syfte ar att underséka vilka motiv och forvintningar foretag respektive
konsumenter har pa lojalitetsprogram samt hur vil dessa stimmer dverens. Vi vill
ocksa forsoka skapa forstielse for hur lojalitetsprogram paverkar relationen mellan

foretag och konsument.

Uppsatsens Overgripande metod ar att studera kundklubbar utifran teorier kring
relationsmarknadsféring, kundlojalitet samt lojalitetsprogram. Utifran denna littera-
tur samt forstudier har vi konstruerat ett analysverktyg dir kundklubbens egen-
skaper och effekter lyfts fram. Den handgripliga metoden bestir av en fallstudie
med bade av kvalitativa och kvantitativa delar. For att kunna jamfora foretags- och
kundperspektivet har bade intervjuer och enkit anvints bade i studien som foku-

serar pa foretaget och i den dir kundklubbsmedlemmarna star i centrum.

Litteraturen inom dmnet saknar idag ett kundperspektiv. Da féretagen verkar forlita
sig pa den bild litteraturen ger, menar vi att de riskerar att fa en nagot felaktig bild
av kundernas motiv och forvintningar vad giller lojalitetsprogram. Var studie
indikerar att det finns en diskrepans mellan vilka egenskaper foéretag respektive
kundklubbsmedlemmar ser hos kundklubben. De effekter som féretaget hoppas att
klubben ska ge verkar inte heller 6verensstimma hur kunderna reagerar i verklig-
heten. Det gemensamma drag som framstar, bade vad giller féretag och kunders
motiv och férvintningar, ligger i att bada parter hoppas pa att kundklubben ska ge

ekonomisk vinning.
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1
Inledning

Vi, liksom manga andra, har en plinbok som mer och mer fylls ut av kundkort fran olika féretag.
I princip varje storre affirskedja erbjuder nagon form av kundklubbsmedlemskap med olika
formaner. Kundklubbar dr definitivt pa modet och fler och fler féretag anammar den hir
trenden. Under vir egen tid som konsumenter tycker vi att vi pa ndra hall har fatt folja
kundklubbarnas utveckling. Detta har vickt ett intresse hos oss att lira oss mer om kundklubbar

och dess funktion i ett foretags marknadsfoéring.

Marknadsforing kan, enligt Sheth et al (1995), sparas sa langt tillbaka som 7000 ar fére Kristus,
men kom inte att bli erkdnd férrin i borjan av 1900-talet. Nir teorin fick fotfiste fokuserade den
pa transaktioner och byten mellan olika aktérer pa marknaden. I industrisamhaillet gav mass-
tillverkning av standardiserade varor upphov till massmarknadsféring (Gummesson 1995). Under
denna period var relationen mellan konsument och foretag inte sarskilt utvecklad utan man hade

som mal att sdlja en produkt till si manga konsumenter som méjligt (Ibid.).

Allt sedan 1970-talet har, enligt Gronroos (1996), byte av virde, exempelvis produkter, mot en
summa pengar uppfattats som det centrala fenomenet som all marknadsféring kretsar kring.
Marknadsforing dr enligt detta synsitt de aktiviteter som féretaget planerar och genomfér for att
moijliggdra och underlitta byte av produkter mot en ekonomisk ersittning. Detta synsitts intrang
pa marknaden skedde, enligt Sheth et al (1995), till f6ljd av introduktionen av mellanhidnder och
distributorer som 6verbryggare av den allt mer vixande geografiska och storleksmaissiga klyftan

mellan producenter och konsumenter.

Enskilda byten dr dven hir dirfor det frimsta malet f6r marknadsféringsprogrammen, enligt
Gronroos (1996). Bytesfenomenet syns extra explicit i konsumentmarknadstféring. Denna form
av traditionell marknadsforing ansigs linge vara den generella marknadsforingsteorin och
benimns transaktionsmarknadsforing. Ordet syftar pa att marknadsforingen har enskilda

transaktioner som mal och kunderna utgor da ett anonymt kollektiv av konsumenter (Ibid.).




Det var forst pa 1980-talet som den sa kallade nordiska skolan, relationsmarknadsféringen,
borjade vixa fram (Gummesson 1995). Denna marknadsfoéringsfilosofi betonar, enligt Sheth et al
(1995), att marknadsforingens uppgift dr att organisera och utveckla nitverk av relationer.
Relationsmarknadsforing dr sialunda en strategi som sitter fokus pa relationer, nitverk och

interaktion.

Ett vanligt uttryck for relationsmarknadsforing idag ar de kundklubbar eller lojalitetsprogram som
fler och fler foretag anvinder sig av. Dessa kan dels ses som en bindning, dels som en extra
service eller utokad produkt som liggs till foretagets karnprodukt. Pa detta sitt hoppas foretagen
knyta sina basta kunder till sig och uppna kundlojalitet.

Problematisering

Y [...] en butik som inte har en kundklubb far det vildigt svart idag. Konsumenterna forvintar sig
det.”

Detta uttalade gjordes under en av vara intervjuer och vi tycker att det fingar synen pa
kundklubbar idag. De flesta butiker erbjuder sina kunder medlemskap i nagon form av kund-

klubb och manga konsumenter nappar ocksa pa detta erbjudande.

Relationsmarknadsforing dr numera ett viktigt begrepp bade i teorin och i praktiken. Kund-
klubbar, eller lojalitetsprogram, ar ett uttryck for relationsmarknadsfoéring och de kan vara ett sitt
tor foretagen att skapa kundlojalitet. Vad dr det da 1 kundklubbskonceptet som lockar? Det ar
kostsamt att driva en kundklubb. Vad férvintar sig butikerna att kundklubbarna ska ge? Aven
konsumenterna far gora uppoffringar. Hur kommer det sig att de 4r sa villiga att exempelvis dela

med sig av sina personuppgifter och képvanor till foéretagen?

Ar det enbart ekonomiska férdelar som féretag och konsumenter jagar eller finns det 4ven andra
virden som dr viktiga i sammanhanget? Skapar verkligen kundklubbarna en starkare relation
mellan foretag och konsument eller forblir relationen of6rindrad? Kan ett plastkort 1 planboken

verkligen gbra en kund mer trogen?

Teoretiskt och praktiskt problem

Relationer ir, enligt Gummesson (1995), en fundamental grund f6r all typ av minsklig sam-
verkan, bade inom familjen och vinkretsen savil som i arbetslivet. De dr en del av den manskliga
naturen och vi d4r omgivna av dem i allt vi gér. Gummesson anvinder dktenskapet som en

metafor for att forklara relationer i affarsvarlden. Att inga en relation med en kund innebir enligt




forfattaren, liksom ett dktenskap, en férbindelse och/eller en uppoffring. Relationen mellan kund

och foretag dr darfor grundliaggande i marknadsféringen.

Relationer mellan foretag och konsumenter stimulerar, enligt Gummesson (1995), till dterkép och
héller kundavhopp pa en si lig niva som mojligt. Betoning ligger pa samarbete, vilket gor att
leverantorer respektive kunder ses som medparter istillet f6r motparter. Kunder, som har
fortroende for ett foretag och dirfor konsumerar regelbundet, ar mer l6nsamma 4n kunder vars
fortroende maste vinnas vid varje enskilt koptillfalle. Relationsmarknadsforing syftar, enligt
Gummesson (1995), ocksa till att stirka de redan befintliga kundrelationerna genom att 6ka det
kundupplevda virdet. Relationsmarknadstoring dr alltsi marknadsforing som riktas kunden efter
det att kunden blivit kund (Nordfilt 2000).

Blomgqvist et al (1993a) menar dérfor att relationsmarknadsforing skiljer sig fran den traditionella
marknadsforingen genom att den bygger pa relationsskapande processer snarare an pa transak-
tionsskapande dtgirder. Enligt den traditionella synen pa marknadsforing ligger fokus istillet pa

marknadsmixens fyra parametrar, de sa kallade fyra P:na, produkt, pris, plats och paverkan.

Nir en marknad vixer och utbytet inte kriver nagon egentlig interaktion mellan producent och
konsument kan detta synsitt, enligt Gronroos (2000), mycket vil vara gingbart, men pa mogna
marknader med storre konkurrens dr det for begrinsat. PA manga marknader rader idag ocksa
hard konkurrens och de produkter som erbjuds oss konsumenter blir mer och mer homogena
(Blomqvist et al 1993a).

Ytterligare en anledning fOr foretagen att satsa pa relationer dr, enligt Arantola (2000), att
konsumenterna idag omges av kommunikation frain manga olika héll. Det dr médnga som
konkurrerar om konsumenternas uppmarksamhet. En god relation med konsumenterna kan
hjilpa ett foretag att horas 1 mediebruset. For att konsumenterna sedan ska vilja just vart foretag
behévs, enligt Blomqyvist et al (1993a), nagot som differentierar det frin konkurrenterna. Ett sitt
att differentiera sig dr, ater igen, att bygga och underhalla, f6r biade féretag och kund, goda och

fordelaktiga relationer.

Avsaknad av ett kundperspektiv

I litteraturen dr fOretagens motiv att anvanda sig av relationsmarknadsféring och bygga upp
kundklubbar vil behandlade, men kundernas perspektiv bearbetas 1 langt mindre utstrackning.
Trots noggrann genomging av relevant och aktuell litteratur 1 dmnet har vi inte funnit nigra
studier som grundligt undersékt kundernas syn pa lojalitetsprogram. Detta har dven uppmirk-

sammats av bland annat Heli Arantola (2000:55) som konstaterar att:

"The benefits of relationship marketing for the consumer and the motives for engaging in relational

behavior have received less attention.”




Arantola (2000) menar vidare att de studier av kunder inom omradet relationsmarknadsféring
som trots allt gjorts, har fokuserat pa skeden tidigare 4n da en verklig relation mellan féretag och
kund etablerats. Ett exempel péd detta ér till bland annat Sheth et als (1995) diskussion kring

kundens motiv att begrinsa sina valméjligheter.

Forenkling av val i kopsituationer anser Sheth et al (1995), vara en viktig orsak till att
konsumenter dr bendgna att engagera sig i relationer med foretag. Detta for att reducera risker,
forenkla informationsbearbetning och minska kognitiv dissonans. Forfattarna grundar dock sina
antaganden pa litteraturstudier kring till exempel consumer learning, cognitive consistency, memory theories
och sociologi. De har alltsa inte gjort nagra empiriska studier av konsumenter och deras egen syn

pa relationer med foretag och lojalitetsprogram.

Arantola (2000) diskuterar kundperspektivet ur en synvinkel som ligger ndgot narmre var ansats.
Forfattaren resonerar kring lojalitetsprogram, men har liksom Sheth et al (1995), inte gjort ndgon
empirisk undersékning av konsumenternas motiv att engagera sig i sadana. Arantola pekar dock
pé fyra olika fordelar som kunden fir ut av en lingre relation med ett féretag. (I resonemanget
har Arantola inspirerats av Gwinner et al (1998) som grundar sina antaganden pa en studie av

litteratur inom relationsmarknadsféringsomradet.)

Social benefits, som inkluderar kinslor av igenkidnnande, samhorighet och till och med vanskap.
Denna férdel idr vanligast da den personliga kontakten mellan konsument och anstillda i ett

foretag ir stor.

Confidence benefits kan definieras som psykologiska fordelar. Med detta avses kinslor av trygghet,
sikerhet och riskreduktion. Den hir typen av férdelar okar Over tiden, allt eftersom kundens

tortroende for foretaget Okar.

Economic benefits ir fordelar som tar sig uttryck till exempel i ldgre priser eller kostnadsfria
produkter. De ekonomiska férdelarna kan dven innebara tidsmassiga vinster eftersom kunden pa
grund av sin relation med ett féretag inte behéver utvardera en miangd olika valmojligheter. Detta
da kunden inte ser andra foretags erbjudanden som nagot alternativ vilket gor att hon eller han

sparar bade tid och pengat.

Special treatment benefits avser exempelvis speciell service som endast ar tillginglig f6r kundklubbs-

medlemmat.

Trots att det ovanstiende resonemanget med all sikerhet dr relevant anser vi inte att det ricker
for att f6rsta kunders motiv och férvintningar vad giller lojalitetsprogram. Vi efterlyser empiriska
studier mer specifikt inriktade pa kundklubbar ur ett kundperspektiv. I dag kretsar diskussionen

kring vad forskare och praktiker #vr om kunderna utifran litteraturstudier pd andra omriden.




Risken med detta ér att de hamnar en bit ifrin kundernas verkliga motiv och férvantningar. Detta

skulle kunna innebira att det uppstar skillnader mellan vad kunderna férvintar sig att fi genom
kundklubbarna och vad de faktiskt far.

Parasuraman et al (1985) har utvecklat den sa kallade gapmodellen som syftar till att identifiera
kvalitetsproblem och faststilla hur service kan forbattras. Modellen visar pd fem mdjliga gap,
varav vi valt att fokusera pa zhe Perceived Service Quality Gap. Detta behandlar 6verensstimmelsen

mellan den service en kund férvintar sig att fa och den service hon eller han sedan upplever sig
fa.

Kundklubbar kan ses som en service foretagen erbjuder sina kunder. Vi anser darfor att det ar
relevant att diskutera gapmodellen i samband med lojalitetsprogram da detta, oss veterligen, inte
har gjorts tidigare. Vi vill dock podngtera att uppsatsens mal inte dr att mata gap. Kundklubbar
syftar till att kunden ska uppleva sig fa ett mervirde som han eller hon anser vara vardefullt. Att
foretaget vet vad som dr vardefullt f6r kunden ar darfor av mycket stor betydelse. Om kunden
inte far vad han eller hon har férvintat sig av sitt kundklubbsmedlemskap skulle detta kunna fa

negativa konsekvenser for foretaget.

Kunskap om konsumenters motiv och forvintningar att engagera sig i lojalitetsprogram borde
darfor vara mycket betydelsefull bade i teorin och i praktiken. Teoretiskt intressant ar att, trots att
relationsmarknadsforingen och kundklubbskonceptet behandlas mer och mer 1 litteraturen,
saknas i manga fall kundperspektivet. Hir tycker vi oss ha funnit ett omrade som kan vara virt att

studera narmare.
... the consumer view is clearly in need of more research.” (Arantola 2000:83)

Sett ur ett foretagsekonomiskt perspektiv kan det dven vara intressant att uppmarksamma det
faktum att fler och fler féretag etablerar kundklubbar. Vad ir motiven bakom detta? Ar det som
citatet i bérjan av problematiseringen uttrycker, att foretagen inrittar kundklubbar bara foér att
’alla andra har det” eller har féretagen alla de férdelar som litteraturen talar om i dtanke? Vilka

effekter kan kundklubben fa pa relationen mellan foéretag och konsument?

Med utgangspunkt i ovanstaende anser vi oss ha funnit ett omrade som idag dr undersokt i for
liten utstrickning. Var férhoppning ar att skapa mer kunskap om kundernas motiv och férvint-
ningar da de engagerar sig i kundklubbar. Intressant vore att jimféra detta med teoretikernas och
foretagens syn pa kundklubbarna, dess fortjinster och uppfattning om vad som lockar kunder att
engagera sig 1 dessa. Uppsatsen kommer alltsa endast att behandla konsumentmarknaden. For att

6ka Overskadligheten har vi sammanstillt vira funderingar i tre punkter:

* Vad i kundklubbskonceptet motiverar kunden respektive foretaget?

* Finns det ndgon Gverensstimmelse mellan kundernas och féretagens perspektiv?




» Stirker kundklubbarna foéretagets relation med dess kunder och 1 sé fall hur?

Dessa fragor har fungerat som en utgangspunkt for oss under arbetsprocessen. Vi hoppas dven
att de ska hjilpa ldsaren till bittre forstaelse av vart arbete. Vara funderingar kring ovanstiende

punkter har utmynnat i undersékningens syfte.

Syfte

Uppsatsens syfte ar att underscka vilka motiv och forvantningar foretag respektive konsumenter
har pa lojalitetsprogram samt hur vil dessa stimmer 6verens. Vi vill ocksa forsoka skapa forstael-

se for hur lojalitetsprogram paverkar relationen mellan féretag och konsument.

Disposition

For att underlitta lisningen askadlige6rs nedan uppsatsens disposition 1 en figur:

Resultat & Slut-

Inledning Teori Metod Analys diskussion

Figur 1. Disposition

Det inledande kapitlet innehéller, férutom en introduktion i dmnet, de problemstillningar vi
funnit intressanta att studera nidrmare. Vidare presenteras uppsatsen syfte, de avgrinsningar vi
gjort samt uppsatsens disposition. I teorikapitlet redovisas de teorier, begrepp och modeller vi
har anvint for att skapa djupare forstaelse for det omrade inom marknadsforingen vi valt att
tordjupa oss i. Metodkapitlet behandlar tillvigagangssattet 1 den empiriska undersokning vi gjort.
I samma kapitel presenteras aven vart fallféretag. Resultaten av undersokningen och analysen av
dessa ir integrerade i en gemensam del, resultat- och analyskapitlet. I kapitlet kallat slutdiskussion

presenteras de slutsatser vi dragit, rad till féretag samt f6rslag pa vidare forskning inom omradet.




2
Teorl

Nedan kommer vi att redogira for teorier och modeller som vi funnit intressanta och relevanta for var undersikning.

Ett nytt perspektiv?

I inledningen diskuterades i korthet relationsmarknadsféringens framvixt samt hur denna skiljer
sig fran den sa kallade traditionella marknadsfoéringen, det vill siga marketing mixen med de fyra
P:na. Sheth et al (1995) pekar pa att fokuseringen 1 dagens marknadsforing har riktats mot one-zo-
one marknadsforing. One-to-one marknadstoring innebar, enligt Pine et al (1995), att ett foretag tar
fram information om varje kunds speciella behov och preferenser. Denna sammanbinder foretag
och konsument 1 en lirande relation, en l16pande férbindelse som leder till att de inblandade lir
sig mer och mer om varandra ju lingre de interagerar. Marknadsféraren f6r en dialog med varje
kund och anvinder den kunskapen han hir fir om kunden f6r att erbjuda denne de produkter
som passar just honom eller henne (Pine et al 1995). One-fo-one marknadsforing innebar alltsa att

en enda kund utgor ett segment och far ett skriddarsytt erbjudande (Nordfalt 2000).

Gummesson (1997) betonar att relationsmarknadsféringen inte enbart dr en ny teori som ska
liggas till den befintliga traditionella marknadsféringen, utan den innebir ett paradigmskifte inom
omradet. Ett paradigmskifte innebir, enligt Gummesson (1995), att ett iamnesomrade byggs upp
pa en ny grund med nya virderingar, antaganden och metoder. Det accepterade stills at sidan for
att antingen forsvinna eller existera bredvid det nya. I detta sammanhang verkar det senare vara
det mest riktiga. Dock finns det fortfarande situationer dir den traditionella marknadsforingen

har en plats (Gronroos 1995).

Gronroos (1995:4) pekar dock pa fem skal till att den traditionella marknadsfoéringen idag kan ses
som mindre relevant:

1. Den forut sa dominerande massmarkanden blir mer och mer fragmenterad.

2. Dagens kunder vill inte vara anonyma, de vill behandlade som viktiga och de blir mer och

mer sofistikerade.
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3. Fler och fler marknader mognar.
Konkurrensen mellan olika féretag har 6kat och blivit mer global.
5. Erbjudandena pa den globala marknaden ar idag mindre standardiserade eftersom det ar

vad kunderna efterfrigar. Den nya teknologin gor ocksa detta moijligt.

Vidare menar Gronroos (1995) att den traditionella marknadsféringen dr alltfér produkt-
orienterad. I dagslaget fungerar en kundorienterad marknadsfoéring avsevirt battre. I en organisa-
tion som tillimpar ett traditionellt synsatt blir marknadsférarna alltfor isolerade fran resten av

organisationen och fran kunderna.

"Both from an organisational point of view and from a psychological standpoint the marketing
departement is off side.” (Grénroos 1995:0)

I ett foretag som tillimpar relationsmarknadsforing ér, enligt Blomqvist et al (1993a), istillet
ansvaret for marknadsforingen férdelat 6ver hela organisationen. Detta innebir att alla funktioner
1 foretaget maste samarbeta for att na de uppsatta malen. Forfattarna betonar att marknads-
toringsfunktionen, som traditionellt definieras som en fristiende avdelning, inte pa egen hand
kan utveckla och genomdriva en relationsmarknadsforingsstrategi. Relationsmarknadsféring
bygger silunda pa samarbete inom foretaget istillet for specialisering av funktioner och

uppdelning av arbete (Grénroos 1995).

Marknads- och forsiljningsavdelningar kan sjilva alltsi bara hantera en begrinsad del av
marknadsféringen eftersom deras personal inte alltid kan vara pa ritt plats vid ritt tid med de
ritta kundkontakterna (Gummesson 1995). En marknadsavdelning efter 4P-modellen har sillan
nagon narmare kontakt med konsumenterna, vilket enligt Gummesson innebir att de blir
fiirmade frain dem. Ett foretag som tillimpar relationsmarknadsforing anvinder sig istallet av

part-time marketers (Gronroos 1995).

Begreppet relationsmarknadsforing

Begreppet relationsmarknadsforing myntades, enligt Blomqvist et al (1993a), av Leonard Berry
(1983) och innebidr enligt honom att attrahera, uppritthilla och befrimja kundrelationer. Berry
menar vidare att marknadsforingens syfte i lika hog grad ir att behélla befintliga kunder som att

attrahera nya. Gummesson (1995:16) definierar begreppet:

"Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i

centrum.”

Gronroos (1999:328) har ytterligare en definition:
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"Marketing is the process of identifying and establishing, maintaining, and enbancing, and when
necessary also terminating relationships with customers and other stakeholders, at a profit, so that the
objectives of all parties involved are met; and this is done by a mutnal exchange and fulfillment of

promises.”

Copulsky et al (1990 i Blomqvist et al 1993a) har en mer praktisk definition av begreppet. De
delar upp relationsmarknadsforing i olika steg. Det forsta av dessa innebdr att fOretaget
identifierar och bygger upp en databas 6ver befintliga och potentiella kunder for att sedan na
dessa kunder med skriddarsydd information via olika kanaler. Varje enskild kundrelation ska
sedan utvirderas med avseende pa virdet och kostnaderna for att erdvra och behalla kunden en
lingre tid. Copulsky et al ligger betoningen pa langsiktighet och menar att malet dr ett utdkat

utnyttjande av produkten eller tjinsten under en lingre tid.

Relationsmarknadsfdéring som strategi

Relationsmarknadsforing kretsar, enligt Gummesson (1995), kring upprittandet av langsiktiga
relationer, vilket kan leda till kundlojalitet. Till skillnad fran transaktionsmarknadsforing syftar
relationsmarknadsforing, som tidigare namnts, till att bygga och uppritthalla relationer med
kunder. Nordfilt (2000) diskuterar darfor relationsmarknadsforing som en defensiv strategi.
Detta dé fokus ligger pa att behalla de befintliga kunderna till skillnad fran den offensiva strategin

som har som mal att attrahera nya kunder.

Da relationsmarknadsféring tillimpas forséker man, enligt Sheth et al (1995), involvera och
integrera foretagens marknadsféring med kunderna, leverantérerna och andra aktorer. En sidan
involvering leder i bista fall till en god och stark relation aktorerna emellan. En vil integrerad
relation forutsitter, enligt ovan nimnda forfattare, en Gverlappning i planering och foérfarande
mellan de involverade aktorerna och forutsitter nira bindningar vad giller ekonomi, kinslor och
allmin struktur. Relationsmarknadsforing bygger pa émsesidigt beroende snarare dn oberoende

mellan aktérerna och poingterar vikten av samarbete istillet for tavlan.

I relationsmarknadsforing riktas, som ovan nimnts, uppmirksamheten mot befintliga kunder.
Blomgqvist et al (1993a) menar att i takt med att foretagets kinnedom om de dessa kunder Okar,
kommer metoderna for att na dem bli mer noggranna och triffsikra. Relationsmarknadsforing
handlar alltsi om att knyta kunderna ndrmare fOretaget. Pa detta sdtt kan foretaget minska

behovet av att hela tiden skaffa nya kunder.

Blomgqvist et al (1993a) menar vidare att relationsmarknadsforing ser varje kund som en enskild
individ med unika behov och preferenser. De marknadsféringsinsatser som gors ska Oka det

kundupplevda virdet och pa sa sitt stirka kundrelationen.
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Relationsmarknadsforing kraver alltsa information om kunden som individ samt att det finns en
tvavagskommunikation mellan féretag och individuella kunder (Boedeker 1997). Denna informa-

tion bor lagras i en databas som behandlar bade kvalitativa och kvantitativa data.

Olika nivaer av relationsmarknadsféring

Enligt Blomqvist et al (1993a) finns det olika sitt att utforma relationsmarknadsféring 1 ett
foretag beroende pa vilken styrka foretaget vill uppna i sina kundrelationer, samt vilken grad av
differentiering som efterstrivas. Ju hogre niva foretaget valjer, desto storre dr de potentiella

tordelarna med relationsmarknadsforing.

Forsta nivan karakteriseras, enligt Blomqvist et al (1993a), av att foretaget frimst anvander sig av
priset som medel for att 6ka kundens upplevda virde. Ett vanligt omrade dér detta tillimpas ar 1
detaljhandeln med alla dess aterbaringar och stamkundserbjudanden. Nackdelen med forsta nivin
ir att den sillan ger foretaget nigra bestiende konkurrensfordelar. Aven pa nista nivd anvinds
ofta ekonomiska incitament men i kombination med andra atgirder som syftar till att etablera
sociala relationer med kunden. Blomqvist et al (1993a) menar att kunden pa sa sitt inte lingre ar
en i mingden utan det sker en mer personlig kommunikation mellan féretag och kund, till
exempel genom halsningar per post. Malet med detta dr att skapa ett fortroende som gor att
relationen far ett djupare virde for kunden 4n vad som kan dastadkommas om foretaget endast

sanker priset.

Den sista nivan innebir, enligt Blomqvist et al (1993a), att foretaget, forutom de finansiella och
sociala banden, dven knyter strukturella band med kunderna. Med detta menas att fOretagets
tjanster designas som en del av ett leveranssystem istéllet for att vara beroende av den enskilda
individens formaga att skapa relationer. Kostnaderna for kunden att byta leverantér blir hoga
vilket gor att kunden stannar. De strukturella banden finner man oftast i industriell marknads-
foring, men enligt Blomqvist et al (1993a) gir de dven att applicera pa marknadsféring mot
konsumenter. Utgangspunkten for strategin ar att erbjuda kunden ndgot han eller hon inte kan fa

tag 1 pa egen hand eller som inte finns tillgingliga pa nagot annat sitt 4n genom foretaget.

Barnes (1994) anser dock att denna form av /ocking-in inte gagnar bygegandet av en relation pa ling
sikt. En kund som fortsitter ett samarbete med ett féretag pd grund av de héga kostnaderna for
att byta leverantor dr fingad i relationen. Ett sadant samarbete dr enligt Barnes (1994) langt

underldgset ett samarbete dir bada parterna frivilligt deltar.

Deltidsmarknadsforare
Dia ett foretag tillimpar relationsmarknadsféring har, som ovan nimnts, alla medarbetare i
organisationen ansvar for foretagets marknadsforing. Part-time marketers, eller deltidsmarknads-

torare, ir, enligt Gronroos (1995), individer utanfér marknadsforingsavdelningen som inte ar
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specialister pa marknadsforing utan pa andra omraden inom féretaget, till exempel underhall,
leveranser, klagomalshantering eller i princip vilket typ av jobb som helst. Deras attityder och satt
att gora sitt jobb paverkar kundernas uppfattning av foretaget och kvaliteten pa dess erbjudand-
en. Deltidsmarknadsférarna har alltsa dubbelt ansvar: dels att gora sitt jobb bra och dels att

péaverka marknadsféringen positivt.

Gronroos (1995) menar vidare att deltidsmarknadsforarna dven har en viktig uppgift 1 att
formedla information om kunderna till olika delar av foretaget. Det ér ofta deltidsmarknadsforar-
na som far ta emot bade kundernas positiva och negativa kritik och det dr viktigt att denna sedan
sprids i organisationen. Marknadsundersokningar ricker, enligt Gronroos (1995), inte for att
ticka behovet av information en organisation har om sina kunder, det beh6vs en mer komplett

bild, vilket deltidsmarknadsférarna kan ge.

For att skapa hog motivation hos deltidsmarknadsférarna och forbereda organisationen for sin
nya marknadsféringsuppgift, dr det viktigt med intern marknadsféring (Gronroos 1995). Intern

marknadsfoéring innebir, enligt Gummesson (1995:214):

“[...] att foretagsledningen applicerar marknadsforingskunnande som ursprungligen utvecklas for

exctern marknadsforing pa den interna marknaden, dvs personaten.”

Aven den externa marknadsforingen dr alltsa viktig for det interna marknadsféringsarbetet.
Gummesson (1995) betonar hur viktigt det ér att anstallda har en positiv attityd till det foéretag de
arbetar for och att de vet vilka maél organisationen jobbar mot. For att fa en effektiv extern

marknadsforing krivs alltsa dven en effektiv intern sadan.

Vad behovs for att skapa en god relation?

Popcorn (1991) betonar att foretag maste fraga sig vad de kan gora for sina kunder for att de ska
tilltalas av foretagets produkter. Forfattaren anser att ett foretags mojlighet att na konsumenterna
ir beroende av vad det kan leverera férutom sjilva produkten. Popcorn (1991) poiangterar ocksa
hur viktigt det dr for fGretag att ta reda pa vad de kan gora for att fortjana sina kunders lojalitet sa
att de kan leverera just detta. Skaffar sig foretaget denna kunskap har de ocksa vunnit sina kunder

tor livet.

Vidare menar Popcorn (1991) att fOretag maste arbeta for att skapa goda relationer till kon-
sumenterna. Relationer som baseras pa tillit. Vad vicker da tillit? Hederlighet, menar Popcorn.
Forfattaren anser att de foretag som dr goda och gor gott kommer att vicka tillit vilket 1 sin tur

leder till lojala kunder.
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Commitment — Trust
Ett flertal forfattare diskuterar, liksom Popcorn (1991), vikten av tillit, ##st och betonar samtidigt

betydelsen av commitment.
Trust definieras av Morgan et al (1994:5) som:

"[...] one party has confidence in an exchange partner’s reliability and integrity.”

Morgan et al (1994:4) definierar vidare relationship commitment som

V[...] an exchange partner believing that an ongoing relationship with another is so important as to
warrant maximum efforts at maintaining it; that is, the committed party believes the relationship is

worth working on to ensure that it endures indefinitely”
Arantola (2000:8) definierar begreppet enligt f6ljande:

“l...] a bebavioural and attitudinal state of the member based on experience and including intentions

10 act in the future.”

Morgan et al (1994) trycker pd vikten av commitment och trust 1 en relation da dessa faktorer
uppmuntrar marknadsforaren att; (1) investera i relationer och samarbeta med de olika aktorer
organisationen har utbyte med, (2) avstd frin kortsiktiga alternativ till forman f6r mer langsiktiga
fordelar som kommer av att stanna med en partner, (3) se potentiella hégriskprocesser som

vilbetinkta eftersom man litar pa att ens partner inte kommer att handla opportunistiskt.

Nir bade commitment och trust finns 1 en relation leder det, enligt Morgan et al (1994), till hogre
produktivitet samt storre inre och yttre effektivitet. Da en service marknadsférs dr frust extra
vikigt eftersom kunden maste képa servicen innan han eller hon kan testa den. Ett exempel pa
detta dr en harklippning hos friséren. Kunden vet ju faktiskt inte vilket resultat som kommer ut

av servicen forran den redan ar utford.

Morgan et al (1994) tycker sig kunna faststilla att commitment och trust utvecklas nir ett foretag
engagerar sig 1 sina relationer genom att bland annat tillhandahalla resurser, tillfillen och férdelar
som dr overligsna de erbjudanden som konkurrenterna ger. Det ir dven viktigt att foretaget haller
hég standard nir det giller den egna organisationens varderingar och samarbetar med andra som
delar dessa virden. Det ir naturligtvis dven essentiellt att foretag undviker att medvetet utnyttja

sina utbytespartners.

Aven Pressey et al (2000) menar att ett lingsiktigt perspektiv och underlittat informationsutbyte

ir nodvindigt for att en relation ska kunna skapas. De betonar ocksa vikten av att foretaget har
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konsumentens bista for 6gonen. Forfattarna har identifierat sju dimensioner som de anser vara

relevanta i utvecklingen av en relation mellan foretag och kund (Pressey et al 2000:3):

e A high level of trust between both parties.

e A high level of commitment between both parties.

e A long time horizon (or length of relationship).

e Open communication channels between both parties, with information exchange
between both parties.

e Having the customer’s best interest at hart.

e A commitment to quality for both parties.

e An attempt to favourable lock-in or retain the customer.

Om /lock-in verkligen ar ett uttryck for god relationsmarknadsforing ifragasitts dock fran flera hall.

Detta har i korthet berorts ovan.

Varde

"The best loyalty scheme is to offer more value, as defined by your target customers, not your
competitors.” (Kahn 1995 i Pressey 2000:280)

Enligt Blomqvist et al (1993a) utgir relationsmarknadsforing som strategi fran individens behov
och preferenser och fokuserar pa att uppratthalla och utveckla kundrelationerna. Detta genom att
tillféra kunden extra virde. Tanken dr, som nidmnts tidigare, att minska kundomsittningen i
toretaget och istillet stirka de befintliga kundrelationerna. Ju hégre viarde kunden upplever desto
starkare blir relationen mellan foretag och kund menar forfattarna. Detta blir en viktig kon-

kurrensférdel och ett sitt for foretaget att differentiera sig fran konkurrenterna.

Ett foretags formaga att skapa ett 6verligset virde for sina kunder anses dven av Ravald et al
(1996) vara en av de mest framgangsrika konkurrensstrategierna. Genom att utéka virdet for en
kiarnprodukt, till exempel genom att forbittra dess kvalitet eller ge god service och support, kan
ett foretag Oka en kunds tillfredsstillelse med en produkt. Genom detta stirker fOretaget sina
band till kunden och 6kar pa sa vis kundlojaliteten. Kundtillfredsstillelse skulle da vara en viktig,
kanske till och med en av de viktigare, férutsittningarna for kundlojalitet enligt Ravald et al
(1990).

Fragan dr bara vad som dr grunden till kundtillfredsstallelse. Enligt mer traditionella modeller ér
kundtillfredsstillelse ett resultat av upplevd kvalitet, det vill sdga skillnaden mellan férvintad
kvalitet och faktiskt kvalitet. Ravald et al (1996) menar dock att svaret pa denna fraga istillet dr

virde. Virde, menar de, dr produkten av upplevt virde relativt upplevd uppoffring.
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Det upplevda virdet ir, enligt Ravald et al (1996), den samlade nyttan kunden anser sig fa av att
kopa en vara eller tjanst. Den upplevda uppoffringen dr 4 andra sidan det som kunden maste
offra for att fa ett visst varde. Detta inkluderar alla kostnader som en konsument drabbas av nir
hon eller han gér ett kop, till exempel inkSpspris, transport, installation, underhall och reparation-
er, samt risken for att varan inte motsvarar forvintningarna. Om kunden upplever sig fa mycket

tor det han eller hon behévde offra blir ocksa det upplevda virdet hogt.

Mot denna bakgrund menar Ravald et al (1996) att det ar vikigt att foretag att inte bara
koncentrera sig pa vad de ger kunden utan dven pa vad kunden maste offra. Forfattarna vill vidga
diskussionen fran att handla om vilken kvalitet kunderna upplever, till om de egentligen behéver
denna kvalitet och om de ir villiga att betala f6r den. Att forséka ge en produkt eller tjanst hogre
virde genom att lagea till extra saker dr alltsa varken en god eller langsiktig strategi om det extra

virdet inte dr framtaget fOr att mota ett faktiskt behov hos konsumenterna (Pressey et al 2000).

En risk i detta ssmmanhang menar Ravald et al (1996) ir att foretag lagger till sa mycket extra pa
en produkt att priset maste héjas. I saidana fall blir virdet f6r kunden egentligen oférindrat. Hon
eller han far mer, men maste ocksa betala mer. Detta dr inget troligen inget 6vertygande skil f6r
kunden att kopa produkten eller tjinsten. Ravald et al (1996) betonar att férmanerna alltsa maste

vara utformade efter vad kunden behdver och vill ha.

Ravald et al (1996) menar vidare att ett foretag ocksd kan erbjuda sina kunder ett 6kat virde
genom att minska deras upplevda uppoffring, det vill siga minimera deras relationskostnader.
Det ir da viktigt att foretaget vet hur dess aktiviteter paverkar kundernas upplevda virde. Vidare
ar det viktigt att understryka att det upplevda virdet dr subjektivt och ddrmed varierar mellan

olika kunder. Samma person kan ocksa uppleva virde olika vid olika tillfillen.

Till skillnad fran det traditionella perspektivet ses ur ett relationsperspektiv dven relationen som
ett varde i sig. Ravald et al (1996) menar att en relation som sadan kan ha stor inverkan pa hur ett
foretags erbjudande upplevs av en kund. I en ndra relation skiftar kundens fokus frin en
utvirdering av separata erbjudanden till relationen som helhet. En god och nira relation mellan
kund och foretag kan 1 sig vara en viktig koporsak. Detta resonemang anser vi vara speciellt

relevant ur ett kundklubbsperspektiv.

En optimal strategi skulle, enligt Ravald et al (1996), vara att kombinera cost Jeadership och
differentiering genom att erbjuda hogt virde riktat till ritt konsumenter, det vill siga sidana som

ar 16nsamma for foretaget.

Equity
Relationer mellan kunder och féretag dr dven beroende av att det finns en rimlighet eller rittvisa,

equity, 1 forhallandet dem emellan. Istillet for att mata framgang eller nederlag i relation till
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balansen mellan fordelar och uppoffringar, anser Szmigin et al (1998), att kunderna har en
bredare syn och utvirderar om de transaktioner de deltar i ér rittvisa (equiable). Ett vikigt
antagande har dr dock att alla relationer i sammanhanget har begrinsad relevans och pataglighet

for konsumenterna.

Paverkansfaktorer

Pressey et al (2000) diskuterar fyra olika faktorer som kan paverka relationen mellan féretag och
kund. Till viss del tar detta resonemang sin utgangspunkt i servicemarknadsféring men eftersom
denna uppsats behandlar lojalitetsprogram, vilket kan ses som en service, anser vi att resone-
manget kan tillimpas dven hir. De faktorer som fOrfattarna diskuterar dr: personal/impersonal,

power, professionalism och involvement.

Den forsta av faktorerna som Pressey et al (2000) behandlar dr den personliga kontakt och
service en kund far av ett foretag. Ju mer personlig service och kontakt desto storre ar
mojligheten till kommunikation och didrmed 6kar férutsittningarna for relationsmarknadsforing.

Hir spelar den personal som méter kunden till exempel i en butik stor roll.

Med den andra faktorn, power, avser Pressey et al (2000) den maktbalans som rider mellan féretag
och kund. Forfattarna betonar vikten av en jimn maktbalans, det vill siga att ingen av parterna
tar ha makt 6ver den andra utan relationen bor istillet praglas av samarbete. Detta dr nagot som
dven Morgan et al (1994) betonar. I en situation dir en av parterna star i ett beroendeférhallande
till den andra, har denne en svagare position i relationen vilket kan gora relationen ojamlik. Ur ett

relationsperspektiv bor darfor ett jamlikt forhallande efterstrivas.

Vad giller den tredje faktorn, professionalism, menar Pressey et al (2000) att professionellt utford
service Okar fOrutsittningarna for framgangsrik relationsmarknadsforing. Med professionell
service avser forfattarna att foretagets anstillda kan ge kunden bra rad, att klagomal hanteras

effektivt etcetera. Allt detta stirker kundens fortroende f6r foretaget.

Den sista faktorn Pressey et al (2000) behandlar, zzvolvement, handlar om kundens motivering och
engagemang, det vill sdga i hur hég grad han eller hon interagerar med foretaget. Da kundens
involvement ir hog, Okar forutsittningarna for lyckad relationsmarknadsforing. Kunden knyts

nirmare till foretaget.

Relationsmarknadsfdring — det basta alternativet?

Relationsmarknadsfoéring bygger pa langsiktiga relationer. Szmigin et al (1998) anser dock att det
ar viktigt att reflektera 6ver om det alltid ligger ett virde i langsiktiga relationer och vilken part
som tjdnar mest pa en sadan. Forfattarna betonar att alla kunder inte vill ha, eller tjdnar inte p4,

langsiktiga relationer. Olika kunder har olika personligheter, olika behov och befinner sig i olika
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situationer. Vissa kunder befinner sig ocksa i relationer som de helst inte skulle vilja vara i.

Exempel pa detta kan, enligt Szmigin et al (1998) vara en relation med ett laneinstitut.

Vissa langsiktiga relationer kan, menar Szmigin et al (1998), ocksd vara férdelaktiga for en
leverantér men leda till att kunden kinner sig bunden. Kanske skulle han eller hon till och med
tjina pa att anvinda en annan leverantér. En sddan situation betecknar knappast lyckad
relationsmarknadsforing. Szmigin et al (1998) vill darfor varna for en ny typ av “marketing myopia”

dir man alltfor snabbt antar att alla kunder behover och vill ha relationet.

Vidare vill Szmigin et al (1998) visa att virdet av en relation dr beroende av servicens, kundens
och situationens natur. De menar att vissa foretag “tvingar” in kunder i relationer genom olika
incitament eller straff trots att till exempel direkta fordelar vid koptillfillet skulle géra kunden mer
n6jd. Olika kunder varderar ocksa en relation olika hogt och det upplevda virdet av en langsiktig
kan dirfor variera. Forfattarna fragar sig alltsi om skapandet av relationer alltid 4r det bésta ut

kundens perspektiv.

Cahill (1998) forordar att foretagen férsoker lira sig mer om sina kunder sd att de kan utveckla
produkter och service som kunderna vill ha. Dock menar forfattaren att féretagen inte boér samla
in mer information om kunderna 4n vad de kan eller vill anvinda. Det tycker han sker idag och
fragar sig vad fOretagen ska géra med all information eftersom han anser att de dnda till storsta
del arbetar med ekonomiska férmaner. Relationsmarknadsforing handlar, enligt Cahill (1998),
inte bara om priserbjudanden utan en mer djupgdende relation med foretaget, till exempel nir
personalen i butiken kdnner igen sina kunder och vet vad de vill ha. Kundlojalitet kan inte kpas
eller utvecklas kortsiktigt. For 7riktig” relationsmarknadsforing krivs heltidsjobb och stor an-

strangning fran alla 1 organisationen.

En exklusiv relation?

De flesta kunder forligger inte sina inkGp till endast en butik utan byter mellan ett antal olika
handlare. Jackson (1985 i Boedeker 1997) talar om denna situation som en typ av always-a-share
model. Eftersom kunden inte har ett exklusivt forhallande med en speciell leverantér utan skiftar
mellan olika, méts inte malet med relationsmarknadstoring helt. Emellertid innebdr det inte att

kunden 6verger foretaget utan kommer tillbaka, vilket dr en bra om foéretaget efterstrivar en
relation (Boedeker 1997).

Szmigin et al (1998) anser att malet for foretag inte bor vara en relation likt ett dktenskap, det vill
siaga en exklusiv relation. Istillet bor foretaget fungera som en “vin” bland flera, och sikta mot
att bli en preferred friend t6r sina kunder. Detta skulle, enligt Szmigin et al (1998), i sa fall innebéra
en situation dir kunden ér villig offrar tid och mdda pa relationen men utan att behéva vara helt

exklusiv.
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Kundlojalitet

Ett viktigt begrepp inom relationsmarknadsforingen édr kundlojalitet. Forhallandet mellan

relationsmarknadsforing och kundlojalitet illustreras 1 figuren nedan.

Relations-
marknadsféring

i

Kund- L6n-
lojalitet samhet

Figur 2. RM-modellen (Blomqvist et al 1993a:20) nagot modifierad av forfattarna.

Begreppet kundlojalitet och etablerandet av goda relationer mellan foretag och kunder ir, enligt
Stiernstrand (1997), idag mycket viktigt for de flesta foretag. Mycket av forskningen kring
kundlojalitet koncentreras kring den lojalitet som kunder visar mot varor. Detta brukar kallas

brand lpyalty och handlar om lojalitet mot ett specifikt varumairke.
Arantola (2000:8) definierar kundlojalitet som:
[...] repeat buying or excperiencing the offering combined with a positive attitude.”

Denna definition kan sdgas innehalla tva olika vinklingar pa begreppets innebord, dels
kundlojalitet som ett beteende och dels som en attityd. Aven Migi (2000) diskuterar kundlojalitet

i liknande termer. Beteende- respektive attitydlojalitet kan definieras som:

Beteendelojaliter. Konsumenten har en positiv instillning till ett féretag och dess produkter
(Stiernstrand 1997). Med anledning av detta aterkommer konsumenten till samma leverantér och

handlar upprepade ganger.

Atntydlojalitet. Ett vanligt sitt att betrakta lojalitet dr, enligt Magi (2000), som ett mentalt tillstind
hos kunden. Da kunden kidnner lojalitet mot ett visst varumirke kan detta ta sig utryck i ett antal

beteenden. Migi (2000) menar alltsa att beteendena i sig inte utgdr lojaliteten utan att de
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aterspeglar kundens mentala tillstind. Eftersom lojalitet, enligt denna definition, inte dr ett
observerbart beteende, ir i princip det enda sittet att uttala sig om huruvida en konsument ar

lojal eller ej, att fraiga honom eller henne.
Stiernstrand (1997) lagger dnnu en dimension till begreppet:

Kognitiv lojalitet kan beskrivas som att en viss produkt dr den forsta en individ tinker pa nir ett
visst behov aktualiseras. Ytterligare ett sitt att beskriva kognitiv lojalitet dr att definiera det som
konsumentens forstahandsval i en beslutssituation dir flera andra alternativ forekommer. Alla
alternativ bedéms och utvirderas siledes inte pd samma sitt som det alternativ till vilket kunden
har en relation. Stiernstrand (1997) menar med andra ord att lojala kunder inte soker aktivt efter

erbjudanden fran andra foretag.

Kundtillfredsstallelse
Hur hog tillfredsstallelse en kund far av en produkt paverkar, enligt Stiernstrand (1997), 1 hog

grad hans eller hennes lojalitet mot foretaget som salufér denna. En kund som dr n6jd kommer
sannolikt ha starka intentioner att pa nytt konsumera den aktuella produkten. Manga ganger anger
litteraturen kundtillfredsstillelse som den viktigaste forklaringen till kundlojalitet. Detta skulle 1 sd
fall betyda att kundtillfredsstéllelse dr en nédvandighet och ensamt tillrickligt f6r utvecklandet av
kundlojalitet.

Aven enligt Blomqvist et al (1993b) ir den grundliggande férutsittningen for att ett foretag skall
fa lojala kunder att det erbjuder produkter som tillgodoser kundernas behov och som kunderna
blir néjda med. Normalt sett dr det dock, enligt Blomqvist et al (1993b), inte endast sjilva
produkten som ir utslagsgivande for kundens lojalitet till fGretaget utan dven den service och det
stod som foretaget erbjuder kunden ar avgérande. Med andra ord menar forfattarna att det till

stor del 4r kvaliteten och virdet i relationen som bestimmer hur lojal kunden blir mot féretaget.

Lojalitetsstegen

I bilden nedan visas foretagets intaktskillor (Elinder 1993). Aktiviteterna mot suspects och prospects
har dnnu inte gett ndgon avkastning utan endast medfért kostnader for foretaget medan kwunder,
klienter och vdrvare ir de som koper foretagets produkter. Prospects dr individer som visat intresse
for butiken, &underna handlar sporadiskt och #lienterna handlar ofta. 1drvarma ir klienter som talar
positivt om foretaget och diarmed rekryterar nya kunder. Med Elinders (1993) bild som bakgrund

kan foéretaget borja fundera pa om marknadsforingsresurserna anvinds pa bista sitt.
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Varvare
Klienter
Kunder
Prospects
Suspects
Inga intékter Intékter
(ca 80% av marknaden) (ca 20% av marknaden)

Figur 3. Lojalitetsstegen ( Elinder 1993:15)

Foretag bor striva efter att bygga upp ett marknadsbearbetningssystem som pa sikt kan ge fler
kunder med hog livstidsintikt, det vill sdga den summa kunden spenderar hos foretaget under
hela sin livstid (Elinder 1993). De flesta féretag vill givetvis ha lojala kunder som aterkommande
konsumerar deras produkter. Blomqvist et al (1993b) ger nagra exempel pa atgirder som fore-

taget kan anvinda for att attrahera kunder och 6ka lojaliteten:

Ge ett bra forsta och sista intryck. Genom att foretaget redan fran borjan gor ett gott intryck pa
kunden 6kar chansen att han eller hon kommer kinna fértroende for foretaget (Blomqvist et al
1993b). Det ir betydligt svarare att 1 efterhand reparera ett déligt forsta intryck. Kundens dsikt om
toretaget kan ocksa spridas genom word-of-mouth och det ir, enligt Blomqvist et al (1993b), mycket
viktigt att denna ryktesspridning ar positiv. Word-of-mounth ir, enligt McKenna (1991), den mest
kraftfulla typen av kommunikation. Trots att skriven information kan innehalla all relevant fakta
infor ett kop, dr information fran personliga kontakter den konsumenten litar mest pd. Viktigt att
tanka pa dr att en n6jd konsument talar om sin beldtenhet for tre personer medan en missnéjd

kund delar sin otillfredsstalldhet med tio.

Mt och styr kundens forvintningar. Blomqvist et al (1993b) menar att det dr viktigt att fOretag
kontinuerligt underséker vad kunderna efterfrigar och forvintar sig. Detta sa att de kan betona
de faktorer som kunden anser vara viktigast. P4 sa sitt kan foretaget littare hélla vad de lovat sina

kunder.

Upplys kunden. Kunder som ir informerade och har god kunskap om ett féretag och dess
erbjudanden tenderar att vara de mest lojala (Blomqvist et al 1993b). Det dr dirfér mycket viktigt

att informera kunderna om féretaget och dess produkterna i storsta mojliga man.

Skapa byteskostnader. Nir en kund en gang bytt foretag dr det betydligt svdrare att vinna tillbaka
honom eller henne. Av denna anledning ir det, enligt Blomqvist et al (1993b), f6érdelaktigt med

olika former av lojalitetsprogram. Detta for att kunden ska attraheras av det befintliga foretagets
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fordelar och inte ens 6verviga att byta leverantér. Om denna form av /ock in verkligen skapar

lojala kunder ar dock omdiskuterat.

Vad vinner foretaget pa att ha lojala kunder?

Soderlund (2000) diskuterar den lojala kunden som slutsteget i en process dar forhallandet mellan
kund och féretag har férdjupats med tiden. Ju lingre en kund stannar hos ett foretag, desto mer
ir han eller hon vird for foretaget (Reichheld 1996). Arantola (2000) visar pa ett antal vil
dokumenterade fordelar som genereras av kundlojalitet. Exempel pa dessa ar att lojala kunder
konsumerar 1 hogre grad och tillfredsstéller en storre andel av sitt behov av en viss produkttyp

hos samma leverantor.

Vidare menar Arantola (2000) att lojala kunder dr mindre priskdnsliga 4n andra kunder och leder
till ligre kostnader for foretaget. Detta da marknadsféringskostnaderna for dessa kunder ”betalas
av” under lingre tid. En lojal kund anses ocksa vara mindre benigen att byta leverantor och ar
mindre mottaglig for konkurrenternas marknadsforingsaktiviteter. De lojala kunderna sprider,
som ovan namnts, ocksa ofta god word-of-mouth om foretaget och genererar, enligt Reichheld
(1996) dven nya kunder. Ytterligare en vikig fordel lojala kunder ger dr den kunskap och de
synpunkter de kan férmedla till foretaget (Soderlund 2000).

Kundklubbar

Ett sitt for foretag att skapa kundlojalitet 4r genom att arbeta med lojalitetsprogram eller kund-
klubbar som de ocksa kallas. I dagens alltmer hardnande konkurrens blir man som kund, 1 stort
sett vart man an handlar, erbjuden att gd med i nagon form av kundklubb. Foretagen vill pd detta

satt fa en battre overblick 6ver sina kunder och vad de handlar.

Enligt Butscher (2000) uppstod kundklubbarna i Tyskland under 1980-talet. Anledningen var att
tysk lag forbjuder foretag att silja samma produkt med olika pris till olika kunder, till exempel
beroende av om de ar kundklubbsmedlemmar eller inte. De tyska marknadsforarna var darfor
tvungna att hitta andra lojalitetsskapande metoder an ekonomiska férmaner och beléningar.
Kundklubbar ir en foreteelse som sedan 6kat explosionsartat under 1990-talet (Blomqvist et al
1993b). Flygbolagen var bland de forsta som anammade lojalitetsprogrammen da de ville skapa

en stark relation till sina kunder.

Enligt Blomqvist et al (1993b) dr kundklubbar ett sitt for foretag att formalisera och utveckla
relationen med sina karnkunder. Med kidrnkunder avses de kunder som fbretaget anser mest
betydelsefulla och dirmed virda att investera i. Blomqvist et al (1993b) formulerar tre grund-
liggande fragor genom vilka foretaget kan identifiera sina kiarnkunder. For det forsta, vilka ar vira

mest lojala och l6nsamma kunder? For det andra, vilka kunder virdesitter vira erbjudanden
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mest? For det tredje, vilka kunder dr mer virdefulla for vart foretag dn for konkurrenterna?
Kiarnkunderna erbjuds sedan vissa fordelar med syfte att géra dem till lojala stamkunder. Kund-
klubbar ska alltsi skapa bindningar mellan kund och foretag samt fordjupa och férlinga

relationen.

Begreppet kundklubb
Blomqvist et al (1993b:111) definierar begreppen kundklubb eller lojalitetsprogram pa féljande

satt:

"Ett lojalitetsprogram dr en formaliserad sammansiutning av kunder vilka upppller vissa kriterier
som foretaget stallt upp, vilka utfor ndgon form av prestation for sitt medlemskap och som beloning

[for detta erbdller formdner som bara dr tillgingliga for lojalitetsprogrammets medlemmar.”
Ytterligare en definition av begreppet kundklubb éir Johnsons (1998:1):

“[...] any marketing program designed to increase the life-time value of current customers through a

long-term interactive relationship.”

Dessa definitioner tolkar vi som ett uttryck for ett relativt ekonomiskt synsitt pa kundklubbs-

konceptet. En annan, mer relationsinriktad, definition av kundklubb ges av Butscher (2000:28):

"En kundkiubb dr dtminstone en Rommunikativ sammansiutning av personer eller organisationer
som Startas och drivs av en organisation i S)fte att kunna kontakta medlemmarna direkt och
regelbundet och erbjuda dem ett formanspaket med ett higt upplevt virde, med malet att aktivera dem

och oka deras lojalitet.”

Enligt Butscher (2000) dr kundklubbar ett marknadsféringsgrepp som inte endast riktar sig mot
enskilda personer utan idr dven anvandbara i1 business-to-business sammanhang. Detta behandlas
dock inte inom ramen fér denna uppsats. Kundklubbar kan ocksd ha varierande grad av
organisation, fran att enbart vara en kommunikativ sammanslutning till att bygga personliga
kontakter. Butscher (2000) poingterar vidare att kundklubbarna “startas och drivs av en
organisation”, det vill siga klubben organiseras eller startas inte av sina medlemmar, utan av
foretaget. Det dr ocksd ddrifran alla aktiviteter och all administration organiseras. Att klubben
kontaktar medlemmarna regelbundet och direkt innebir att de inte anvinder sig av kanaler for
masskommunikation, utan av individanpassade utskick, till exempel ett nyhetsbrev en ging i

manaden.

De tre ovanstiende definitionerna har mycket gemensamt men skiljer sig fundamentalt 4t pa en
punkt. Johnsons och Blomqvists definitioner ser till foretagets mal vad giller langsiktighet och

lonsambhet i relationen med kunden medan Butscher aven inkluderar en emotionell dimension.
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Butscher (2000) ser kundklubbens frimsta lojalitetsskapande bestindsdel som de férmaner
medlemmarna erbjuds. Det ir viktigt, som vi nimnt tidigare, att medlemmarna upplever att
forméanerna har ett hogt virde fér dem. Malet att aktivera medlemmarna innebir bland annat
ytterligare kop, spridning av positiv word-of-mouth, kommunikation och uppgiftslimning till
kubben. Dessa aktiviteter ska leda till att foretaget uppnar sina, vad Butscher (2000) kallar,
lojalitetsmal. Om det grundliggande malet ar att skapa lojalitet bland medlemmarna uppnas detta
genom att en ewotionell relation etableras. Det ricker alltsa inte med ekonomiska incitament som
rabatter och bonus. Kinslomaissiga relationer, menar Butscher (2000), ar betydligt starkare och

mer bestindiga.

Olika typer av kundklubbar

Butscher (2000) talar om tva olika typer av kundklubbar, 6ppna och slutna. I 6ppna kundklubbar
kan alla som vill ga med och det finns vanligtvis inte nagot formellt ansokningsforfarande eller
nagra speciella villkor. Oppna klubbar riktar sig bade till nuvarande och potentiella kunder, vilket
goOr att klubben fir en bred medlemsbas. Syftet ér att skapa en dialog med medlemmarna och

knyta dem nirmare fGretaget.

I en sluten klubb fir diremot inte vem som helst bli medlem utan kunden maste ga igenom en
viss procedur for att na medlemskap (Butscher 2000). I de slutna klubbarna férekommer
medlemsavgifter och ansékan sker pa ett mer formellt sitt. Ibland stills ocksa vissa krav for att
en person ska fa bli medlem, till exempel nir det giller kopvolym. Genom att ha vissa villkor kan
foretaget, enligt Butscher (2000), salla bort ovilkomna konsumeter och forsikra sig om att

klubbens medlemmar utgérs av den primara malgruppen.

Vilken typ av klubb som ir limpligast, menar Butscher (2000), beror pa kundklubbens mal.
Oppna klubbar passar bist i foretag med allmin inriktning som har lite kunskap om sina
nuvarande och potentiella kunder, verkar pa en osegmenterad marknad, pa konsumtions-

varumarknader, inom dagligvaruhandeln och har relativt stor budget i ett lingre perspektiv.

Slutna klubbar passar ofta battre for foretag som vill na eller beléna sina bista kunder, har en
storre specialinriktning, en tydligt segmenterad marknad med en enhetlig kundkrets, inte produ-

cerar konsumtionsvaror samt har liten budget (Butscher 2000).

Respektive typ av klubb har, enligt Butscher (2000), sina férdelar. Oppna kundklubbar har
fordelar som till exempel att manga kunder kan nas och databasen blir mer fullstindig. Det blir
ocksa lttare att na potentiella kunder och konkurrenters kunder. Kostnadseffektivitet nas dven
snabbare eftersom antalet medlemmar blir relativt hogt. Slutna klubbar, 4 andra sidan, gor det

littare fOr foretagen att rikta sig mot ratt malgrupp. Medlemskapet blir virt mer eftersom det inte
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ar villkorslést och databasen innehaller endast medlemmar som verkligen dr intresserade av

foretaget.

Oavsett om kundklubben dr 6ppen eller sluten tillhor den, enligt Blomqvist et al (1993b), oftast

ndgon av foljande tvad kategorier:
1. En kundklubb som erbjuder kunden niagon form av virdetilligg eller extra service.

2. En kundklubb som erbjuder sina medlemmar ndgon form av kvantitetsrabatt. Detta innebir
att kundklubbsmedlemmen erhaller en arlig bonus baserad pa hans eller hennes arliga inkop.

Aven vissa rabatter och specialerbjudanden ges.

Dock menar Blomqvist et al (1993b) att det ér sillan en kundklubb tillh6r den ena eller den andra
kategorin. Det ir istillet vanligt med en mix av de bada. Den foérsta programtypen handlar om
relationsbyggande genom utékad service, medan den andra anvinder prissittning som ett medel

tor att tilltala de basta kunderna och locka till fler kop.

Varfor vill féretag arbeta med kundklubbar?

Da en relation mellan foéretag och kund 6kar kundens upplevda virde, nir det virde en kund
genererar over en livstid 4r hogt samt da det dr billigare att behalla sina gamla kunder 4n att
attrahera nya, kan kundklubben vara ett l6nsamt marknadsforingsgrepp (Dowling et al 1997 1
Arantola 2000).

Idag rader enligt Butscher (2000) en “kundvirdande trend” vilket beror pa dagens marknads-
klimat. Detta karakteriseras, enligt forfattaren, bland annat av samgiende och nyférvirv vilket
skapar storre och starkare foretag och dirmed 6kad konkurrens. Vidare har konkurrensen fran
ligkostnadsproducenter i exempelvis Fjirran Ostern och Indien 6kat. Kunderna har ocksi bérjat
efterfriga mer individanpassade produkter och tjinster och de har mer kinnedom om alternativa
produkter. Féretagen har, enligt Butscher (2000), dven insett att det 4r mer 16nsamt att behalla
befintliga kunder dn att hela tiden beh6va attrahera nya.

Produkterna har i dag ocksa blivit mer och mer lika varandra vilket har gjort det viktigare f6r
foretagen att differentiera sina produkter, till exempel med hjilp av god service (Butscher 2000).
Ytterligare en faktor dr att kunderna méts av en 6kande mingd masskommunikation. Dels kan
det vara svart fOr just vart foretag att horas i bruset och dels reagerar fler och fler konsumenter
negativt pd masskommunikation. Alltsa maste det finnas mer effektiva sitt att anvinda de pengar

som man idag ligger pa reklam i teve, radio, tidningar etcetera (Ibid.).

Butscher (2000) menar salunda att en kundorienterad instillning dr avgérande for att ett foretag

ska bli framgangsrikt i dagens marknadsklimat. Tyvirr dr det dock alltfor fa foretag som haller
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vad de lovar och lever upp till kundens forvintningar. Manga foretag forlitar sig ocksa fortfaran-
de 1 for stor utstrickning pa ekonomiska incitament, det vill sdga rabatter och andra ekonomiska
formaner trots att det, enligt Butscher (2000), 4r de som minst av allt gor kunderna lojala. De
kunder som lockas av ekonomiska férmaner kommer med stor sannolikhet att ga till ett annat
foretag nista gang om de far ett bittre erbjudande. Goda kundrelationer som bygger pa fértroen-

de och 6msesidighet betonar Butscher (2000) som det enda sittet att skapa lojalitet pa lingre sikt.

Kundvardande marknadsféring har enligt undersékningar visat sig ha mycket positiv betydelse
for ett foretags resultat (Butscher, 2000). Bland annat havdas det att om ett foretags kundbortfall
minskar med fem procent, kan vinsten 6ka med mellan 25 och 85 procent, beroende pa vilken
bransch man verkar i. Detta da vinsten av en kund Okar med tiden beroende pa avkastnings-

monster, kostnadsbesparing och prispremier (Ibid.).

Enligt Elinder (1993) ér det ocksa ett valkant faktum att 20 % av foéretagets kunder star for 80 %
av dess omsattning. Det som tidigare varit ett problem ar att det varit svart att veta vilka dessa 20
% varit. Foretagen har alltsa forut inte kint till vilka kunder som aterkommer, hur ofta eller f6r
hur mycket varje kund handlar. Detta har, enligt Elinder (1993), lett till att de varit tvungna att
bearbeta hela sin marknad for att nd de viktigaste kunderna. Eftersom de aktiva kunderna endast
utgor 20 % av alla som foretaget riktar sin marknadsforing mot, kan man siga att 80 % av denna
ar bortkastade pengar. Den storsta delen av marknadsforingsbudgeten liges pa individer som inte

handlar hos foretaget i alla fall. Att silja till en ny kund ar fyra till sex ganger dyrare dn att silja till
en redan befintlig (Butscher 2000).

Genom att 6ka kommunikationsfrekvensen med kunderna kan det ocksa bli littare att uppticka
missnojda kunder (Butscher 2000). Endast omkring fem procent av de kunder som ir missnéjda
klagar till huvudkontoret eller ledningen, 6vriga klagar pa forsiljningsstallet eller dterkommer helt
enkelt inte till foretaget. Det finns dessutom en 6verhangande risk att foretaget far negativ word-of-

mouth (Ibid.).

Blomgqvist et al (1999) menar dock att trots att en kund dr n6jd behéver det inte betyda att hon
eller han kommer att vianda sig till foretaget igen. De flesta kunder som faller bort havdar att de
faktiskt var nojda. Med hjilp av lojalitetsskapande atgiarder kan ett foretag, enligt forfattarna,
uppticka néjda kunder som fortfarande anvinder konkurrenters produkter. Genom att tillféra ett
ytterligeare virde kan ett foretag vinna dessa kunder och dirmed fa storre “kundandel”. Detta

extra varde kan tillféras med hjilp av en kundklubb.

Kundklubbens mal
Ytterst syftar kundklubbar till att 6ka ett foretags vinst och marknadsandelar, eftersom detta gor

det mer stabilt och sdkrar dess fortlevnad (Butscher 2000). Detta dr dock mycket langskitiga mal.
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For att uppna dessa maste man forst na andra “mellanliggande” mal, de primira klubbmalen.

Figuren nedan dskadliggor detta:

Fundlojaltet Wirva nya kundex

Oka
=Intikter
“Vinst

=marknadsandelar

\ Ligga upp
omfattande

Oka
kommunik ations-
mijligheterna databaser
Bistd andra
avdelningar pi
fiitetaget

Fig 4. Kundklubbens primara mal (Butscher 2000:52)

Primira mal

Det frimsta syftet med en kundklubb ir, enligt Butscher (2000), att skapa en relation till
kunderna som gor dem trogna pa lang sikt. Det dr dock viktigt att inse att det aldrig gar att géra
alla konsumenter néjda utan det giller att attrahera ritt kunder. Trots att en viss kundgrupp skulle
vara trogen foéretaget under hela sin livstid, kanske dess efterfragan ir sa liten att den avkastning
den skulle ge inte dr vird de kostnader och insatser som skulle beh&vas. Butscher (2000) anser
det dirfor viktigt att identifiera de mest betydelsefulla kunderna och belona dem med olika

medel.

Ett annat av de primira malen ér att férs6ka locka nya kunder att bli medlemmar 1 kundklubben
(Butscher 2000). Okad kontakt med foretaget kan gora att kunderna héller produkten aktuell i sitt
medvetande vilket i sin tur skulle kunna leda till att de provar den eller anvinder den oftare samt

pratar om den med andra minniskor.

Ett tredje motiv att anvinda en kundklubb som marknadsféringsaktivitet dr att skapa en
kunddatabas. Butscher (2000) menar att en val utformad och underhallen sidan dr mycket vikig
for foretagets marknadsforing. Databasen kan innehalla information om till exempel kundernas

kopvanor vilken 4dr mycket svar att fa fram pa annat sitt.

Med hjilp av informationen i databasen kan foretaget fa en battre bild av sina kunder (Elinder
1993). Vilka ér de? Var bor de? Vad képer de? Hur linge har de varit medlemmar? Med hjilp av
denna och annan information kan féretaget, enligt Elinder (1993), gora effektivare selekteringar

och sikrare vilja ut de individer som édr mest bendgna att svara pa en viss aktivitet. Informationen
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man har om kunden kan dven paverka innehallet i aktiviteten sa att den blir battre. Elinder (1993)

anser alltsa att databasen kan hjilpa foretaget att rikta sin marknadsforing pa ett effektivare sitt.

Boedeker (1997) papekar dock att féretagen i hogre utstrickning borde leverera differentierade
meddelanden och erbjudanden till sina medlemmar baserade pa informationen i kunddatabasen.
Idag ligger fokus for kundkort nigonstans mellan mass- och malmarknadsféring, enligt Boedeker
(1997). Kundkorten kan visserligen vara riktade mot en viss malgrupp men foretagen anvinder
mojligheten att segmentera, med hjilp av den information som har inhdmtats frin medlemmarna,

1 for liten utstrickning,.

Kunddatabasen ger dock foretaget mojligheten att enkelt kontakta sina medlemmar med under-
s6kningar om képvanor- och motiv, asikter och uppfattningar om produkten och sa vidare
(Butscher 2000). Medlemmarna i en kundklubb har oftast ett sirskilt intresse for det foretag vars
klubb de dr medlemmar i. Att foretaget kontaktar sina medlemmar och efterfragar deras asikter
uppskattas, enligt Butscher (2000), ofta av medlemmarna da de upplever att foretaget visar sin

uppskattning av dem som kunder.

Gummesson (1995) hdvdar emellertid att kunddatabaserna litt Overskattas. De dr en bra
mojlighet som kan innebira stora fordelar men de ar samtidigt svara att utnyttja pa ett kreativt
siatt. Cahill (1998) menar ocksa att manga féretag samlar mycket information bara for att det ar

moiliet utan att egentlicen anvianda den.
Jug g g

Det fjirde primira malet ir att bistd andra avdelningar i féretaget, till exempel marknadsforing
eller forskning och utveckling, med information (Butscher 2000). Kundklubben ger en mdijlighet
tor foretaget att kommunicera med kunder som ér betydligt mer bendgna att limna information
och ge uttryck for asikter an om man till exempel hade fragat ”folk pa stan”. Klubben ger, enligt
Butscher (2000), en unik chans att f6ra en dialog med kunderna. Detta kan ge foretaget nya idéer,
information om problem med de nuvarande produkterna och mycket annat. Foérfattaren papekar
dock att kundklubbmedlemmarnas asikter inte alltid dr representativa for hela malgruppen och
kan inte ersitta fullskaliga marknadsundersékningar. De fungerar istillet bist som underlag for
snabbare undersékningar i mindre skala. Dock anser vi att om kundklubben ir stor och utgdrs av

ett foretags viktigaste kunder borde undersékningar inom klubben vara relativt anvindbara.

Det sista primira malet Butscher (2000) tar upp ar mojligheterna till 6kad kommunikation med
kunderna, det vill siga skapandet av kommunikationskanaler som kan goéra att fOretaget
intensifierar kontakten med sina kunder. Detta leder, enligt forfattaren, dels till mer regelbunden
kontakt mellan kunder och féretag, men dven till mer direkt information som ir personligt
anpassad till kunden. Det dr, som vi ovan nimnt, en mer effektiv resursanvindning dn till

exempel massmarknadsforing och ger, enligt Butscher (2000) storre positiv effekt.
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Sekundira klubbmal

Forutom de primira klubbmal som diskuterats ovan ger Butscher (2000) exempel pa ett antal
sekundara klubbmal. De positiva effekterna kundklubben foérhoppningsvis for med sig ska i
torlingningen dven stirka produktens, varumirkets och foretagets profil. De erbjudanden, silj-
kampanjer och andra aktiviteter kundklubben anordnar dr avsedda att locka fler kunder till f61-
siljningsstillena. Kundklubben kan, enligt Butscher (2000), ocksd medverka till att halla produkt-
en eller foretaget aktuellt i kundens medvetande. Den ska vidare tillféra 6kad kundservice som
kompletterar den service kunden far hos siljarna. Klubben kan idven serva forsiljarna med

skyltmaterial, annonskampanjer och si vidare.

Langsiktighet

Kundklubbarna har, som nimnts ovan, en lingtidseffekt De sekundira malen kan uppnas pa
relativt kort sikt medan de primira malen tar tid att realisera och det kan endast ske om kunderna
ar engagerade (Butscher 2000). Att ligga upp en fullstindig kunddatabas kan till exempel ta
manader eller dr. Vill ett féretag mita sin kundklubbs effektivitet maste detta alltsa géras under
lang tid. Det ér viktigt att inse att klubbmedlemskap inte édr ett mal i sig utan ett medel for att

uppna de olika marknadsféringsmal som diskuterats ovan (Ibid.).

En annan grundlaggande forutsittning ér, enligt Butscher (2000), att foretaget ger kunderna nagot
innan det kan ta emot nagot ifrain dem. Det gir alltsa inte bara att utnyttja kunderna for att fa

information utan relationen maste vara 6msesidig.

Foretagets erbjudande till kunden

Da ett foretag viljer att starta en kundklubb introduceras ett helt nytt sitt att se pa verksamheten.
Fokus flyttas fran produkterna till kunderna, vilka kommer att ses som fOretagets viktigaste
tillgang (Elinder 1993). Det spelar ingen roll hur bra ett foretags produkt ar om det inte finns
kunder som vill kopa den. Om ett foretag har trogna, lojala kunder Okar dess moijlighet till
overlevnad pa sikt. Elinder (1993) betonar att det ar viktigt att de férmaner foretaget erbjuder
sina nya kundklubbsmedlemmar ir sd patagliga att kunden finner det virt att identifiera sig vid

varje kop, det vill siga visa upp sitt klubbkort.

Att kontinuerligt halla kontakt med medlemmarna i kundklubben ir enligt Elinder (1993) vildigt
viktigt for att kunna 6ka lojaliteten. Detta kan systematiseras genom att foretaget arbetar fram s
kallade ”’standarddialoger”. Dessa dialoger ticker in ungefir 80 % av de frekventa kontakterna
mellan féretag och kund. Elinder (1993) kallar dessa dialogaktiviteter och nagra exempel pa

sidana kan vara:

Valkomsthrevet. 1 detta brev onskas medlemmen valkommen till kundklubben. Det bor innehalla

information om hur klubben fungerar, vilka erbjudanden kunden fir samt de olika bonus-
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nivierna. Kunden far ocksa sitt medlemskort (om detta inte redan delats ut 1 butiken). Det ar
vidare bra om det finns nigon form av attraktivt medlemserbjudande som lockar kunden till

butiken for att kunna bérja samla sin bonus.

Bonusbesked. Hir talar féretaget om for kunden hur mycket han eller hon handlat f6r och vilken

bonusniva som uppnatts. Aven hir kan det vara limpligt att ge nigon form av medlemserbjudan-
de.

Sdsongsbrev. Foretaget kan gora utskick till kund vid olika tillfillen t ex jul, sommar eller pask.
Innehallet 1 detta utskick kan anpassas till den bonusniva som kunden befinner sig pa. Brevet kan

ocksa innehalla speciella arstidserbjudanden.

Ovan beskrivna aktiviteter syftar till att kunden ska kidnna att relationen med foretaget har
forindrats (Elinder 1993). Vid en jaimforelse med foéretag som inte har nagon kundklubb ir
skillnaden 1 kommunikation mellan féretag och kunder ofta markant. De kunder som inte ar

medlemmar far till exempel ingen information om erbjudanden eller f6rhandsreor.

Elinder (1993) menar att det dr viktigt fOr foretaget att hela tiden utveckla nya produkter och
erbjudanden till sina lojala kunder. Speciellt viktigt ar det att erbjuda dem sa kallade
’nodvandighetsprodukter”. Detta dr produkter som kunderna har ett frekvent behov av. Om
foretaget har manga sadana 1 sitt sortiment 6kar, enligt Elinder (1993), chanserna att kunderna
kommer tillbaka. Om de varor som salufdrs dr av en typ som kunderna inte har behov av att
kopa sirskilt ofta, till exempel tvittmaskiner, finns en risk att deras aktivitetsniva gar ner och de

blir mer passiva.

Medlemsférmaner

Det som lockar en individ att bli medlem i en kundklubb idr ofta det férmanspaket som
kundklubben erbjuder. McKenna (1991) pekar pa att grinsen mellan produkter och service har
bérjat suddas ut eftersom de ofta kombineras till mer fullstindiga erbjudanden. I manga fall
innehéller kundklubbserbjudanden just en sidan kombination for att skapa ett mervirde for
medlemmarna. Det ir, enligt forfattaren, ocksa av stor betydelse att f6rmanerna har stort virde

for kunden.

Formanerna ska enligt Elinder (1993) bidra till att attrahera fler kunder att bli medlemmar och
verka sd att de dr villiga att identifiera sig vid varje koptillfalle. Om detta sker kan féretaget samla
viktig information om kunderna och deras beteende. Ju mer relevant information som foretaget
kan samla in desto mer underlittar det marknadsforingsarbetet, vilket diskuterats tidigare.
Butscher (2000) menar att de ritta fOrmanerna har ett ”hogt upplevt virde” ur kundens
synvinkel. Kunden lockas enbart till medlemskap om hon eller han anser att kundklubben ger

exklusiva férmaner och ett hogt mervirde. Om kundklubben erbjuder en férman som inte ar
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intressant for kunden dr det av mindre betydelse att dess egentliga virde dr hogt. Det ar alltsa

viktigt att valet av férmaner sker ur kundens synvinkel.
Elinder (1993:62ff) delar in medlemsférmanerna i: klubbférmaner, bonus och 6vriga férmaner.

Kiubbformaner. Syftet med dessa dr att skapa ett intresse hos kunderna for att soka medlemskap i
kundklubben. Kunden maste tycka att det dr virdefullt att vara medlem. Férmanerna kan utgoras

av rabatter eller speciella priser pa utvalda produkter.

Bonus. Malet med bonusen dr att stimulera kunden att bli medlem och sedan identifiera sig vid
varje koptillfalle f6r att samla bonuspoing. En indelning av kundklubbarna med utgangspunkt
fran bonusen kan goras 1 tre kategorier: Klubbar som ger bonus fran férsta kép, klubbar som har
en nedre beloppsgrins for att ge bonus och klubbar helt utan bonus. De klubbar som ger bonus
redan fran forsta kopet har storst mojlighet att fi information om sina kunder. Risken med att
inte limna bonus fran forsta kronan dr att kunderna tycker det ér alldeles for avliagsna nivaer och
darfor viljer att inte bira med sig kortet vid mindre kop eller impulskép. Detta kan leda till att
den for marknadsforingen sa viktiga kunddatabasen kan foérvandlas till ett kundregister. De
kundklubbar som inte limnar nagon bonus alls kan ha svért att motivera sina kunder att goéra

flera kop da de kan uppleva att de inte far nagot for det.

Owriga formaner. Elinder (1993) talar iven om tredjepartsformaner. Detta innebir erbjudanden som
ligger utanfor det egna foretagets ordinarie utbud, till exempel en rabatt pa en produkt hos ett
annat foretag. Avsikten med dessa fOrmadner dr att stirka virdet av att vara medlem 1

kundklubben och pa sa sitt stimulera fler kunder att bli medlemmar.

Balansen mellan ekonomiska incitament och ”mjuka” f6rmaner

For att en kundklubb ska vara attraktiv dr det, enligt Butscher (2000), viktigt med en god balans
mellan ekonomiska och icke-ckonomiska férméner. De ekonomiska férmanerna ér ofta likartade
hos olika féretag och litta att imitera. Det dr dirfér av vikt att kundklubben dven erbjuder

”mjuka” férmaner. Dessa sdrskiljer klubben fran konkurrenterna och hjilper till att profilera den.

Alltf6r manga kundklubbar litar dock 1 f6r hog grad pa olika ekonomiska incitament, trots att det,
enligt Butscher (2000), 4r de som minst bidrar till kundlojalitet. Férfattaren menar att de kunder
som endast blir medlemmar for att fa ekonomiska férdelar 4r de som stindigt jagar bittre pris
och de kommer saledes att 6verge foretaget om nagon annan kan erbjuda dem samma produkt
till battre pris. Butscher (2000) betonar att det enda sittet att skapa trogna kunder i ett lingre

perspektiv dr genom langsiktiga relationer byggda pa fortroende och 6msesidighet.

Aven Blomqvist et al (1999) talar om vikten av icke-ekonomiska férmaner i kundklubbar. Fér-

fattarna menar att de flesta klubbar idag utnyttjar pengar som “morot” fér medlemmarna. I den
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okade konkurrensen borjar emellertid fler och fler foretag betona andra férdelar. Nagra av dessa
ar okad information och minskad osikerhet fo6r kunden. De positiva effekterna av en kundklubb
blir, enligt Blomqvist et al (1999), som storst da foretagen inte bara fokuserar pa priset utan

erbjuder ett mer holistisk koncept och maximerar kundnyttan.

Aven Cahill (1998) ifrigasitter de ekonomiska incitament som ménga kundklubbar erbjuder och
menar att kundlojalitet inte 4r nagot ett foretag kan “kopa”. Ingen kan ha en relation med en
produkt utan relationer ar nagot man har med manniskor, till exempel med en handlare. For det
behovs inga lojalitetsprogram, kort eller ldgrepriserbjudanden. Dessa ser Cahill (1998) som
alldeles for kortsiktiga atgirder som inte skapar dkta lojalitet. Han menar att kundkort i manga fall
endast fungerar som en elektronisk kupong. Dessutom anser han att det i manga fall ar

teknologin driver vart tinkande, inte tvirt om.

"Bara for att vi har teknologi for att gira nagot [samla en mingd information i databaser]

innebdr det inte att vi mdste gira det.” (Cahill 1998:3, forfattarnas Sversittning)

Kritik mot kundklubbskonceptet

Trots att en kundklubb kan fi manga positiva effekter finns dven negativa aspekter. Arantola
(2000) pekar pa att ett antal svagheter i kundklubbskonceptet. Exempelvis dr kundklubbar dyra
att halla 1 drift. Arantola (2000) hiavdar ocksa att de “mutar” konsumenterna till aterkéGp men att
de egentligen inte leder till nagon 6kad lojalitet. Det kan dven vara svart att mata kundklubbens
effekt. Detta da foretaget i sd fall maste ha kunskap om kundernas beteende innan kundklubben

introducerades, vilken ofta inte finns att tillga.

Boedeker (1997) menar ocksa att relationerna som byggs upp med hjilp av kundkort i och for sig
ar langsiktiga, men alltfor statiska for att vara ett bra uttryck for relationsmarknadsforing. Rela-
tionen mellan féretag och kund utvecklas inte i ett interaktivt forhallande, diar bada parter f6rsok-
er forbittra och skapa 6msesidig nytta, utan utvecklingen dikteras till storsta del fran foretagets

sida. Boedeker (1997) anser dven att foretagen skapar f6r fa mojligheter f6r kunden att vara aktiv.

Vidare fokuserar kundkorten som marknadsforingsaktivitet mer pa transaktions- dn pa relations-
marknadsféring (Boedeker 1997). Detta da prisreduktion verkar vara det ultimata och relativt

transaktionsbetonade malet.

"A plastic card with some unidirectional, transaction focused “membership mail” will not be enongh
to turn anonymons masses of potential and existing customers into interactive, “truly” continnous and

long-term relationships with well defined clients.” (Boedeker 1997:8)
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Gap Analysis Model

En kundklubb dr en extra service avsedd att skapa mervirde for ett foretags kunder. For att den
ska fungera vil krivs dock att foretaget lever upp till de férvintningar kunderna har pa kund-
klubben. Gor det inte det kan kundklubben fa motsatt effekt 4n vad som var avsikten, vilket kan
sla tillbaka negativt mot fOretaget. Parasuraman et al (1985) har utvecklat den sa kallade Gap
Analysis Model vilken syftar till att finna kvalitetsproblem samt skapa forstielse fér hur

servicekvalitet kan forbattras. Modellen visas nedan:
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Fig 5. The Service Quality Model (Parasuraman et al 1985:44)

Modellens 6vre del behandlar de faktorer som idr férbundna med konsumenten medan den undre
delen visar de fenomen som ér knutna till foretaget. Expected Service, den férvantade servicenivan,
ir en funktion av past experience, personal needs samt word-of-mouth kommunikation, det vill sdga
kundens tidigare erfarenheter, behov och den ryktesspridning som natt honom eller henne. Den
serviceniva som kunden férvintar sig paverkas dven av det aktuella foéretagets marknadsforings-
aktiviteter. Perceived service, den service kunden upplever sig fd, dr 4 andra sidan ett resultat av ett

flertal interna beslut och aktiviteter.

Management perceptions of customer expectations motsvarar, enligt Grénroos (2000), ledningens uppfatt-
ning av vad konsumenterna efterfrigar. Detta styr de beslut ledningen fattar om hur service-

kvaliteten bor se ut i féretaget och didrmed dven hur resten av organisationen levererar service till
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kunderna. Bade den process under vilken servicen levereras och resultatet dirav maste, enligt
Gronroos (2000), vara tillfredsstillande. Foretagets marknadskommunikation kan ocksa férvintas

paverka den upplevda savil som den forvintade servicen

Modellen dskadliggor ett antal steg som madste beaktas ndr servicekvalitet planeras och analyseras
(Gronroos 2000). Dessa kan hjilpa foretaget att hitta olika typer av problem. Sidana problem
visas i modellen som olika gap, vilka ir resultat av bristande Overensstimmelse i guality management
processen (Ibid.). Det femte och sista gapet, gapet mellan forvintad och upplevd service, ar
beroende av de andra gap som kan ha uppkommit under processen. Nedan beskrivs de poten-

tiella gapen kortfattat

Gap ett, The Management Perception Gap, innebir, enligt Zeithaml et al (1988) att kundernas
forvintningar och ledningens uppfattning om kundernas forvintningar inte stimmer Gverens.
Detta gap ir enligt Zeithaml et al (1988) beroende av antalet marknadsundersokningar ett foretag
gor, 1 hur stor utstrackning undersékningarna fokuserar pa servicekvalitetsfraigor samt hur under-
s6kningsresultatet anvinds. Aven i vilken man ledningen i ett foretag interagerar med sina kunder

ar av betydelse, enligt forfattarna.

En annan faktor som Zeithaml et al (1988) menar paverkar gap ett ar den kommunikation som
strdvar uppdt 1 en organisation, frin den personal som interagerar med foretagets kunder, den sd
kallade kontaktpersonalen, till ledningen. Det ar viktigt att ledningen visar intresse for att
kommunicera med kontaktpersonalen samt att kontakten mellan ledning och kontaktpersonal ir
av god kvalitet. Antalet nivaer mellan kontaktpersonal och hogsta ledningen 1 ett féretag dr ocksa

av betydelse.

For att avhjilpa gap ett behovs enligt Gronroos (2000) bittre orientering kring kundernas behov
och 6nskemal, vilken kan fas genom bittre utformade marknadsundersokningar eller mer effektiv

intern information.

Gap tva, The Quality Specification Gap. Hir rader enligt Zeithaml et al (1988) bristande Gverens-
stimmelse mellan foéretagsledningens uppfattning om kundernas forviantningar pa kvalitet och
specifikationen 6ver hur foretagets servicekvalitet ska se ut. Detta kan bero pa bristande engage-
mang for servicekvalitet fran ledningens sida, vilket i sin tur kan paverka storleken pa de resurser
som avsdtts for att forbittra servicekvalitet samt férekomsten av interna kvalitetsprogram.
Ledningens uppfattning av om ifall deras forsék att forbittra servicekvalitet uppskattas och be-

l6nas i organisationen kan ocksa ha inverkan.

Vidare menar Zeithaml et al (1988) att gap tva kan fOrstirkas av svagheter i foretagsledningens
malformulering vad giller den serviceniva som ska hallas i organisationen. En annan faktor som

paverkar dr i hur hég grad uppgiften att leverera service kan standardiseras. Ju hogre standardi-
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seringsgrad desto hogre blir servicekvaliteten enligt forfattarna. Ytterligare en paverkansfaktor ar

den grad till vilken foretagsledningen uppfattar att kundernas servicekrav gar att tillgodose.

For att eliminera riskerna fOr att gap tva ska uppstd behévs, enligt Gronroos (2000), ett Okat

engagemang for servicekvaliteten hos foretagsledningen.

Gap tre, The Service Delivery Gap, innebar enligt Zeithaml et al (1988) att de specifikationer som
finns f6r hur servicekvaliteten ska se ut inte méts da servicen levereras. Detta gap paverkas bland
annat av hur vil personalen i ett foretag arbetar tillsammans. Ser personalen varandra som
kunder, samarbetar de eller konkurrerar de med varandra? Kinner personalen att ledningen bryr
sig om dem och dr personalen personligt engagerade i sitt arbete? Zeithaml et al (1988) betonar
ocksa vikten av att ritt person finns pa ritt position i organisationen sa att de olika arbetsuppgift-

erna utfors val.

Andra paverkansfaktorer dr enligt Zeithaml et al (1988) vilka tekniska hjilpmedel personalen har
tor att utfora sitt jobb, vilken kontroll de upplever sig ha 6ver det egna arbetet samt den grad av
flexibilitet de kidnner att de har da de interagerar med kunderna. Den kontroll personalen
upplever sig ha Gver sitt arbete paverkas av hur val efterfragan kan forutses, nagot som kan vara
svart inom servicefOretag. Da personalen kinner att de har kontroll 6ver sin arbetssituation

minskas deras stress vilket i sin tur 6kar arbetsprestationen.

Zeithaml et al (1988) papekar dven att det sitt personalens insatser utvirderas, for vad de faktiskt
gor eller for vad resultatet blir, paverkar gap tre. Ytterligare en faktor dr att den konflikt som
personalen kan uppleva sig hamna i da foérvintningarna frin kunder respektive foretag skiljer sig
at. Det ar aven vikigt att de anstillda har information nog for att kunna utfora sina arbetsupp-

gifter korrekt.

For att minska risken for gap tre dr det, enligt Gronroos (2000), viktigt att skapa gemensam for-

staelse 1 organisationen for hur servicekvaliteten ska utformas.

Gap fyra, The Market Communication Gap, ir, enligt Zeithaml et al (1988) ett resultat av att den
service kunderna far, inte lever upp till de forvintningar foretaget skapat genom sin marknads-
kommunikation. Orsakerna till detta kan vara att foretaget i sin marknadskommunikation lovar

kunderna mer 4an det kan hilla eller att det finns brister i den horisontella kommunikationen.

Att foretaget lovar sina kunder fér mycket menar Zeithaml et al (1988) kan bero pa att man
kidnner press att generera nya kunder. Att dven konkurrenterna lovar mer dn de kan halla kan
ocksa legitimera det egna fOretaget att gora likadant. Orsaken till att foretag ger for stora l6ften
kan dven vara att deras externa kommunikation inte planerats i samverkan med den del av
organisationen som utfér servicen, att samma policys inte dr genomgaende i organisationen eller

att kontaktpersonalen inte kinner till hur den externa kommunikationen ser ut.
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For att motverka att gap fyra uppstar ser Gronroos (2000) det som nodvandigt att hela organisa-
tionen engagerar sig i att uppfylla de 16ften man har givit sina kunder. Han menar dven att det ar
vikigt att koordinera marknadskommunikationen med den serviceniva som féretaget kan erbjuda.
Det beh6évs vidare en gemensam planering av marknadskommunikationen dir alla delar 1

organisationen far bidra med sin erfarenhet.

Gap fem, The Perceived Service Quality Gap, innebir att den service kunden upplever sig fa, inte
stimmer 6verens med den han eller hon férviantade sig. Gapet kan, enligt Gronroos (2000),
orsaka att foretaget upplevs ha kvalitetsproblem. Detta kan i sin tur kan leda till negativ ryktes-
spridning kring foretaget, att foretagets image fOrsimras och, i slutindan, att omsittningen gar
ner. Dock kan dven situationen vara den omvinda, det vill siga kunden far bittre service 4n hon
eller han forvintat sig vilket da kan innebira positiv ryktesspridning, forbattrad image och hogre

omsattning. Gap fem ir, enligt Gronroos (2000), ett resultat av de fyra ovanstiende gapen.

Fran teori till praktik

Denna litteraturgenomgang har gett oss kunskaper om relationsmarknadsforingens framvixt och
kundklubbarnas bakgrund. Relationsmarknadsféringen betonar vikten av att bygga langsiktiga
relationer mellan foretag och kunder for att skapa kundlojalitet. Detta dr ocksa grundliggande i
skapandet av lojalitetsprogram. Genom att uppmirksamma och beléna sina basta kunder, till
exempel genom medlemsutskick och bonus, vill féretagen knyta dessa till sig och géra dem lojala.
Detta ska leda till att kunderna handlar mer hos foretaget vilket i sin tur leder till férbattrad
lonsamhet. Relationsmarknadsforingen och kundklubbskonceptet méter dock en del kritik, som
att kunder riskerar att tvingas in eller stanna i relationer de inte vill ha. Aven om kundklubbarna

verkligen ar lojalitetsskapande ifrdgasitts fran vissa hall.

Vad som saknas i den litteratur vi tagit del av ar kundperspektivet. Ingenstans hittar vi undersok-
ningar om vad kunderna tycker om och virderar nir det giller lojalitetsprogram. De férméner
som kunderna anses fa grundar sig inte i nagra sidana. Hir anser vi att det finns en kunskaps-
lucka att fylla. Vi vill ge ett bidrag till detta genom att géra en fallstudie i ett féretag som anvinder

sig av lojalitetsprogram som marknadsforingsverktyg.

I den litteratur vi studerat har vi sett forfattare tillskriva kundklubbarna olika egenskaper, det vill
siga formaner en kundklubb f6r med sig. Dessa egenskaper ska leda till vissa effekter, ska alltsa
ge kundklubben foéretaget ndgon typ av virde. De egenskaper och effekter som omtalas i
litteraturen anser vi vara sedda ur ett foretagsperspektiv. Vi vill dock dven ta fram kundperspek-
tivet och gora en jaimforelse mellan hur féretag och kunder ser pa kundklubbarna. Egenskaper
och effekter av lojalitetsprogram kommer darfor att fungera som en utgangspunkt och struktur i

var empiriska studie.
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3
Metod

I detta avsnitt kommer vi inledningsvis att presentera den overgripande metod vi bhar valt att arbeta med for att sedan
bebandla den handgripliga metoden. V drt studieobjefet, MQ introduceras och vi redovisar det sitt pa vilket vi gick tillviga
under studien. Undersokningens olika delar presenteras i den ordning de genomfordes. Siutligen diskuteras vart

metodologiska tillvigagangssatt.

Overgripande metod

Den o6vergripande metoden innebar, enligt Wiedersheim-Paul et al (1989) 7sittet att se” i en
undersokning. Det problem en undersokning bygger pa paverkar det angreppsatt forskaren viljer
samtidigt som angreppssittet i sin tur paverkar problemet. Bada forindras ocksa ofta under
undersokningens ging. Den 6vergripande metoden uttrycks av Wiedersheim-Paul et al (1989) i

begrepp som teori, perspektiv, objekt och modell.

Den teori vi har utgatt ifrin bygger pa relationsmarknadsforingslitteratur samt teorier runt
kundlojalitet och kundklubbar. Objektet ir i var undersékning kundklubbar. Enligt Lundahl et als
(1999) beskrivning av utredningssituationer befinner vi oss i en situation dir det redan finns ett
relevant beskrivningssprak, men dar data kring kundperspektivet saknas. I detta lige anvinder vi
oss darfor av existerande teorier och modeller men behover samla in empirisk data. Vi antar bade
ett foretag- och ett kundperspektiv f6r att kunna géra en jimférande studie av dessa, men efter-
som kundperspektivet dr undersokt i betydligt mindre utstrickning finner vi detta lite extra intres-

sant.

Som utgangspunkt 1 arbetet har vi anvint oss av en modell. Denna har vuxit fram dels genom
litteraturstudier och dels genom de férundersdkningar vi har gjort. Modellen bygger pé att en
kundklubb har vissa egenskaper vilka utgors av de férmaner den innehéller. Dessa leder 1 sin tur
till vissa effekter. Som utgangspunkt for att kartligga f6rménerna anvinds Gwinner et als (1998)
kategorisering av olika typer av férmaner. Dessa modifieras sedan efter de resultat den empiriska

undersokningen ger.
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Figur 6. Overgripande metod

Handgriplig metod — fallstudie

Handgriplig metod innebar, enligt Wiedersheim-Paul et al (1989) sittet forskaren skaffar data pa i
en undersokning. I vart fall har vi anvint oss av en fallstudie. En fallstudie innebir, enligt Patel et
al (1994), en studie av en mindre, avgrinsad grupp. Ett fall kan vara en individ eller en grupp
individer, en organisation eller en situation. Som undersokningsmetod har fallstudien, enligt
Eriksson et al (1999), kommit att anvindas i fyra olika sammanhang: som illustration, som
hjilpmedel att skapa hypoteser, som metod vid aktionsforskning/férindringsarbete samt som
hjilpmedel for att skapa ny teori. I vart fall anvinds fallstudien som ett hjilpmedel f6r att skapa
hypoteser. Fallstudien anvinds, enligt Eriksson et al (1999), pa detta sitt da ett problemomrade ar
torhallandevis okint eller obearbetat. Den kan ocksa anvindas for att skapa nya och mer

fruktbara infallsvinklar pa ett redan tidigare studerat omrade.

I vart fall kan bada dessa forklaringar vara giltiga. Kundklubbsomradet ir idag pa vissa sitt vil
utforskat, men kundperspektivet saknas till stor del. Vi vill ddrfér med hjilp av ett fallféretag
utforska kundperspektivet och pa sa sitt skapa ny kunskap och nya infallsvinklar. Alternativet
skulle kunna ha varit att underséka kundklubbsmedlemmar oberoende av vilken kundklubb de
tillhérde. Dock hade vi i sd fall inte haft mojlighet att géra nagon jaimforelse mellan vad foretag
respektive medlemmar ansig om kundklubbens egenskaper och effekter eller deras motiv och

torvantningar pa klubben.

39



Val av fallforetag

For att fi en bittre forstaelse for hur kundklubbar fungerar och nirmare undersoka
kundperspektivet, valde vi att studera en bransch dir kundklubbskonceptet dr vil utbrett. De
flesta kladkedjor har idag nagon form av kundklubb och minga av dem anvinder klubben aktivt i
sitt marknadsforingsarbete. Klider ar dessutom en produkt som har en relativt hog involverings-
grad for manga konsumenter, vilket vi hoppades skulle underlitta vart undersékningsarbete och

leda till goda resultat.

Vi ville som studieobjekt ocksa anvinda ett valetablerat foretag vars kundklubb har ett relativt
stort antal medlemmar och som arbetar aktivt med kundklubben. Detta lamnade oss med ett
antal foretag att valja mellan och till dessa skickade vi en forfraigan. MQ) visade storst intresse for

var studie och valet foll dirfér pa dem.

MQ & Point Club

MQ ir en klidkedja som siljer bide dam- och herrmode i mellanprisklassen. Foretaget grundades
1 slutet av 1950-talet och fick sitt nuvarande namn av de tidigare Man- och Qvinny-butikerna
(www.mgq.se). Idag finns 75 MQ-butiker i Sverige, vilka dgs av franchisingtagare. Franchising-
tagarna dr i sin tur dgare av huvudbolaget MQ Sweden i Boras. Hirifrin skéts marknadsforing,
central administration, butiksutveckling, profilering, varumirkesbyggande och nyetableringar.
MQ Sweden forser ocksa butikerna med deras sortiment. Totalt arbetar drygt 400 personer inom

MQ och foretaget omsitter omkring en miljard kronor (Ibid.).

MQs kundklubb Point Club startades 1993 och vinder sig till de konsumenter som handlar
mycket pa MQ. Point Club har idag cirka 220 000 medlemmar (Intervju 01-12-10). Foretaget

lockar med diverse erbjudanden och férmaner och uttrycker det sjilva pa féljande sitt:
"Som medlem far du helt enkelt mer av det goda.” (www.mq.se)

Medlemskapet dr kostnadsfritt och kunden far ett férmanskort, Point Club-kortet. Kortet, som ar
personligt, giller i alla MQ-butiker runt om 1 landet och ska visas vid varje kép for att képen ska

registreras (Www.mg.se).

Nir képen registreras samlar kunden bonus enligt ett bonussystem (www.mgq.se). Kunden samlar
bonus genom egna kop eller tillsammans med en annan medlem i samma hushall. Kép av
presentkort och vid rea idr inte bonusgrundande. Kunden fir bonus efter 1500 insamlade poing
vilka riknas per kalenderar, det vill siga 1 januari till och med 31 december. Bonusen betalas ut
till kunden i form av en check som kan anvindas i MQ)s alla butiker under nistféljande ar. Varje
krona ger en poing i bonussystemet. Via MQs hemsida pa nitet kan kunderna uppdatera sig vad

giller podngsaldot pa Point Club-kortet (Ibid.).
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Forutom bonussystemet ger Point Club férmaner som fri upp- och nedliggning av byxor samt
fortur till de stora reorna (www.mq.se). Vidare ger medlemskapet halva priset pa tidningen Plaza
samt specialerbjudanden pa Scandic Hotels. Point Club-medlemmarna far ocksa erbjudanden
hemskickade per brev. Dessa kan till exempel innehalla erbjudanden att képa vissa plagg till ett
bra pris, eller en rabattcheck. Nagon giang per sisong skickar MQ dven ut en liten katalog med

det senaste modet.

Da en person av en eller annan anledning vill avsluta sitt medlemskap i Point Club, gor han eller

hon det genom att ringa till MQ och meddela detta.

Kvantitativ & kvalitativ metod

Inom forskningsmetodiken finns det, enligt Andersen (1998), tva huvudsakliga angreppssiitt,
kvantitativ och kvalitativ metod. Vid kvantitativ metod dr det frimsta kunskapssyftet att
orsaksforklara de fenomen som undersoks. Kvantitativ metod anvinds frimst vid forklarande
och beskrivande undersokningar. Det centrala nir kvalitativ metod anviands dr att skapa en
djupare forstaelse for den foreteelse som studeras. Kunskapssyftet dr primirt forstiende och

upptickande.

Kvantitativ metod ger undersokaren en mingd information, frimst i sifferform (Andersen 1998).
Ett vanligt sitt att ga till viga inom kvantitativ metod ar enkiter eller strukturerade intervjuer. Ett
exempel pa information som kvantitativa undersékningar kan ge ar hur manga procent kvinnor 1
aldern 25-35 ar som koper osotade frukostflingor, eller vilken utbildningsniva som ar vanligast
hos dem som handlar ett visst varumirke. Kvantitativ information siger dock mindre om attityd-
er, motiv, sammanhang eller intryck (Seymour 1992). Detta dr diremot information som kvalita-

tiva undersokningsmetoder kan ge.

Det finns, enligt Seymour (1992), en mingd olika kvalitativa metoder som kan anvindas vid olika
former av undersokningar, bland annat observationer, djupintervjuer och fokusgrupper. De
kvalitativa undersékningsmetoderna behandlar kinslor, erfarenheter och upplevelser istillet for
siffror. De kvalitativa metoderna kan omfatta detaljerade beskrivningar av en viss situation, eller
spegla interaktion mellan minniskor. Seymour (1992) féreslar att detta kan ske i form av citat frin

intervjupersoner eller observationer som forskaren gjort.

Forskaren vill med hjilp av kvalitativa metoder generera information utan att denna férst maste
delas in 1 kategorier (Seymour 1992). De individer forskaren vill undersoka ska pa ett sa fritt sitt
som mojligt dela med sig av sina erfarenheter. Genom att inte dela in i1 kategorier paverkar
forskaren intervjupersonen sa lite som méjligt (Ibid.). Personen eller personerna som undersoks

far beritta om sina upplevelser med egna ord.
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Skillnaderna mellan kvantitativa och kvalitativa metoder har under manga ar betonats och
anhingare av de olika metoderna har nirmast varit bittra fiender (Andersen 1998). Dock bor nog
forskare istillet se mojligheter med de bada metoderna och betrakta dem som ett komplement till

varandra. De ger insikt i olika aspekter och tillsammans 6kar de den information vi kan fa.

Ib Andersen (1998) menar att det finns tre faktorer som hjilper till att avgora ndr kvalitativ
respektive kvantitativ metod bor anvindas: undersékningens dmne, det sitt pa vilket forskaren
ser pa undersokningens amne samt undersokningens kunskapssyfte. Ofta kan det vara fruktsamt
att anvinda bade kvalitativ och kvantitativ metod. Ett sitt att integrera dessa ar genom sa kallad
triangulering, vilket enligt Rosengren et al (1992:19) innebir "A# anvinda flera, olika metoder i ett och
samma forskningsprojet”.

Kombineras olika metoder minskas risken for att forskaren blir f6r beroende av en enda metod.
Enligt Alvesson et al (2000) hjélper triangulering till att ringa in det som ska studeras. Kritikerna
menar dock att olika slags metoder skapar olika slags resultat vilket leder till att forskaren riskerar
att inte fa ett entydigt resultat. Alvesson et al (2000) havdar likafullt att podngen med att anvinda

olika metoder ir att ett mer varierat och rikare empiriskt material kan uppnas.

Vart val av metod

I vir egen undersokning har vi till storsta del anvint oss av kvalitativ metod, men studien har
ocksa kvantitativa inslag. Att vi frimst valt att arbeta med ett kvalitativt tillvigagangssitt beror pa
att vi ville skapa en djupare forstaelse for kundernas motiv och férvintningar nir det giller
medlemskap i kundklubbar. Vi ville dven se hur ett féretag arbetar med sin kundklubb samt vad
som ligger bakom valet av kundklubb som marknadstéringsverktyg. Ett kvalitativt angreppssitt
kriver inte sa mycket férkunskaper om undersékningsobjektet vilket var situationen i vart fall.
Trots att vi genomfort grundliga litteraturstudier och tagit del av sekundirt material om MQ,
visste vi inte hur foretaget i praktiken arbetar med sin Point Club eller vilka drivkrafter i form av
motiv och forvintningar som ligger bakom. Vi ansdag darfor att intervjuer med den personal som
arbetar med Point Club bist kunde ge oss den forstaelse vi behévde 1 vart fortsatta arbete. Det

hade varit mycket svart att uppna denna forstielse genom en kvantitativ undersokning.

I undersokningen av kunderna fann vi det mest lampligt att anvinda oss av en enkit. For att
kunna konstruera denna gjordes dven en kvalitativ forstudie. Enkiten inneh6ll bade kvalitativa
och kvantitativa delar. For ett fa en forstaelse for kundernas motiv till ett medlemskap i Point
Club ansig vi det limpligast med Oppna fragor, det vill sdga ett mer kvalitativt tillvigagangssitt.
Dock fann vi det intressant med viss fakta i sifferform for att se om det fanns mojlighet att dra

ndgra mer generaliserbara slutsatser.
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Intervjuer

Intervjuer, liksom enkiter, ar metoder fOr att samla in information som bygger pa fragor. Det
vanligaste sittet att genomfora en intervju dr att traffa de personer som ska inga i undersckningen
personligen, men intervjuer kan dven ske per telefon (Patel et al 1994). Idag g6rs dven intervjuer
via e-post. En intervju via e-post skulle aven kunna ses som en ostrukturerad enkit, det vill siga,

utan bundna svarsalternativ och dir intervjupersonen har stor frihet i sin tolkning av fragorna.

Expertintervjuer

Expertintervjuer definieras i Rosengren et al (1992:120) som:

“Samtal med personer som pa grund av yrke, position, erfarenbet och utbildning kan antas ha
viktiga, fastin kanske (ur forskarens sympunkt) mer eller mindre osystematiserade kunskaper att

meddela pa det aktuella omradet”

Rosengren et al (1992) menar vidare att expertintervjuer ofta ar anvandbara 1 inledningsskedet av

en forskningsprocess. En expertintervju kan 1 6vrigt liknas vid en djupintervju.

Vira expertintervjuer

For att undersoka foretaget MQs motiv och foérvintningar vad giller Point Club, valde vi att
intervjua ett antal anstallda inom foretaget. Virt forsta forsok att ta kontakt med MQ wvar att
skicka en forfragan via Point Clubs e-postadress vilken vi fann pa MQs hemsida. Da vi inte fick
ndgot svar pa denna valde vi att istéllet kontakta MQ Swedens huvudkontor i Boras per telefon.
Vi kom di i kontakt med Ase Peterson som ir ansvarig fér Point Club. Hon visade sig vara
positiv till var studie och vi bestimde dérfér hur den fortsatta kontakten skulle se ut. Vi fick av

henne dven information om hur vi skulle fa kontakt med MQs VD Lars Stenberg..

For att fa forstaelse for hur man i butikerna arbetar med kundklubben ville vi dven intervjua ett
antal butiksansvariga f6r MQ-butiker i Skane. Da ett foretag arbetar med relationsmarknadsféring
ar det mycket viktigt att hela organisationen engagerar sig i marknadsforingen. I MQs fall dr det
de personer som arbetar i butikerna som moter féretagets kunder och fungerar som MQs ansikte
utit. Deras syn pd, och arbete med, kundklubben ir darfér mycket viktigt f6r att kundklubbs-
arbetet ska fungera sa bra som mojligt. Det dr ockséd personalen 1 butikerna som 1 forsta hand far

hora kundernas dsikter om Point Club.

Vi valde att genomfora intervjuerna i tre olika stider, Lund, Malmé och Helsingborg, da vi
misstinkte att kundklientelet kunde se niagot annorlunda ut 1 de olika butikerna. Detta bekrifta-
des sedan av vara intervjupersoner. Att just dessa stider valdes berodde pa att de ligger geograf-
iskt nira studicorten. Anledningen till att vi valde att intervjua butiksansvariga, istillet f6r butiks-

anstillda i allminhet, var att vi trodde att de skulle ha mer erfarenhet av hur arbetet i en MQ-
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butik fungerar samt hur arbetet med Point Club i just deras butik ser ut. Nedan redogérs for hur

vira expertintervjuer gick till.

E-postintervju

Det finns idag mycket begrinsat med litteratur som behandlar e-postintervjuer. Vi har dock reso-
nerat kring nagra faktorer som vi anser vara viktiga da man utformar och utfor e-postintervjuer
samt fordelar och nackdelar med metoden. Viktigt ar att utforma frigorna sa tydligt som moijligt
for att minimera risken for missforstand. Det dr bra att ha mojlighet att folja upp intervjun,
exempelvis via telefon, for att klargéra eventuella otydligheter. Intervjupersonen bor givetvis ge

sitt samtycke till att delta i undersékningen innan fragorna skickas.

En fordel med metoden ir att intervjupersonen kan svara pa fragorna nirhelst hon eller han har
mojlighet. Det kan vara ett sitt att fa access till mycket upptagna personer som inte skulle ha
mojlighet att avsitta tid for en beséksintervju. A andra sidan kan det finnas en risk att intervju-
personen glommer eller helt enkelt ignorerar att svara. Ytterligare en nackdel dr att svaren inte
blir lika spontana som vid en personlig intervju. Svaren kan ocksa bli kortfattade eftersom
intervjupersonen maste skriva ner dem. Dessutom kan intervjuerna inte ge nagon direkt respons,

stalla foljdfragor etcetera. Kroppssprik och mimik kan naturligtvis inte observeras.

Vir e-postintervju

Med bakgrund i den litteraturstudie som vi gjort, utformades ett antal fragor (se bilaga 1). Dessa
skickades sedan via e-post till Point Club-ansvarig samt VD f6r MQ Sweden. Anledningen till att
vi gjorde e-postintervjuer var att man pa MQ pa grund av tidsbrist fann detta mer passande in
personliga intervjuer. E-postintervjuerna skulle sedan kompletteras med en telefonintervju. Efter
kontakt per telefon e-postade vi fragorna bifogade 1 ett worddokument. Detta for att det skulle
vara sa enkelt som mdijligt fOr intervjupersonerna att skriva in svaren. De eventuella oklarheter

som fanns efter e-postintervjuerna behandlades, som ovan nimnts, via telefon.

Telefonintervjuer

Andersen (1998) tar upp ett antal olika aspekter som boér tas i beaktande vid planeringen och
genomférandet av en telefonintervju. Det frimsta dr att intervjun enbart bygger pa verbal
kommunikation, att intervjuare och intervjuperson befinner sig i en dialog utan att kunna se
varandra. Detta forsvirar intervjuprocessen eftersom intervjuaren inte kan anvinda sig av visuella
hjilpmedel och han eller hon kan, liksom vid e-postintervjuer, inte heller ldsa av intervjuperso-

nens ansiktsuttryck och 6vriga kroppssprak.

Telefonintervjun bor, enligt Andersen (1998), konstrueras pa ett sitt som tar hinsyn till att det

som intervjuperson kan vara svart att delta i en intervju via telefon. Han eller hon kan bli ombedd
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att oforberedd fa svara pa ett antal fragor. Vidare kanske intervjupersonen for tillfallet ar
upptagen med ndgot annat vilket kan leda till irritation och frustration. Under intervjuns gang
bor, papekar Andersen (1998), intervjuaren ge intervjupersonen tid pa sig att fundera igenom

frigorna, samt ge uppmuntran och stod.

Enligt Eriksson et al (1997) dr en stor férdel med telefonintervjuer att de gar relativt snabbt att

genomfora. Varken intervjuare eller intervjuperson behover heller ta sig till ndgon speciell plats.

Var telefonintervju

For att komplettera den information vi fatt via e-post av Point Club-ansvarig pa MQ, genom-
tordes en telefonintervju. Eftersom vara intervjupersoner pa MQ hade ont om tid valde vi att
telefonintervjua Point Club-ansvarig, framfér VD, da hon har det storsta ansvaret for, och
arbetar mest med kundklubben. Intervjun dgde rum vid en tidpunkt som intervjupersonen sjilv
fatt bestimma. Detta for att hon skulle ha tillrickligt med tid for att kunna diskutera alla fragor

utan for manga andra stressmoment.

For att kunna tillgodogora oss sa mycket information som maijligt anvinde vi vid intervjutillfallet
en hogtalartelefon. Detta for att den av oss som ledde intervjun skulle kunna koncentrera sig pa
samtalet med intervjupersonen, medan den andra forde noggranna anteckningar. Telefoninter-
vjun tog omkring 30 minuter och hade formen att ett relativt informellt samtal. Direkt efter

intervjun diskuterade vi igenom var intervjupersons svar och renskrev vara anteckningar.

Besdksintervjuer

Besoksintervjuer innebir, enligt Eriksson et al (1997), att forskaren traffar sina intervjupersoner
6ga mot 6ga. Det finns flera, bade fordelar och nackdelar med att géra besoksintervjuer. Fordel-
arna dr till exempel att intervjuaren kan stilla komplicerade fragor. Detta da det finns goda
mojligheter att férklara, stalla foljdfragor och diskutera. Intervjuaren kan dessutom anvinda visu-
ella hjdlpmedel, exempelvis bilder. Vidare menar Eriksson et al (1997) att da intervjuaren triffar
sin intervjuperson personligen, skapas lattare ett fortroende an om de till exempel hade talat per
telefon. Intervjusituationen blir ocksa mer kontrollerad. En av de kanske storsta férdelarna ar
emellertid att kroppsspraket och mimiken kan anvindas for att nyansera svaren. Kanske siger

ocksa ansiktsuttrycket nagot annat dn vad intervjupersonen uttrycker verbalt.

De svarigheter Eriksson et al (1997) ser med besoksintervjuer ar bland annat att fa access till de
personer man vill intervjua. Intervjupersonen maste avsitta tid for intervjun, vilket inte alltid ar sa
litt. Eriksson et al (1997) menar vidare att om de fragor forskaren vill stilla 4r av kédnslig karaktar,
ir besOksintervju kanske inte heller den mest passande metoden eftersom den inte ger
intervjupersonen nagon anonymitet. Intervjuareffekter kan ocksa férekomma, det vill siga att

intervjuaren och intervjupersonen paverkar varandra pa olika sitt.
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Vara besoksintervjuer

Med informationen fran MQs huvudkontor samt litteraturen som bakgrund, utformades ett
intervjuunderlag (se bilaga 2) till intervjuer med ansvariga i olika MQ-butiker. Den forsta kontakt-
en med butiksansvariga i de utvalda butikerna togs per telefon och vi bokade da en tid for
bescksintervju. Vi valde att géra personliga intervjuer da intervjusituationen da underlattas av att
bade intervjuaren och intervjupersonen kan anvinda sig av kroppssprik och minspel for att
forstirka och tydliggora sina muntliga uttalanden. Det idr oftast ocksa littare att komma med
toljdfragor och diskutera naturligt kring det aktuella dmnet da intervjuare och intervjuperson
triffas 6ga mot 6ga. Samtliga intervjuer genomfordes pa respektive intervjupersons arbetsplats

vilket ofta ar att rekommendera enligt Sandberg (2000).

Vid alla intervjuer utom en anvandes bandspelare for att intervjun skulle kunna aterges pa ett sa
riktigt satt som mojligt. Spelas intervjun in fingas spontana kommentarer och tonfall som vi
annars hade kunnat ga miste om. En av de butiksansvariga ville dock inte att intervjun skulle

spelas in, vilket vi natutligtvis respekterade.

Samma person agerade intervjuare vid samtliga tillfallen. Detta da olika intervjuare skulle ha
kunnat paverka intervjupersonerna pa olika sitt, vilket kunde ha gett ett nagot snedvridet resultat.
Den person som inte ledde intervjun forde noggranna anteckningar som komplement till band-

inspelningen.

Intervjuunderlaget anvindes pa samma sitt vid varje intervju, men kom intervjupersonerna in pa
relevanta omrdaden utanfér de som frageguiden tickte, uppmuntrades detta av intervjuaren. I
slutet av varje intervju tillfragades intervjupersonen om han eller hon ville tilligga nagot eller hade
andra viktiga teman att diskutera. Detta gjorde att en mer informell diskussion uppkom i slutet av

de flesta intervjuerna. Intervjuerna pagick mellan en halv och en timma.

Enkatundersokning

Att gbra en enkit dr den vanligaste metoden for att samla in kvantitativa data (Andersen 1998). 1
en enkit stélls fragorna i en viss ordningsfoljd, vilken édr bestimd i f6rvig och alla fragor stills till

samtliga respondenter.

Tva centrala begrepp som dr viktiga vid utformandet av en enkit dr standardisering och
strukturering. Det férstnimnda innebir, enligt Patel et al (1994), i vilken utstrickning undersok-
ningsledaren paverkar fragornas utformning och ordning. Strukturering, diremot, betecknar i
vilken utstrickning respondenten ér fri att tolka frigorna. En enkit med fasta svarsalternativ har
alltsd, enligt forfattarna, en hog grad av standardisering och dven en hog grad av strukturering.

Standardiseringen bidrar till att héja understkningens reliabilitet (Rosengren et al 1992). Sa
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kallade bundna svarsalternativ, det vill siga att man erbjuder ett antal mojliga svar, Okar
reliabiliteten men ses som en fara for validiteten. Detta da respondentens egentliga svar pa fragan
kan ligga utanfor de fasta alternativen (Ibid.). Respondenten kan da vilja ett svar som inte helt

stimmer 6verens med hans eller hennes egentliga asikt.

Frageformuliret bor, enligt Rosengren et al (1992), inledas med allmidnna och neutrala fragor, si-
som olika bakgrundsvariabler, for att sedan ga mot mer specifika. Enkiten bor dven avslutas

relativ neutralt. Tekniken att ga fran allmanna till specifika fragor kallas tratt-teknik.

Vidare betonar Rosengren et al (1992) vikten av att forskaren férsakrar sig om att alla omraden
han eller hon 6nskar undersoka ticks in samt att svarsalternativen ar relevanta. Vid formuleringen
av fragorna bor man undvika sadana som ir langa, ledande, negationer samt dubbelfrigor sisom;
”Brukar ni kopa mycket bréd eller brukar ni képa lite?”. For att slippa gora onodiga misstag ar
det, enligt Rosengren et al (1992), limpligt att enkiten testas innan den anviands i den verkliga

studien.

Var enkatundersokning

For att undersoka hur kunderna ser pa MQs kundklubb och fa en inblick i kundernas motiv och
forvintningar da de engagerar sig i kundklubbar gjordes en enkit (se bilaga 3) med bade
kvalitativa och kvantitativa inslag. Till grund for enkiten lig dels den litteraturstudie vi gjort
tidigare under arbetet samt den kunskap vi inhdmtat under vara intervjuer. Vi gjorde ocksa en
forstudie for att forsikra oss om att enkdtfragorna tickte in alla omriden som kunde vara
relevanta. Forstudien bestod av kortare kvalitativa intervjuer med slumpvis utvalda Point Club-
medlemmar (se bilaga 4). Intervjuerna utférdes 1 MQ-butiker och tog omkring fem till tio minuter
per intervjuperson. Antalet intervjupersoner var sju, samma som antalet intervjupersoner som

ingick i var undersokning av nyckelpersoner pa MQ Sweden samt de butiksansvariga.

Trettio Point Club-medlemmar, dven dessa slumpvis utvalda, ingick i enkitundersékningen som
gjordes 1 MQ-butiker i Helsingborg, Malmé och Lund. Anledningen till att vi valde att gora
enkiten 1 butikerna var att vi ansag att detta var det littaste sittet att fa access till kundklubbs-
medlemmarna. Sandberg (2000) rekommenderar ockséd att vilja intervjumiljé utifrin undersok-
ningens syfte och dmnets karaktir. Det kindes darfér naturligt att genomfora studien i en MQ-
butik. Amnet hade kanske redan aktualiserats f6r kunderna och de férstod direkt vad vi talade

om. Hade vi fragat om Point Club i ndgon annan kontext hade de eventuellt inte gjort det.

Varje enkit tog omkring fem minuter att genomféra. Vi fyllde sjilva i kundernas svar eftersom vi
misstinkte att de annars hade blivit mindre utférliga. Speciellt pd de 6ppna frigorna och vid de
fragor dir vi bad om en motivering, var det viktigt att svaren var sa uttbmmande som méjligt. Vi

valde ocksa att spela vira enkitintervjuer for att kunna dterge dem pd ett sa sanningsenligt satt
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som mojligt. 1 vissa fall ville respondenterna helst inte bli inspelade. Detta var inte speciellt

vanligt, men da det hinde var vi extra noggranna med att anteckna respondenternas svar.

For att pa ett sa rattvist siatt som mojligt kunna jimfoéra kund- och foéretagsperspektivet, svarade
dven Point Club-ansvarig pa enkiten. Vi vill med detta uppna en bittre jimférbarhet i undersok-
ningen. Om Point Club-medlemmarnas och Point Club-ansvarigs svar skiljde sig avsevirt at
skulle det kunna tyda pa gap. Vissa enkitfragor fick emellertid omformuleras nigot for att

fungera i sitt nya sammanhang (bilaga 5).

Metoddiskussion

Vi kommer i detta avsnitt diskutera vart metodologiska tillvigagangssitt. Vissa val som gjorts
under arbetets gang hade vi, sa hir i efterhand, kanske gjort annorlunda. Nagra av dem skulle
kunna ha paverkat studiens validitet och reliabilitet negativt. Validitet innebir, enligt Patel et al
(1994), att man miter det man avser att mita. Validitet betecknar siledes undersokningens
giltighet. Mer specifikt kan validiteten i kvantitativa undersokningar sigas beteckna franvaron av
systematiska matfel (Ibid.). Om det finns anledning att ifragasitta validiteten 1 en studie kan det
ocksa finnas en anledning att ifragasitta hela studien (Rosengren et al 1992). Miter vi inte det vi

avser att mata ar hela studien forgaves.

Reliabilitet innebir att olika forskare oberoende av varandra och oavsett tidpunkt, kommer fram
till samma resultat dd de studerar ett material (Wibeck 2000). Om en undersékning har hog
reliabilitet ar den alltsd gjord pa ett tillforlitligt satt (Patel et al 1994). Reliabiliteten anger i hur hog
grad resultaten fran ett matinstrument eller en mitmetod paverkas av tillfilligheter (Andersen
1998). Reliabiliteten ar viktig for att forskaren ska kunna faststalla hur sikert och exakt han eller
hon miter det som ir avsett att matas. Rosengren et al (1992) bekriftar att reliabilitet handlar om
tillforlitlighet hos en mitning, men de utvecklar resonemanget till att dven omfatta franvaron av

slumpmassiga maitfel.

Genom att uppmirksamma och reflektera 6ver faktorer som skulle kunna ha paverkat studiens
kvalitet hoppas vi att ldsaren ska fi en bittre forstdelse f6r var undersokning och tanken bakom

de val vi gjort.

Vir empiriska undersékning inleddes med intervjuer med ansvariga pa MQ Sweden. Om det
hade varit moijligt tror vi att intervjuerna blivit bittre om de gjorts 6ga mot 6ga. Det hade da varit
littare f6r oss att fora en diskussion med vara intervjupersoner och vi hade dven kunnat obser-
vera deras kroppssprak. Eventuellt hade det ocksa gynnat undersékningen om vi haft mojlighet
att intervjua fler personer pa MQ Sweden. Denna méjlighet fanns dock inte da fler personer dn

de vi talade med, av tidsskal, inte hade moijlighet att medverka.
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Vad giller intervjuerna med butiks- och Point Club-ansvariga, hade vi mojligtvis fatt ett lite
annorlunda resultat om vi intervjuat personer i dessa positioner fran olika delar av landet. Av
praktiska skal ansag vi det svart att gora besoksintervjuer pa alltfor stort avstand fran studieorten,
da detta kravt storre resurser i form av tid och pengar. Eventuellt hade dock telefonintervjuer
kunnat géras med butiksansvariga 1 andra delar av landet. Detta hade emellertid inneburit att vi
dven borde ha gjort enkiter med kunderna i1 andra delar av landet. Detta ansag vi inte genomfor-

bart inom uppsatsens tidsram.

De Point Club-medlemmar som ingick i var forstudie var till antalet lika manga som det samlade
antalet intervjupersoner frain MQ. Dock skilde sig den tidsmissiga lingden pa intervjuerna
markant at. Eftersom vi ville ha ett slumpmissigt urval, valde vi att ’finga” vara intervjupersoner
1 samband med att de besokte en MQ-butik. Vi ansig det dérfor inte rimligt att ta f6r mycket av
deras tid i ansprak. Vi mirkte ocksa ganska snabbt att de personer vi intervjuade inte var sa enga-

gerade 1 amnet att det hade kunnat diskuteras mycket lingre tid 4n vad som gjordes.

Aven enkitunderskningen gjordes i MQ-butiker. Dock besoktes de olika butikerna vid olika
tidpunkt och pa olika veckodagar. Detta skulle kunna innebira att urvalet skilde sig nagot at da
olika malgrupper kan tinkas handla vid olika tillfallen. Da vi skulle bescka ett antal olika butiker
var det av tidsskil omojligt f6r oss att genomfora enkiten vid samma tid och dag i dem alla. En
annan faktor som kan ha péaverkat studien negativt var att ett av de bundna svarsalternativen
verkar ha missuppfattats av vissa respondenter. Alternativet ’stimmer varken bra eller daligt”
valdes av en del personer trots att vi pa deras motivering tyckte oss kunna tolka att det
svarsalternativ som borde ha passat bast var ”stimmer inte alls”. Vi ansag oss dock inte kunna ga
in och styra kunderna genom att ifragasitta deras svar och pa sa sitt sjilva paverka undersékning-

en.

Ett genomgaende problem var att studien gjordes da forst julhandeln och sedan rean var i full
gang. Dels kan julhandeln ha gjort att vara intervjupersoner var mer stressade dn vanligt och dels
kan rean ha gjort att MQ-butikerna besoktes av ett nagot annorlunda kundklientel 4n vanligt.
Rean lockade troligen kunder som vanligtvis inte handlar pa MQ, nigot som dven personalen i
butikerna bekriftade. Detta kan ha inneburit att de respondenter som ingick 1 enkiten, inte var
helt representativa f6r den grupp vi ville underséka. Eftersom endast Point Club-medlemmar

deltog 1 studien tror vi oss emellertid ha minimerat denna risk i sa hog grad vi kunnat.

Det skulle dven kunna vara ett problem att samtliga personer som ingick i var studie inte under-
soktes med hjilp av samma metod. Pa foretagssidan gjordes frimst intervjuer medan kundper-
spektivet framfor allt undersoktes med hjilp av en enkit. Dock f6rsékte vi ge bada parter samma
mojlighet att uttrycka sig med hjilp av bada metoderna, genom att genomféra en foérstudie med

intervjuer 1 kundgruppen samt lita en av de viktigaste nyckelpersonerna pa MQ svara pa enkiten.
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Resultat & Analys

I detta avsnitt redovisas och analyseras resultaten fran var empiriska undersokning. Denna bestar av tva delar, en som
[fokuserar pa foretaget MQ och en déir medlemmarna i Point Club star i centrum. Undersokningarna presenteras och analys-
eras separat for att sedan sammanfiras i en jamforande diskussion. Den modell som under metodkapitlet askddliggor var
dvergripande metod, ntgir strukturen for presentationen av studiens resultat. I slutet av MQs respektive medlemmarnas
resultatdelar presenteras aspekter som inte direkt kan Raraktiriseras som egenskaper eller effekter, men som dndd dr av vikt

for undersokningen.

Studien av MQ

Nedan redovisas och analyseras resultaten fran de empiriska undersékningarna av MQ Sweden i
Boras samt de butiks- och Point Club-ansvariga i Malmé, Helsingborg och Lund. Som vi tidigare
omtalat bestar studien av foretaget MQQ av olika delar: e-post- samt telefonintervjuer med nyckel-
personer pa MQ Sweden, besoksintervjuer med ansvariga i MQ-butiker samt enkit med Point
Club-ansvarig pa MQ Sweden. Resultaten kommer, som tidigare beskrivits, att presenteras i form
av egenskaper och effekter och efter varje avsnitt foljer en analys. Forst foljer dock en diskussion
kring det sekundara material vi tagit del av, och som redovisats i presentationen av MQ som vart

studieobjekt samt en inledande diskussion kring kundklubbens f6rmaner.

Enligt de definitioner av begreppet kundklubb som redovisas 1 litteraturen anser vi att Point Club
overensstimmer bidst med Butschers (2000) definition. Denna definition dr 6verensstimmande
med Point Club satillvida att kundklubben drivs av féretaget MQ som ocksd kontaktar sina
medlemmar direkt och regelbundet. Medlemmarna erbjuds ocksa ett férméanspaket. Blomqvist et
al (1993b) begrinsar sin definition bland annat genom att siga att kunderna maste uppfylla vissa
kriterier. Ndgra sidana krav finns inte f6r att fa bli medlem i Point Club. Vad giller Johnsons
(1998) definition betonar den att relationen mellan féretag och kund ska vara interaktivt. Vi anser
oss dock inte ha sett nagra beligg for att MQ uppmanar sina medlemmar till interaktivitet i

sarskilt stor utstrickning.
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Point Club kan definieras som en, vad Butscher (2000) kallar, 6ppen kundklubb. Vem som helst
fir bli medlem och detta utan kostnad. Aven Blomqvist (1993b) delar in kundklubbar i olika
kategorier: de som erbjuder kunden extra service och de som bygger pa ekonomiska fordelar. Har
anser vi Point Club vara en kombination av de bada kategorierna. Det férekommer heller ingen
form av locking-in vilket, enligt Barnes (1994), gynnar skapandet av en god relation. De medlem-

mar som vill ga ur Point Club kan ringa bara MQ f6r att tala om detta.

Vidare anvinder sig MQ av relationsmarknadsforing pa niva tva enligt Blomqvist et als (1993a)
definition. Detta da de utnyttjar bade ekonomiska incitament i kombination med andra atgirder

for att etablera en relation med sina kundetr.

Point Clubs egenskaper

Point Clubs egenskaper ser vi som de virden, i form av férmaner, MQ anvinder for att locka
sina kunder att bli medlemmar i kundklubben. MQ uppger att de genomfér marknadsundersok-
ningar tva ganger per ar for att fa reda pa kundernas asikter och 6nskemal kring kundklubben och
dess erbjudanden. McKenna (1991) bekriftar att férmanerna en kundklubb erbjuder fungerar
som motiv for kunderna att bli medlemmar och Popcorn (1991) papekar vikten av att féretaget 1

detta sammanhang skaffar sig kunskap om vad det kan gora for att tilltala sina kunder.

Enligt Blomgqvist et al (1993a) fungerar dven fGrmanerna som ett sitt att stirka relationen mellan
toretag och kund. Vidare kan férmanerna hjilpa foretaget att skaffa sig extra konkurrensférdelar
gentemot sina konkurrenter. For att kundklubben ska kunna hjilpa till att skapa en relation till
kunden iar det, enligt Butscher (2000), dock viktigt att de férmaner som erbjuds har ett stort virde
tor kunden. Férmanerna maste darfor ses ur kundens synvinkel. MQ) tror sig veta, dels genom de
ovan nimnda marknadsundersékningarna och dels genom butikspersonalens erfarenheter, vilka
tormaner kunderna uppskattar mest samt vilka férmaner som har ett hogt upplevt virde for
kunden. Det ir, enligt Butscher (2000), viktigt att foretag vet vilka virden de bor leverera,
torutom sjalva kirnprodukten, da detta 6kar deras mojligheter att vinna kundernas lojalitet. Dock
menade Point Club-ansvarig pa MQ Sweden att pastiendet “Point Club har bra erbjudanden”

”stimmer varken bra eller daligt”.

MQ anpassar idag heller inte Point Clubs erbjudanden till individuella kunders 6nskemal eller
tidigare képmonster. Av denna anledning anser vi att MQ inte tillfullo utnyttjar de méjligheter
som en kundklubb kan ge. De kommunicerar likadant med alla medlemmar och alla fir samma
erbjudanden. Enligt bland annat Boedeker (1997) borde féretag idag, med hjilp av informationen
1 sina kunddatabaser, kunna leverera differentierade meddelanden och erbjudanden till sina
kunder 1 betydligt hogre grad. Det ar enligt Copulsky et al (i Blomqvist 1993a) viktigt att utvarde-

ra varje enskilt kundférhéllande f6r att fa langsiktiga och l6nsamma relationer.

51



Arantola (2000) diskuterar efter Gwinner (1998) fyra férméaner som kunderna fir genom att
engagera sig i en relation med ett foretag. Vi har med utgangspunkt i Gwinners (1998)
resonemang, som tidigare beskrivits, delat in de egenskaper MQ vill ge Point Club i olika
kategorier och dessa har sedan modifierats utifran resultaten fran var egen undersékning. MQ gor
sjalva ingen egentlig uppdelning vad giller balansen mellan olika typer av formaner och detta
verkar heller inte vara nagot som foretaget har reflekterat 6ver i nagon storre utstrickning. MQ

sager sig istillet se pa férmanerna som ett samlat virde .
"...] vi pratar inte direkt om det i sana termer.”

Den enda skillnad som diskuterades var att de rent ekonomiska fOormanerna ar lattare att

utvirdera.
"Det dir ju bara att rikna bonuscheckarna i kassan, pang bom.”

Butscher (2000) talar om ekonomiska och ”mjuka” incitament som tva separata typer av
tormaner. Dock menar McKenna (1991) att grinsen mellan dessa mer och mer har suddats ut
och de kombineras istillet ofta till ett mer fullstindigt erbjudande. Det sistndimnda anser vi vara

mer Overensstimmande med MQs syn pd sina férmaner.

Ekonomiska férméaner

En av de frimsta anledningarna till att kunder blir medlemmar i kundklubben tror MQ ar det
bonussystem Point Club erbjuder. Point Club-ansvarig pa MQ Sweden besvarade ocksa enkit-
fragan ”Det dr viktigt att man kan samla bonus” med ”Stimmer helt och hallet”. Kunderna
samlar poang vid kép och far varje ar en bonuscheck om de nar upp till en bonusnivd pa minst
1500 poidng. MQ tycker sig ha markt att bonuschecken dr nigot som uppskattas mycket av
kunderna. Vara intervjupersoner talade emellertid inte sirskilt mycket om ekonomiska fordelar.

Nagon sa dock:
"Priset dr alltid nummer ett for kunden”

Ytterst handlar det, enligt vira intervjupersoner, istillet om att medlemmarna tycker om MQs

produkter.
"De gillar kliderna forst och framst, och vill passa pa att samla bonus”.
Special treatment formaner

Med special treatment férmaner avser vi speciell service som MQ endast erbjuder Point Clubs

medlemmar. I princip samtliga intervjupersoner som arbetar i butikerna menar att servicen med
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kostnadsfri upp- och nedliggning av byxor édr den vanligaste orsaken till att en kund blir medlem i
Point Club. De tror dven att denna service dr den som kunderna uppskattar allra mest och dr den
del i Point Clubs férmanspaket som utnyttjas flitigast. Byxupplidggningen ir ocksa, tillsammans
med bonusutbetalningen, enligt vara intervjupersoner, foretagets storsta kostnad. Pa MQ anser

man emellertid att detta dr val anvinda pengar.
...] vi far valdigt mycket tillbaka av kunderna.”

Point Club-ansvarig pa MQ Sweden besvarade pastiendet "Det dr viktigt med gratis upp- och

nedliggning av byxor” med ”Stimmer ganska bra”.

MQ skickar ocksa regelbundet hem brev till sina Point Club-medlemmar med information och
specialerbjudanden. Sex till atta ginger om aret far medlemmarna hem “gra kuvert med Gverrask-
ningar”, som nagra av vara intervjupersoner uttryckte det. Syftet med detta ir att locka in kunder-
na 1 butiken och paminna om MQ. Att de hemskickade erbjudandena ar viktiga héller ocksa Point

Club-ansvarig helt och hallet med om di hon besvarade enkiten.

Vad giller fortur pa rea nimndes detta av flera av vara intervjupersoner, men mest i férbigaende
och inte som nagonting framtridande i sammanhanget. I var enkit fick vi dock svaret ”Stimmer

ganska bra” pa pastiendet “Det dr viktigt att man som klubbmedlem far fortur pa MQs rea”.

En annan férméan som MQ endast erbjuder sina kundklubbsmedlemmar ér specialerbjudanden
fran tidningen Plaza och Scandic Hotels. Dessa erbjudanden uppskattas dock inte i sdrskilt hog
grad av medlemmarna menar MQ. Denna asikt var den samma i samtliga delar av undersok-
ningen. En intervjuperson berittar att kunder dessutom har haft problem att utnyttja Scandics
erbjudande. Detta da personalen pa Scandic varit daligt informerade om samarbetet med MQ och
inte kint till Point Club-medlemmarnas rabatt. Kunderna efterfragar, enligt MQ), istillet for dessa
tredjepartserbjudanden, erbjudanden som giller MQ) eget sortiment, till exempel fler rabatter pa

klader och battre bonus.

Formanen att kanna sig utvald
En férhoppning MQ siger sig ha med Point Club ir att kunderna ska kidnna sig speciellt utvalda
och lite extra viktiga. De ska dessutom kinna att de fir ett mervirde genom klubben. Vi fick

uttalanden som:

” Nr man berdttar om det sa kanner de sig speciella. Den som stod framfor i kin fick kanske inte

[fragan.”

"De ska ju inte bara vara ett silverkort att ldmna nt beller utan det ska ju vara lite kénsla bakom,

med mycket véirde bakom. De ska kdnna sig speciella.”
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"De ska kénna sig som kungligheter nar de gar in.”

Pastaendena 1 enkiten om att servicen blivit bdttre efter intridet i Point Club samt att
klubbmedlemmarna upplever att de blir behandlade som viktiga kunder besvarades emellertid
med ”Stimmer varken bra eller daligt”. Detta motiverades med att alla kunder pa MQ ska fa god

service och kinna sig som viktiga kunder, oavsett om de dr kundklubbsmedlemmar eller ej.

Sociala forméaner
Vad giller sociala férméaner menar en del av vara intervjupersoner att Point Club skapar kontakt

mellan butiksanstillda och kunder, eftersom kundklubben blir ett samtalsimne.

"De fragar kanstke lite mer nar de ser att vi har en kundklnbb.”

De rader dock mycket delade meningar ibland de tillfragade om hur relationen till och responsen
frain kundklubbsmedlemmarna skiljer sig fran de “vanliga” kunderna. Vissa intervjupersoner
menar att det inte gar att avgéra om kunden dr medlem eller ej nir han eller hon kommer in 1

butiken.

"...] ndr jag har dem ute pa golvet mdrker jag ingen skillnad, det gor jag inte, utan det dr ju nar de

kommer fram till kassan och betalar.”

Den markbara skillnad som flera av intervjupersonerna uppger ar att Point Club-medlemmarna
fragar praktiska saker om kortet, till exempel kring bonussystemet, vad som hinder om man

tappar kortet eller om de far efterregistrera kop.

Ett mindre antal av intervjupersonerna hivdade emellertid bestimt att relationen med Point
Club-medlemmarna ér betydligt starkare dn med Ovriga kunder. En av dem papekade dock att
relationen med stora kunder ir stark oberoende av om de dr klubbmedlemmar eller ej. Manga av
de storre kunderna gitt med i klubben eftersom de kan komma upp i héga bonusnivier, men
manga tycker inte om att samla klubbkort och bonus och avstir darfér medlemskap trots att de
ir stora kunder. Med vissa kunder som handlar mycket upplever de butiksanstillda att de

etablerar en personlig relation.

"...] for de blir ju som en vén |...]| man hélsar dven utanfor butiken.”

Den mer personliga relationen som vixer fram mellan stora kunder och butikspersonal skapar

ocksa fortroende.

"De litar pa att vi inte siljer pa dem nd’t fult eller na’t som inte sitter bra.”
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En annan av de tillfragade, som pastod att relationen med medlemmar rent allmént var betydligt
starkare dn med icke-medlemmar, kunde inte precisera varfér. Mojligen skulle hans bestimda
uttalande kunna bero pa intervjusituationen. Den tillfrigade visste att intervjun handlade om

Point Club och ville kanske girna framhava dess férdelar.

Point Club-ansvarig for MQ Sweden stilldes i enkiten ocksa infor pastienden som behandlar
relationen mellan MQ och deras kundklubbsmedlemmar. Pa pastiendena om att kundernas
relation med MQ blivit starkare och om kontakten med MQ blivit battre sedan de blivit
medlemmar i Point Club, blev svaret ”Stimmer ganska bra”. Detta menade vir intervjuperson
syntes pa kopfrekvensen. Ett problem, menar hon dock, dr att det inte dr mojligt att mita hur

mycket dessa kunder képte innan de blev medlemmar i Point Club.

Diskussion kring egenskaperna

De ovanstiende formanerna kan vara ett sitt for MQ att tillféra sina Point Club-medlemmar ett
extra virde. Elinder (1993) delar in medlemsférmanerna i tre olika kategorier: klubbférmaner,
bonus samt 6vriga férmaner. Alla dessa kinner vi igen i Point Clubs formanspaket. Vad Elinder
(1993) kallar klubbférmaner motsvaras i Point Club exempelvis av de ovan nimnda special-
erbjudanden som MQ skickar hem till klubbmedlemmar. Sidana syftar, enligt Elinder (1993), till
att skapa ett intresse for kundklubben och kunden ska genom sitt medlemskap uppleva sig fa ett

mervarde.

MQ ger dven sina Point Club-medlemmar en bonus, men kunden mdsta ha handlat f6r minst
1500 kronor for att bonusen ska betalas ut. Risken med att ha en bonusgrins ir, enligt Elinder
(1993), att kunderna upplever bonusnivan sa avldgsen att de inte tycker att det dr nagon idé att
visa sitt klubbkort. MQ gar da miste om virdefull information om kundernas képvanor. Den
tredje formen av formaner som Elinder (1993) diskuterar motsvaras 1 MQs fall av de erbjudanden
fran tidningen Plaza och Scandic Hotels som ingar i kundklubbens férmanspaket. Avsikten med
dessa dr att skapa mervirde. Vira intervjupersoner pa MQ anser dock inte att dessa fitt avsedd
effekt.

Vi menar att Elinders (1993) indelning saknar en servicedimension. De MQ-anstillda vi talade
med anser trots allt att den service de ger sina medlemmar, i form av kostnadsfri upp- och
nedliggning av byxor, dr bland det som uppskattas allra mest i kundklubbserbjudandet. Byx-
justeringen skulle emellertid kunna karaktiriseras som en 6kad kundservice vilket tillhér ett av
Butschers (2000) sekundara klubbmal. Vi menar trots detta att erbjudandet skulle kunna ses bade
som en service och som en ekonomisk forman. Kunderna slipper besviret att sjilva justera byx-

ans lingd men de sparar dven de pengar som de eventuellt annars hade fatt betala en skriddare.
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1 avsnittet om special treatment férmaner omtalas ocksa den 6kade kommunikation MQ har mot
sina Point Club-medlemmar i jamférelse med icke-medlemmar. Butscher (2000) talar om Okade
mojligheter till kommunikation med kunderna som ett primirt mal f6r kundklubben. Detta ir,
enligt forfattaren, en mer effektiv resursanvandning dn massmarknadsfoéring eftersom de kunder
som blivit medlemmar i Point Club troligen har ett storre intresse f6r MQ och deras produkter
in andra konsumenter. De erbjudanden som kundklubben skickar hem till sina medlemmar kan
ocksa medverka till att halla MQ aktuellt i kundernas medvetande. Detta ses av Butscher (2000)

som ett sekundart klubbmal.

Klider tror vi i manga fall kan betecknas som sillanképsprodukter. Enligt Elinder (1993) dr det
litt att kunden glémmer bort den typ av varor som de inte har ett frekvent behov av att kopa.
Det dr dirfor viktigt att foretag paminner sina kunder om sina produkter till exempel genom
ovan nimnda utskick. Det finns annars risk att kunderna blir passiva. Elinder (1993) pekar ocksa
pa vikten av att saluféra ett antal nédvindighetsprodukter. Exempel pa detta skulle 1 MQs fall

kunna vara strumpor, kalsonger och klidvardsrullar.

Pressey et al (2000) talar om vikten av tvavigskommunikation och underlittat informationsutbyte
for att en relation mellan féretag och kund ska kunna skapas. I manga fall anser vi emellertid att
kommunikationen mellan MQ och Point Club-medlemmarna ir enviagskommunikation. Medlem-
marna dr enligt vira intervjupersoner inte tillnarmelsevis lika aktiva i sin kommunikation mot MQ
som tvirtom. Aven Boedeker (1997) papekar att relationen mellan kundklubbar och dess med-
lemmar ofta dr alltfér statisk och saknar interaktivitet. Utvecklingen dikteras fran féretagets hall

och méjligheterna f6r kunden att vara aktiv dr sma.

Ett sitt f6r kunderna att framféra sina asikter, dels om Point Club och dels om MQ), idr dock att
tala med butikspersonalen. Vara intervjupersoner nimnde ocksa att kundklubben dr ett naturligt
samtalsimne som skapar kontakt mellan kunder och butiksanstillda. Detta belyser de butiks-
anstilldas roll som deltidsmarknadsforare, dir de moter allt fran praktiska fragor till allmin
nyfikenhet kring kundklubben. Enligt Gronroos (1995) har deltidsmarknadsforarna dven en viktig
uppgift bade 1 att féra information fran kunderna vidare uppat 1 organisationen och i att paverka

marknadsféringen positivt.

De kunder som vira intervjupersoner upplever att de har bist kontakt med dr de storsta
kunderna, de som handlar mycket. Fragan dr om detta ér ett resultat av kundklubben eller om det
grundar sig 1 att kunderna har etablerat en god kontakt med butikspersonalen pa grund av att de

ofta besoker butiken.

En god relation mellan en kund och en butiksanstilld skulle annars kunna vara en képorsak i sig.
Pressey et al (2000) talar om den personliga kontakten och den service en kund fir som en
paverkansfaktor pa relationen mellan kund och féretag. Aven den grad av professionalism

kunden moter hos personalen paverkar foérutsittningarna for framgangsrik relationsmarknads-

56



toring. Kan MQs butikspersonal ge bra rad, kan det leda till att kundens fértroende for foretaget
starks. Fortroende, #rust, ir ocksa nagot som flertalet av teoretikerna, exempelvis Popcorn (1991)
och Morgan et al (1994), pekar pa som en forutsittning for att en god relation mellan féretag och
kund ska kunna etableras. Alla kunder dr dock inte lika relationsbendgna. Precis som Szmigin et al
(1998) papekar vill inte alla ha, eller tjinar inte alla p4, en lingsiktig relation med ett féretag. Aven
vara intervjupersoner har uppmirksammat att det finns bade sma och stora kunder som av olika

anledningar viljer att sta utanfér Point Club.

Ravald et al (19906) diskuterar virde, vilket de anser vara grunden till kundtillfredsstillelse. Detta
ses 1 sin tur som en foérutsittning for kundlojalitet. De férmaner som enligt vara intervjupersoner
uppskattas mest av medlemmarna, det vill siga har hogst upplevt virde, dr bonussystemet samt
kostnadsfri upp- och nedliggning av byxor. De tredjepartserbjudanden som ingar i medlemskapet
tror de dock inte virderas speciellt hogt av kunderna. Friagan dr da varfér MQ fortfarande har

kvar dem.

Ravald et al (1996) menar dock att det dr viktigt for fOretag att inte bara se till vad kunden far
utan ocksda vad hon eller han far offra. I MQs fall ir medlemskapet i Point Club kostnadsfritt

vilket gor att kundernas upplevda uppoffring troligen ir relativt lag.

Point Clubs effekter

Ovan nimnda egenskaper leder till olika effekter f6r MQ. Vissa av dem ir positiva effekter som
MQ hoppas att Point Club ska leda till och dessa fungerar som motiv f6r att driva kundklubben.

Dock har vira intervjupersoner aven mirkt att Point Club kan medféra vissa negativa effekter.

Positiva effekter

Forvantningarna som MQ hade nir Point Club startades har enligt dem sjalva overtriffats. MQ
anser att Point Club ar ett mycket starkt konkurrensmedel och de siger sig ocksd ha natt mycket
goda resultat 1 marknadsundersékningar i jimforelse med andra kundklubbar. Vara intervjuper-
soner pA MQ anser 4ven att de nitt goda resultat vad giller Point Clubs medlemsantal. Ar 2000
var malsittningen att Oka antalet medlemmar med 50 procent och nd ett medlemsantal pa
200 000. Detta har de uppnatt och Point Club har idag 220 000 medlemmar. Flera av vara
intervjupersoner talade just om vikten av att virva sa manga nya kundklubbsmedlemmar som
mojligt. Point Club kan ocksad vara ett medel £6r att tydligg6ra MQs erbjudande till kunderna och

de hoppas pa sa sitt minska reklambruset.

Ytterligare en effekt MQ hoppas fa genom arbetet med Point Club ir lingsiktiga relationer med
sina kunder. Ett viktigt mal med kundklubben ir enligt vara intervjupersoner att skapa en trogen

kundkrets. Det biésta skulle naturligtvis vara om kunderna gjorde samtliga klidinkép pa MQ. Vira
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intervjupersoner uppger ocksa att MQ vill knyta s manga kunder som mdjligt till foretaget, fa

dem att besoka butiken oftare och handla mer.

"...] fanga upp kunder som handlar hir mycket, se till att behalla dem och se till att de handlar

»

mer.
"Det enda som ska vara virt att ha i planboken, forutom sitt ICA-kort, ska ju vara ett MQ-kort.”

MQ strivar alltsa efter att kunderna ska bli sa lojala som md&jligt och de vill att butiken ska bli

kundernas férstahandsval da de handlar klider.
"Vi ska vara det forsta man tanker pd ndr man gar och handlar klider.”

Att vara Point Club-medlemmarnas forstahandsval samt den butik de handlar de flesta av sina
klader i, tror ocksa Point Club-ansvarig att foretaget har lyckats relativt bra med. Pastiendena om
att klubbmedlemmarna koper de flesta av sina klider pa MQ), samt att om de behéver nagot klad-
esplagg gir de forst till MQ, stimde enligt Point Club-ansvarig ganska bra. Aven pastiendet
”Kunderna handlar oftare pa MQ sedan de blivit medlemmar i Point Club” besvarades pa samma

satt.

En forutsittning for att MQ ska bli kundernas forstahands val, menar vira intervjupersoner, ar
att kundtillfredsstallelsen dr hog. Det ar dirfor viktigt att alla kunder far ett trevligt bemétande

och god service.
... viktigt att de |kunderna] ar jattendjda!”
"Du séljer inte bara for just det tillfillet utan dven for framtiden.”

Dock ska service- och kvalitetsgraden, enligt MQ sjdlva, alltid vara hog vare sig kunden dr Point
Club-medlem eller ej. Just god service ar nagonting vara intervjupersoner framholl som vildigt
viktigt. Ytterligare en forviantning pa kundklubben ér att medlemmen ska kéinna att han eller hon
“far lite mer f6r pengarna” samt att relationen blir mer personlig. Detta ar de pda MQ emellertid

inte sidkra pa att de uppnatt helt.
"Det finns fortfarande detaljer att fila pa.”

MQ ser ocksd Point Club som ett medel for att lira sig mer om sina kunder, vilka de dr, vad de
handlar, vilka artiklar som siljer i vilka malgrupper och sa vidare. Foretaget anser dven att den,
béide positiva och negativa, respons de far fran sina medlemmar ir ett sitt f6r dem att lira sig mer
om kunderna. Aven negativ respons ses alltsa som positiv dd MQ pa sa vis far veta vad som kan

forbattras med Point Club.
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De butiksansvariga upplever sjilva att manga kundklubbsmedlemmar visar ett engagemang for
MQ. Svarsfrekvensen dr betydligt hogre nir utskick till medlemmar gors 4n da MQ har en allmin

annons.

"...] man mdrker att kunderna bryr sig. De far bem nd 't reklamblad, sa kommer de hit.”

MQ onskar ocksa att medlemmarna ska fungera som ambassadorer f6r Point Club. Pa var
enkitfriga som behandlar detta svarade ocksa Point Club-ansvarig att pastiendet om att medlem-
marna rekommenderar MQ till sina bekanta ”Stimmer ganska bra”. Da ndgon i bekantskaps-
kretsen talar vil om ett foretag har detta, enligt litteraturen pa omradet, betydligt storre paverkan
in exempelvis reklam. En av intervjupersonerna har dven noterat att vissa kunder har hort talas

om Point Club genom word-of-mouth.

"Det sprider sig frin nun till mun. Det dr véldigt skos!”

MQ Sweden menar dock att de ser en stor skillnad mellan kundklubbens effekter i de olika
butikerna. I de butiker dir personalen jobbar mycket med kundklubben, till exempel genom att
ordna kundkvillar, kommer en storre del av omsittningen fran Point Club-medlemmar jamfort

med andra butiker.

"Det martks tydligt att det ger resultat!”

Nagon av vara intervjupersoner papekade ocksa att eftersom manga kunder upplever kortet som
positivt, kan det reflektera tillbaka fordelaktigt mot hela foretaget. Ytterligare en dsikt var att
kortet aven kan ha ett virde 1 sig. En av vara intervjupersoner hivdade dven att en del kunder

tycker om att ha manga kort och for vissa kan det till och med bli en ”statuspryl”.

Diskussion kring de positiva effekterna

MQs mal att knyta s manga kunder till sig som mojligt, motsvaras av ett av Butschers (2000)
primdra mal. Detta for att 6ka kundernas kontakt med och medvetenhet om foretaget. En
kundklubb kan, enligt Butscher (2000) dven vara ett sitt att tringa igenom bruset fran alla andra
foretag som pockar pa kundernas uppmairksamhet. MQs strategi att forséka virva si manga
kunder som mojligt kan betecknas som en offensiv strategi. Dock menar Nordfalt (2000) att rela-
tionsmarknadsféring bor vara en defensiv strategi da fokus i1 forsta hand ligger pa att bevara
gamla kunder. MQ siger sig emellertid dven vara mana om att bygga langsiktiga relationer med de

kunder som blivit medlemmar i Point Club.

Att skapa och uppritthalla relationer med sina kunder ar ocksa ett av relationsmarknadsféringens

mest centrala syften. Berry (1983 i Blomqvist et al 1993a) dr endast en av de teoretiker som pekar
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pa vikten av detta. Aven enligt Butscher (2000) ir det frimsta malet med en kundklubb att skapa
en relation med kunderna som ska leda till att de blir trogna pa lingsikt. En av fordelarna med
langsiktiga relationer ar, enligt Reichheld (1996), att ju lingre en kund stannar hos ett foretag,
desto hogre virde har han eller hon for féretaget. Detta eftersom marknadsféringskostnaderna

betalas av under lingre tid (Arantola 2000).

MQ skulle helst se att kunderna gjorde alla sina kladinkép hos deras butiker. Arantola (2000) pa-
pekar dven detta som en av fordelarna med att ha lojala kunder. Denna typ av lojalitet kan enligt
Stiernstrand (1997) betecknas som beteendelojalitet. MQ stravar dven efter vad Stiernstrand
(1997) kallar kognitiv lojalitet, de vill med andra ord bli kundernas férstahandsval nir det giller
kladinkop. Migi (2000) talar ocksa om attitydlojalitet. Denna lojalitetsform skulle dock vara svar

tor MQ att uttala sig om da den kan betecknas som ett mentalt tillstand hos kunden.

Vira intervjupersoner pa MQ talade om kundtillfredsstillelse som en forutsittning for att
kunderna ska bli lojala. Detta gar i linje med Stiernstrand (1997) som talar om kundillfredsstillelse
som den viktigaste orsaken till kundlojalitet. Blomqvist et al (1993b) menar dock att dven den
service och det stéd som ett foretag erbjuder sina kunder har stor inverkan pa kundlojaliteten.
Vira intervjupersoner pa MQ talade inte direkt om kundtillfredsstillelse i form av néjdhet med
deras produkter, det verkade i princip ses som en sjilvklarhet. Kundtillfredsstillelse f6r dem
handlade snarare om god service och trevligt bemétande, vilket 1 sd fall Gverensstimmer bittre
med Blomgqpvist et als (1993b) resonemang. God service kan enligt Butscher (2000) dven vara ett
sitt for ett foretag att differentiera sig fran sina konkurrenter. Detta verkar vara nagot som MQ

vill satsa pa.

Ett av de primira kundklubbsmal som Butscher (2000) anger ir skapandet av en kunddatabas. En
sadan kan vara ett sitt fOr fOretaget att lira sig mer om sina kunder och deras képvanor. Just kun-
skap om kunden uppger ocksi MQ som ett mal med Point Club. Vira intervjupersoner sig
emellertid inte kopmoénster och annan information MQ fiar genom klubbkortet som den enda
kunskapskallan utan talade d4ven om den respons kunderna ger. Bade positiv och negativ feed-
back fran kunderna anser intervjupersonerna ger foretaget vardefull information. Den negativa
responsen kan lira MQ vad de kan forbittra och med hjilp av den kan de dven hitta missnojda
kunder. Genom att ge de missndjda kunderna upprittelse kan MQ dels minska kundbortfallet,
vilket enligt Butscher (2000) kan leda till 6kad vinst, och dels férsoka férhindra negativ word-of-
mouth. Det dr dock, enligt Blomqvist et al (1999), dven viktigt att foretaget finner de n6jda kund-
erna som fortfarande anvinder konkurrenternas produkter. Om ett foretag lyckas knyta dessa till

sig kan de ocksa vinna stérre kundandelar.

Med hjilp av den kunskap Point Club ger, samt responsen fran kunderna, kan MQ férhopp-
ningsvis skapa en lirande relation med sina kunder. Detta gor, enligt Pine et al (1995), att foretag-
et 6kar sina moijligheter att ge kunderna det de helst vill ha. Ju mer kunskap ett féretag har om

sina kunder, desto storre chanser har de alltsa att tillfredsstilla dem.
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En lirande relation kriver dock att alla inblandade parter engagerar sig. Enligt vara intervju-
personer visar Point Club-medlemmarna intresse f6r MQ. Exempelvis upplever vira intervjuper-
soner att de utskick som gors till medlemmarna far bra respons. Pressey et al (2000) talar om
involvement, eller engagemang, som en viktig paverkansfaktor 1 en relation. Ju hogre engagemang
fran kundernas sida, desto starkare blir bandet mellan kund och féretag. Férhoppningsvis 6kar

detta ocksa kundlojaliteten.

Lojala kunder sprider enligt Arantola (2000) ofta god word-of-mouth. Enligt McKenna (1991) ar
word-of-mouth den typ av kommunikation som paverkar minniskor mest i det hir sammanhanget.
Detta verkar MQ) ha tagit fasta pa och de 6nskar, som ovan nimnts, att Point Club-medlem-
marna ska fungera som ambassadorer for klubben. Vidare uttrycker vara intervjupersoner att de
faktiskt uppmirksammat att det férekommit god ryktesspridning kring kundklubben. For att

detta ska ske krivs att medlemmarna upplever Point Club som nagot positivt.

Att kundklubben ska hjilpa till att stirka foretagets profil dr ocksa ett av de sekundira klubbmal
Butscher (2000) tar upp. Detta verkar vira intervjupersoner se tecken pa da de upplever att Point
Club ger positiva kidnslor hos kunderna som i sin tur reflekterar tillbaka pa hela MQ. Under vira
intervjuer med MQ Sweden siger man sig ocksd ha sett tendenser pa att det lonar sig for

butikerna att arbeta aktivt med Point Club.

Negativa effekter
Trots att vara intervjupersoner menar att Point Club medfér en hel del positiva effekter finns
dven vissa negativa aspekter. En vanlig kommentar de butiksanstillda mots av nar de erbjuder

kunder att bli medlemmar i Point Club ar:

"Ab nej, inte ett kort till i planboken!”
Kunderna glémmer, enligt véra intervjupersoner, ocksa ofta att visa Point Club-kortet vid kop.
Ibland kommer de pa det direkt efter att kdpet avslutats men for att kunna efterregistrera
bonuspoingen maste kassapersonalen gora ett aterkop for att sedan genomfora kopet igen. Detta

tar mycket tid och kan vara stressigt om det samtidigt 4r mycket ko.

Flera av de butiksansvariga anser ocksd att medlemmarna i Point Club tenderar att vara mer

krivande dn andra kunder. De vrider och vinder pa erbjudandena, siger nagon.

"Trots att en byxa dr nedsatt fran 499 till 299 vill de dnda ha gratis upplagening. Da blir det inte

mycket vinst kvar.”

"...] de tror att alla grejer ska vara gratis bara for de dr medlemmar.”
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Ytterligare ett problem MQ har haft med klubben ir att det funnits oklarheter om vad som giller
for bonusregistrering vid rea. De har pa foretaget inte varit klara 6ver om kunderna ska fa regi-

strera bonuspoing eller ej da de kdper reaplagg.

"Det har battats en hel del om man ska dra det har kundkiubbskortet pa rea, vilket det inte giordes,
sen gjordes det och sa har man tagit bort det igen. Det gor att kunderna kdnner sig véldigt vilseledda

3]

och vet inte vad som galler fran den ena dagen till den andra.’

Nagon tycker ocksd att det hinder lite for lite med klubben och menar att det borde komma

nyheter oftare for att pa sa sitt halla kundernas intresse uppe.

Intervjupersonerna péapekar ocksa att vissa kunder kan uppleva att MQ vill ha fér mycket
information av dem da de registrerar sitt medlemskap i Point Club. Vissa avstar fran att skriva i
till exempel sina sista siffror i personnumret eller mobilnummer, men det finns troligen dven
kunder som avstar medlemskap pa grund detta. Nagon av de tillfrigade framholl just detta, att

anmilningsformuliret samlar in f6r mycket information som sedan inte ens utnyttjas av MQ.

Det finns, enligt vara intervjupersoner, ocksa ett antal kunder som direkt tackar nej da de erbjuds
medlemskap i1 Point Club. Hur ménga som tackar nej har vi inte fatt nigon samstimmig informa-
tion om. Det av vira intervjupersoner uppgivna antalet varierar frin tva till tio personer av
hundra tillfrigade. Enligt Point Club-ansvarig stimmer pastiendet ”Jag tror medlemmarna angrar
att de blev medlemmar i MQs Point Club” varken bra eller daligt. Varje ar limnar ett antal med-
lemmar Point Club. Orsaken till detta tror hon kan vara till exempel att kunden inte tycker att

sortimentet passar lingre eller att hon eller han har blivit illa behandlad 1 ndgon av MQs butiker.

Annu en negativ aspekt med kundklubben ir att den kriver mycket underhall. MQ Sweden
papekar ocksa att butikerna maéste aktiveras for att kvalitet och kvantitet ska uppritthallas. Om

Point Club misskéts av nagon butik menar man att detta kan sla tillbaka mot hela féretaget.

Diskussion kring negativa effekter

Flera uttalanden fran vara intervjupersoner tyder pa att alla kunder inte har intresse av medlem-
skap 1 kundklubbar. Alla dr, som Szmigin et al (1998) uttrycker det, inte relationsbendgna. Vad de
bakomliggande orsakerna till detta dr varierar sidkert fran individ till individ och situation till
situation. Vidare menar Szmigin et al (1998) att vissa relationer kan vara fordelaktiga endast for
en part, vilket gor att den som tjdnat minst pa relationen inte ar villig att delta i lika hog grad. 1
MQs fall handlar det troligen inte om att kunderna kdnner att de skulle férlora pa att bli medlem-
mar i kundklubben, men de som inte handlar ofta kanske inte kidnner att de har sa mycket att
vinna heller. Vissa kunder vill, enligt MQ, inte heller fa sina personuppgifter och képvanor

registrerade.
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Aven Cahill (1998) papekar att manga féretag samlar in mer information om sina kunder in de
egentligen behover eller kan anvinda. MQ verkar vara medvetna om att vissa kunder tycker att de
samlar in for mycket personuppgifter. En del av dem kanske till och med avstar fran medlemskap
péa grund av detta. Kdnner en kund att Point Club samlar in alltfér méinga uppgifter om honom
eller henne nir ansokan ska fyllas i, skulle detta kunna medféra att kunden far ett daligt férsta
intryck av klubben. Blomqvist et al (1993b) menar att ett gott forsta intryck ar viktigt for att en
kund ska kinna fortroende for ett foretag. Ett daligt forsta intryck dr mycket svart att reparera.
Den, vad Ravald et al (1996) kallar, upplevda uppoffringen kan ocksa kinnas storre for kunden

om féretaget vill ha f6r mycket och for personlig information.

Ett annat problem vara intervjupersoner pekade pa var ocksd att manga Point Club-medlemmar
inte visar sitt klubbkort vid kép. Enligt Elinder (1993) skulle det kunna innebira att kunderna inte
tycker det dr virt att identifiera sig. Detta stimmer sikert i en del fall, till exempel da kunden
upplever att hon eller han 4nda inte har méjlighet att komma upp 1 ndgon bonusniva. Dock kan

det sakert dven finnas tillfillen da det beror pa glémska.

Bland annat Butscher (2000) betonar vikten av att foretagen lever upp till de 16ften de gett sina
kunder. Har har MQ haft problem vad giller registreringen av bonuspoing vid rea. Idag far
klubbkortet inte dras da kunden képer reavaror. Reglerna kring detta har dock dndrats vid ett par
tillfallen, ndgot som vara intervjupersoner upplever kan ha skapat viss irritation hos medlem-
marna. Det ir, enligt Blomqvist et al (1993b), viktigt att informera kunderna kring foretaget och
de erbjudanden som giller. Detta verkar MQ inte riktigt ha lyckats med hir. Risken ér att de pa
grund av detta drabbas av negativ word-of-mouth och att kundernas fortroende for foéretaget
minskar. Att foértroende finns i relationen mellan féretag och kund ir, enligt exempelvis Popcorn

(1991), mycket viktigt for att uppna kundlojalitet.

Slutligen anser flera av de butiksansvariga att det hinder for lite f6r medlemmarna i Point Club,
och de efterlyser fler nya erbjudanden och aktiviteter. Aven Elinder (1993) papekar hur viktigt det

ar att kundklubben hela tiden f6rnyas sa att kundernas intresse inte svalnar.

Point Clubs resultat

De tidigare redovisade positiva effekterna ska enligt vara intervjupersoner i slutindan resultera i

att MQs forsiljning 6kar. Sambandet mellan egenskaper, effekter och resultat askadliggdrs 1 figur
0:
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Figur 6. Point Clubs egenskaper, effekter och resultat enligt MQ

Det ar naturligtvis viktigt att kunderna handlar mycket sa att MQs vinst maximeras. God

lonsamhet bade f6r kundklubben och foretaget som helhet dr givetvis ett av de frimsta malen.
"Medlemmen bandlar mer per ar och han bandlar for mer pengar per ging han handlar.”

Detta mal stimmer val 6verens med den modell dir Blomqvist et al (1993a) askadliggor sam-
bandet mellan relationsmarknadsféring, kundlojalitet och lénsamhet. Uppenbatligen upplever
MQ att dessa samband stimmer. Vi stiller oss dock ndgot fragande till att medlemmar handlar
mer just dirfér de dr medlemmar. Det finns sikert kunder som 6kar sin konsumtion hos MQ
eftersom de dr medlemmar 1 Point Club. Dock finner vi det troligare att méanga kunder blir med-

lemmar eftersom att de redan fran borjan varit stora kunder hos MQ.

Slutligen, véra intervjupersoner vill inte avsloja alltfér mycket om Point Clubs framtid. MQ
uppger att de arbetar 16pande med olika former av forbittringar, till exempel kommer man boérja

gora utskick via e-post och ge mer individanpassade erbjudanden. VD siger:
"Vi dr bara i borjan pa var resa. Point Club kommer att utvdrderas och fornyas.”

Flera av de butiksanstillda hade ocksia egna forslag pa hur klubben skulle kunna forbittras.
Forslag som gavs var bland annat fler tivlingar for att engagera medlemmarna och fler erbjudan-

den enbart for medlemmat.

Just vikten av att Point Club férnyas kontinuerligt har vi berért ovan. Det uttalande ovan vi fick
frain VD skulle kunna tyda pa ett committment. Enligt Arantola (2000) ar ett tecken pa committment
att foretaget ir berett satsa pa relationen dven i framtiden. Aven Morgan et al (1994) pekar pa att
viljan att underhalla en relation samt att arbeta fOr att den ska vara stark dven framit i tiden, visar

pa committment.
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Var studie av klubbmedlemmarna

Nedan redovisas resultaten fran var undersokning av Point Clubs medlemmar. Denna del av var
empiriska studie anser vi vara extra viktig och intressant da kundperspektivet tidigare inte belysts 1
nigon storre omfattning. Liksom i undersékningen av MQ) presenteras resultaten fran studien av
kunderna efter den modell over var Gvergripande metod, med egenskaper och effekter, som
visades 1 inledningen av metodkapitlet. I slutet av avsnittet redovisas ocksa vissa faktorer som
varken kan karaktiriseras som egenskaper eller effekter, men som vi trots det anser vara relevanta
for undersokningen. I forstudien liksom i enkiten deltog nagot fler kvinnor 4n min och majori-
teten var mellan 25-34 ar. Vad giller externt bortfall valde endast ett litet fatal, av de tillfrigade
personer som visade sig vara medlemmar 1 Point Club, att inte delta i studien. Det interna bort-

fallet var obefintligt.

Point Clubs egenskaper

Kundklubbens egenskaper for kunderna ser vi som de férmaner som lockar dem att bli medlem-
mar 1 Point Club. Liksom i avsnittet om var undersékning av foretaget MQ kommer egenskaper-
na delas in i kategorier efter de svar vi fatt 1 var undersokning. Detta for att kunna jaimfora

medlemmarnas och MQ)s édsikter om Point Clubs egenskaper.

Ekonomiska forméaner
Den 6verligset frimsta anledningen till att respondenterna gick med i Point Club var bonussy-
stemet. De flesta uppgav att de ville passa pa att samla bonus eftersom de 4nda handlade pa MQ.
Detta for att i slutindan fa nagonting tillbaka, en aterbiring.
"Handlar man mycket sd far man ju pengar tillbaka.”
"Det dir ju bonusen som lockar saklart!”
"...] bandlar ju ganska mycket pa MQ. Kan man dessutom fa bonus dr det ju bra.”
Just bonusen var ocksa det som respondenterna oftast nimnde som en férdel med Point Club.
"Man fair ju bonus. Det dr ju darfor man dr med.”
Aven de rabattcheckar som MQ ibland skickar hem till sina medlemmar nimndes som en férdel.
I pastaendet ”Det idr viktigt att man kan samla bonus” svarade majoriteten att det ’Stimmer

ganska bra”. Med tanke pa att bonusen bade uppgavs som en orsak till medlemskap och storsta

fordel med Point Club, forvinades vi over att fler inte svarade ”’Stimmer helt och hallet”. Dock
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fick vi en del kommentarer som tyder pa att manga kunder tycker att bonusnivaerna ér for hoga.

De handlar helt enkelt inte tillrickligt mycket for att de ska fa hem nagon bonuscheck.

Special treatment formaner

Erbjudandena som Point Club skickar hem till medlemmarna, kostnadsfri upp- och nedliggning
av byxor, fortur pa rea samt erbjudanden frin tidningen Plaza och Scandic Hotels dr formaner
som endast ér tillgingliga for Point Club-medlemmar. De tre forstnimnda gavs 1 enkiten som
anledningar for att bli medlem 1 Point Club, men inte speciellt frekvent. Da respondenterna fick
svara pa fraigan om vilka fordelar det finns med ett medlemskap i Point Club angavs diremot

dessa tre formaner i betydligt hogre grad.

"Man ska ju ba ndgon fortur om man dr en trogen kund.”

" Att jag slipper besviret med byxuppligening. Det dr ju gratis ocksd.”

... fé bem information om nybeter och extraerbjudanden.”
Tredjepartsformanerna, det vill siga erbjudanden fran tidningen Plaza och Scandic Hotels,
nimndes emellertid varken som en orsak att bli medlem eller som en foérdel med Point Club. Da

kunderna fick instimma i hur viktiga de fyra erbjudandena ir instimde en klar majoritet helt och

héllet i att kostnadsfri upp- och nedliggning av byxor ér viktigt.

inte alls

ganska daligt

varken bra eller dal

ska bra

Figur 7. "Det &r viktigt med gratis upp- och nedlaggning av byxor.”
"Kdnns som om man ska fi dem i den lingd man vill ha om man képer ett par dyra byxor.”

"...] annars blir det kanske inte av att man kaper. Det dr bekvimt.”

" Ja, det dr viktigt! Det dr ju en service att fd det gratis.”
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Vad giller pastiendena om att det dr viktigt med fortur pa rea respektive att fa kundklubbs-
erbjudanden hemskickade svarade en majoritet av respondenterna ”Stammer helt och hillet” eller
“Staimmer ganska bra” pi de biada pastiendena. Atta respektive sex respondenter (av trettio
tillfragade) svarade ”Stimmer varken bra eller daligt”. Endast ett litet fatal tyckte att pastiendena

inte stimde.
"Dels fir man reda pa ndr rean startar och sen bar man ju forsta tjing!”
"Om det ska vara nagon podng med att vara medlem vill man val bli behandlad lite extra bra.”

Ovanstaende ar ndgra exempel pa uttalanden vi fick om férmanen fortur pa rea. Om de erbjudan-

den MQ skickar hem till medlemmarna sades bland annat:
" Ar man medlem dr det viktigt att de haller en informerad om vad som hinder.”
"Det gor att man lockas till affiren”
"Bra att fi reda pd det typ, men jag kénner mig inte exklusiv eller sa.”
Béade vad giller de erbjudanden som Point Club skickar ut till sina medlemmar och forturen pa
rea finns dock dven en ekonomisk aspekt. De erbjudanden som skickas hem till medlemmarna ar
ofta 1 nagon form av rabatt och reaférturen ger medlemmen chansen att fynda innan de mest
populira produkterna tar slut.
Vad giller MQ)s tredjepartserbjudanden var emellertid i princip samtliga respondenter negativa.
"...] det har ju inget med kliderna att gira.”
"Det har jag aldrig utnyttjat”
Overlag var de flesta tillfrigade néjda med MQs férmanspaket. Pastaendet ”Point Club har bra

erbjudanden” ansidg majoriteten stimde ganska bra. En knapp tredjedel av respondenterna

svarade att det stimde varken bra eller daligt. Fordelningen visas i figur 8.
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inte alls ganska bra
varken bra eller dal helt och hallet

Figur 8. "Point Club har bra erbjudanden.”

Ungefir samma forhallanden radde kring pastiendet "MQ lever upp till vad de lovar 1 sitt kund-
klubbserbjudande”. Enda skillnaden var att ingen respondent angav svaret ”Staimmer inte alls”.
Dessa resultat ger inte MQ hogsta betyg vad giller deras medlemsformaner, men det dr samtidigt

inget negativt resultat. Manga respondenter var trots allt ganska positiva.

Diskussion kring egenskaperna

Blomgqvist et al (1993a) dr en av dem som betonar att de formaner en kundklubb erbjuder maste
ha ett hogt virde f6r kunden. Detta f6r att underlitta skapandet av en relation mellan féretag och
kund. De av Point Clubs férmaner som, enligt var undersékning, har hogst viarde for kunden ar
bonusen och den kostnadsfria byxjusteringen. Genom servicen med byxorna kan foretaget na ett
av vad Butscher (2000) kallar de sekundira kundmalen, nimligen att tillféra 6kad kundservice.
Liksom MQ misstinkte uppskattas tredjepartsférmanerna inte alls av de Point Club-medlemmar

som deltog i var undersékning, de har inget virde f6r medlemmarna.

Genom sina medlemsutskick har MQ intensifierat kommunikationen med sina kunder, vilket
enligt Butscher (2000), dr ett primért méal med kundklubben. Forfattaren menar dock att informa-

tionen ska vara personligt anpassad vilket den 1 MQ)s fall inte ér idag.

Enligt var undersokning ir de ekonomiska férmanerna mycket populira. Butscher (2000) menar
dock att ekonomiska férmaner, till exempel den bonus som MQ ger, dr det som minst av allt gor
kunderna lojala. Risken ér, menar Butscher (2000), att de kunder som lockas av ekonomiska
formaner gar till ett annat foretag nista gaing om det har ett bittre erbjudande. For dessa kunder
ir priset nummer ett. Det var ocksd flera respondenter som, i samband med bonusfrigan,
nimnde att de ansag att MQs bonusnivaer dr f6r héga och att de ofta inte handlar sa mycket att
de fir nagon aterbiring. Elinder (1993) pekar pa en risk i detta sammanhang. Tycker

kundklubbsmedlemmarna inte att det ar 16nt att visa sitt kundkort, innebér det, som tidigare
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nimnts, att fOretaget riskerar att ga miste om virdefull information om medlemmarnas

kopmonster. Detta kan 1 sin tur leda till att kundklubben férvandlas till ett kundregister.

Point Clubs effekter

Nagra av de viktigaste effekterna MQ vill att Point Club ska ge ir langsiktiga relationer med fére-
tagets kunder. Pa detta sitt hoppas MQ uppna kundlojalitet. MQs syn pa de effekter Point Club
resulterar i 6verensstimmer med litteraturens bild. Fragan dr om kunderna uppfattar dem pa ett

likartat satt?

Vad giller de undersokta Point Club-medlemmarnas uppfattning om deras relation till MQ blivit
starkare sedan de blev medlemmar i kundklubben svarade de flesta att de inte upplevt nigon
skillnad. Majoriteten besvarade pastaendet ’Jag upplever att min relation med MQ blivit starkare
sedan jag gick med i Point Club” med ”Stimmer varken bra eller daligt”. Manga valde dven

alternativet ’Stimmer inte alls”. Knappt en fjardedel instimde positivt i pastiendet.
"Min relation bar inte blivit starkare. .. det ar ju bara ett kort.”

"Man kan ju inte ha en relation med en affar.”

b

Likasd da det gillde pastiendet "MQ behandlar mig som en viktig kund...” svarade hilften av
respondenterna, “Stimmer varken bra eller daligt”. Resterande respondenter fordelades relativt

jamt mellan de positiva respektive negativa svarsalternativen. Detta askadliggors i figuren nedan:

inte alls varken braeller dal  helt och hallet
ganska daligt ganska bra

Figur 9. "MQ behandlar mig som en viktig kund eftersom jag ar Point Club-medlem.”

"Jag tror de behandlar alla kunder lika vare sig man dr medlem eller inte.”

"Det borde du egentligen fraga MQ. Jag mdrker i alla fall inte av medlemskapet.”
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Aven pastiendet ”Jag far bittre service pA MQ sedan jag blev medlem i Point Club” ansigs av de
flesta tillfragade, 15 stycken, varken stimma bra eller daligt. Nastan lika manga svarade ”’Stimmer

ganska daligt” eller "Stammer inte alls”. De vanligaste kommentarerna var:
"De vet ju inte att jag dr medlem forrin jag kommer fram til] kassan och ska betala.”
"Jag fick bra service innan ocksd.”

Respondenterna tyckte inte heller att de fatt battre kontakt med MQ sedan de blivit medlemmar 1

2

Point Club. Nistan hilften uppgav att pastiendet ’Jag fatt bittre kontakt med MQ...” stimde
varken bra eller daligt. Den andra hilften fordelade sina svar jimnt mellan ”Stimmer inte alls”

och ”Stimmer ganska bra”. Manga sa:

"Jag mdirker ingen skillnad fran innan”
De flesta av de respondenter som svarade ”Stimmer ganska bra” motiverade detta med:

"Man fir ju en hel del brev hem”
Eftersom MQs mal ar att sdlja sa mycket klider som méjligt f6r att maximera sin vinst samt for
att undersoka Point Clubs lojalitetsh6jande effekt, tillfragades medlemmarna om hur frekvent de
handlar hos MQ, om deras képvanor har férandrats sedan de gick med i kundklubben samt om
MQ dr deras forstahandsval. De flesta tillfragade uppgav att de inte handlar oftare sedan de blev
medlemmar. Atta utav trettio respondenter ansig dock att pastiendet ”Jag handlar oftare pa MQ
sedan jag blev medlem i Point Club” stimde ganska bra. Ofta 16d motiveringen:

“Jag kan lika girna passa pd att samla poing”

De kundklubbsmedlemmar vi talade med képte inte de flesta av sina klader pa MQ.

12

inte alls varken bra eller dal helt och hallet
ganska daligt ganska bra

Figur 10. "Jag koper de flesta av mina klader pa MQ.”
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Manga av respondenterna uppgav att de foredrog andra butiker eller att de inte hade nagon
bestimd butik dit de alltid gick. Fler 4n tva tredjedelar hade ocksé ett antal kundkort hos andra
kladbutiker.

Storsta delen av vara respondenter instimde heller inte i pastaendet att de gar forst till MQ nir de

ska kopa klider. Férdelningen visas i figuren nedan:

inte alls varken bra eller dal helt och hallet
ganska daligt ganska bra

Figur 11. "Om jag behover kopa nagot kladesplagg gar jag forst till MQ.”

Minga papekade dock:

"Det beror pa. .. det ar olika fran gang till gang.”

"“Jag gar till den affir som dr ndarmast forst.”

MQ verkar alltsd inte vara nagot sjalvklart val for vara respondenter, men 4 andra sidan verkar de

inte heller ha nigon annan butik som de alltid gar till f6rst.

MQ pitalade att de girna vill att Point Club-medlemmarna ska fungera som ambassadérer for
kundklubben och butiken. De allra flesta av vara respondenter uppgav dock att de inte ofta pratar
om eller rekommenderar kladaffirer till sina bekanta.

"7 pratar inte om san't. Det bandlar inte om att MQ ar daligt |...]”

Ingen av vira respondenter angrar emellertid att de blev medlemmar i Point Club. De flesta sa

nagot i stil med:

"Det kostar ju inget. Man forlorar inget pad det.”
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Diskussion kring effekterna av Point Club

Av de fyra fordelar som Gwinner (1998 i Arantola 2000) menar att kunden far ut av en relation
med ett foretag, upplever vara respondenter, som vi tolkar det, att det endast finns tva.
Respondenterna anser att Point Club medf6r economic benefits, ekonomiska férmaner, och special
treatment benefits, special treatment formaner. Vi har dock inte funnit beldgg f6r att Point Club skulle

ge varken social benefits eller confidence benefits.

Social benefits tror vi dr svara att uppna genom kundklubben. Manga kunder handlar, trots att de ér
Point Club-medlemmar, kanske inte sd ofta att de lir kinna personalen. De storkonsumenter som
besker butiken ofta, och dirmed interagerar ofta med butikspersonalen, hade troligen gjort det
dven utan klubbkort. Vad giller confidence benefits skulle sadana diremot kunna finnas utan att
respondenterna gett uttryck for det i var studie. Till exempel skulle varumirket MQ kunna
fungera som en riskreducerare pa det sociala planet. Det dr mojligt att en del kunder tycker det
kianns sakrare att ha en tréja kopt pa MQ dn en kopt pa GeKas 1 Ullared. Detta tror vi dock inte
att kundklubben paverkar i sirskilt h6g grad.

Ett av kundklubbens mal ér ett skapa en langsiktig relation med fOretagets mest trogna kunder.
Att detta skulle vara en effekt av Point Clubs fall 4r dock inget vi kunnat finna beldgg for 1 vira
kundenkiter. De flesta kunder tycker inte att deras relation med MQ har starkts av medlemskapet
1 Point Club. Boedeker (1997) sager just detta, att ett plastkort och transaktionsfokuserade

medlemsutskick inte skapar nagon riktig relation med kunderna.

Langsiktiga relationer dr annars ett sitt att skapa kundlojalitet, vilket dr nagot MQ vill uppna gen-
om Point Club. Med utgangspunkt i var undersokning tycker vi oss frimst kunna uttala oss om
kundernas beteende- och kognitiva lojalitet. Endast en liten del av respondenterna kan enligt sina
egna uttalanden betecknas som beteendelojala, det vill siga de som koper de flesta av sina klidder
pa MQ. Eftersom de flesta av respondenterna inte heller har 6kat sin konsumtion sedan de blev

medlemmar 1 Point Club, verkar kundklubben inte heller 6ka beteendelojaliteten.

Da ett foretag dr en konsuments forstahandsval kan han eller hon karakteriseras som kognitivt
lojal mot féretaget. Endast en minoritet av de personer som ingick 1 var studie har dock MQ som
forstahandsval da de ska képa klider. Vad giller respondenternas attitydlojalitet 4r den svar for
oss att uttala oss om da attitydlojalitet, enligt Migi (2000), kan betecknas som ett mentalt tillstand
hos kunden. Det mentala tillstindet kan dock ta sig uttryck i ett antal beteenden. Lojalt beteende
har vi, som ovan nimnts, dock inte upptickt i sirskilt hog grad. Emellertid skulle flera av
kunderna kunna vara attitydlojala men till exempel inte ha rdad att képa klader pa MQ), det vill siga
vara beteendelojala. Vi misstinker att det i sa fall skulle kunna vara kinsligt f6r manga individer

att uppge denna anledning till en okdnd intervjuare i en klidbutik.

En annan anledning f6r oss att betvivla vara respondenters lojalitet mot MQ tar sin utgangspunkt

1 Arantolas resonemang om férdelar med lojala kunder. Arantola (2000) talar om ett antal val
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dokumenterade positiva effekter lojala kunder kan anses ha for ett foretag. Exempel pa sadana ar
att lojala kunder koper en hog andel av sitt behov av en viss produkttyp hos samma leverantor.
Som ovan nimns ir inte detta fallet hos majoriteten av vara respondenter. En lojal kund sigs inte
heller vara benigen att byta leverantor i sirskilt stor utstrickning. Da de flesta av vara kunder har
ett antal kundkort hos olika klidkedjor kan vi dock anta att de ocksa handlar sina kldder hos olika

leverantorer.

De flesta kunder byter dock enligt Jackson (1985 i Boedeker 1997) mellan ett antal olika handlare
och han talar om det som en always-a-share model. Kunden har alltsa inte nagon exklusiv relation
med ett foretag, men Gverger det heller inte helt. Detta menar Boedeker (1997) trots allt édr en
relativt god férutsittning for att en relation ska kunna skapas. Denna situation tycker vi stimmer
6verens med vad var undersokning visat. Szmigin et al (1998) menar att ett foretag inte bor striva
efter exklusiva relationer med sina kunder utan istillet vara en ”vin” bland flera och pa sa sitt

torsoka bli en preferred friend.

Arantola (2000) fortsitter diskussionen kring fordelarna med lojala kunder och hivdar att dessa
kunder 4r mindre priskinsliga. For vara respondenter var emellertid ekonomiska férdelar mycket
viktiga. Deras priskinslighet i 6vrigt dr svart fr oss att uttala oss om. Ytterligare ett karakteris-
tikum hos lojala kunder dr enligt Arantola (2000) att de sprider positiv word-of-mouth om toretaget.
Vira respondenter uppgav dock att de inte brukar prata om MQ med sina vinner. Pa Elinders
(1993) lojalitetsstege kan vi dirfor anta att vara respondenter inte kan betecknas som virvare. De
flesta av vara respondenter uppvisar alltsa inte i nagon storre utstrickning nagra av de beteenden

Arantola (2000) menar att lojala kunder har.

Aven det engagemang, eller snvolvement, som Pressey et al (2000) talar om som en viktig férut-
sattning for lyckad relationsmarknadsforing finner vi vara relativt lagt hos vira respondenter.
Tecken pa eller moijliga orsaker till detta kan vara respondenternas ringa lojalitet eller bristen pa

tvavagskommunikation mellan féretag och kunder.

Bland annat Boedeker (1997) och Pressey et al (2000) talar om vikten av tvavigskommunikation
mellan foretag och kund da relationsmarknadsféring tillimpas. Vara respondenter upplever sig
inte ha fatt battre kontakt med MQ sedan de blev medlemmar i Point Club. De uppger emellertid
att de uppmirksammat en 6kad kommunikation frain MQs héll. Detta genom de erbjudanden
Point Club skickar hem till sina medlemmar. Att respondenterna dnda inte upplever att de fatt
bittre kontakt med MQ tror vi kan bero pa att de inte sjilva kommunicerar med foretaget i sa
stor utstrackning. Anledningen skulle dven kunna vara att de upplever den kommunikation som
MQ riktar mot dem som opersonlig eller att deras relation till MQ inte har ndgon storre pataglig-
het.

En kontinuerlig kontakt med kundklubbsmedlemmarna dr annars, enligt Elinder (1993), en
betydelsefull del av kundklubbsarbetet. Just 6kad kommunikation dr ocksa ett av Butschers
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(2000) primira mal. Kunderna i var undersokning verkar trots allt, som ovan nimnts, uppskatta
den kommunikation, i form av medlemsutskick med information och erbjudanden, som MQ
riktar mot dem. De uppger att denna hjilper dem att halla sig a jour med vad som hander i
butikerna och vilka erbjudanden som finns. Detta anser vi dven moter Butschers (2000)

sekundara klubbmal, att halla produkterna och féretaget aktuella i kundens medvetande.

Vad giller Ravald et als (1996) diskussion kring upplevt viarde kontra upplevd uppoffring verkar
Point Club-medlemmarna uppleva att deras uppoffring for att fa vara med 1 kundklubben ir lag.
Ingen av respondenterna angrar att de gatt med och uttrycker att medlemskapet endast innebar

fordelar for dem.

Medlemmarnas negativa kritik

Manga av vira respondenter kunde inte komma pa nagot som kunde f6rbittras med Point Club.
Om det innebir att de inte har nagon negativ kritik eller att de helt enkelt inte bryr sig, vet vi inte.
Dock var det manga som bara ryckte pa axlarna eller pa andra sitt gav uttryck for ett visst
ointresse. Den annars vanligast férekommande negativa kommentaren var att Point Club borde

a i usnivaer. av isku van. Ma :
sanka sina bonusnivder. Detta har aven diskuterats kort ovan. Minga sa
"Det dir inte ofta man kommer upp i nd n bonusniva.”

Ett annat 6nskemal var att slippa bira med sig klubbkortet. Respondenterna tycker att det borde
finns nagot annat satt att registrera bonuspoangen én att alltid behéva ha med sig kortet. Andra
onskemal var att Point Club skulle ge stérre rabatter, men kanske pa firre varor samt fler rabatter

enbart f6r medlemmar. Ndgon foreslog ocksa att bonussaldot skulle kunna sta pa kvittot.

Respondenterna, upplevde vi, visade ett begrinsat intresse for vad som skulle kunna férbittras
med Point Club och antalet ”Stimmer varken bra eller daligt” genom undersékningen var hogt.
Vi fick dven intrycket av att manga respondenter inte hade nagot egentligt engagemang f6r kund-
klubben. Detta skulle enligt Szmigin et al (1998) kunna forklaras med att relationer med foretag
faktiskt har en begrinsad relevans och pataglighet f6r kunder. De svar och kommentarer vi fick 1
var enkitundersékning kan sigas bekrifta Szmigin et als (1998) teori. Point Club-medlemskapet
verkar ha relativt begrinsad betydelse f6r respondenterna. De Point Club-medlemmar som vi

talade med dr inte alls engagerade i sa stor utstrickning som MQ 6nskar.

Anledningen till att respondenternas engagemang Overlag inte verkar vara sirskilt hogt skulle
kunna bero pa att det inte finns nagra krav eller kostnader for att fa bli medlem i Point Club.
Detta innebir att det inte bara dr fOretagets storre kunder som blir medlemmar utan dven
personer som kanske inte handlar ddr 1 sdrskilt stor utstrickning. Har en kund bara blivit medlem
tor att hon eller han vid ett tillfille kopte ett par byxor och ville fa dem upplagda gratis, dr det

kanske inte si konstigt att denna kund inte har sa stort intresse for att skapa en nidra och
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langsiktig relation med foretaget. Om kunden inte heller upplever sig ha chans att na upp ens till

forsta bonusnivan kan ocksa engagemanget sjunka.

Kundlojalitet dr, enligt Cahill (1998), inte heller ndgot ett féretag kan képa. Var undersékning kan
delvis stirka detta pastiende. De Point Club-medlemmar vi talat med tycker det dr bra att kunna

samla bonus och fa lite extra férméner, men de flesta handlar trots detta inte mer klader pa MQ.

En jamforelse

De egenskaper MQ vill att Point Club ska ha ir, som vi har tolkat det: ekonomiska férmaner,
special treatment tormaner, sociala férmaner samt férmanen att kinna sig utvald. Vara respondenter
upplevde diremot bara att Point Club innebir ekonomiska och special treatment térmaner f6r dem.
De tva 6vriga nimndes inte alls av Point Club-medlemmarna i var studie, vilket innebir att det
finns en diskrepans mellan MQs och medlemmarnas uppfattning av vad Point Club ska ge.
Skillnaden ligger i att foretaget anser att kundklubben har egenskaper som medlemmarna inte alls
verkar uppleva, eller anse virdefulla. I Figuren nedan askadliggors skillnaderna mellan MQs och

kundklubbsmedlemmarnas syn pa Point Clubs egenskaper:

Ekonomiska Ekonomiska
formaner formaner
Special Special
treatment treatment
Sociala
formaner
Kéanna sig
utvald
. Kundklubbs-
Foretag
medlemmar

Figur 12. Point Clubs egenskaper enligt MQ jamfort med kundklubbsmedlemmarna i studien

De fordelar eller egenskaper MQ lyfter fram hos Point Club, men som respondenterna i var
undersOkning inte alls talade om, ser vi som relationsbetonade férmaner. Visserligen fick vi ett
fatal kommentarer frin medlemmarna dir de papekade att de som kundklubbsmedlemmar borde
behandlas lite extra speciellt, men vi vill betona att det sett i sitt sammanhang var mycket fa. Hos
MQ framholl 4 andra sidan samtliga intervjupersoner hur viktigt det ar att medlemmarna i Point
Club ska kinna sig lite extra speciella och ha en bra relation till féretaget. Aven den enkit som
gjordes hos foretaget visade att man tror att medlemmarna upplever att relationen till, och

kontakten med, MQ blivit bittre sedan de blev medlemmar i Point Club.
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De medlemmar som vi talade med ansag dock inte att relationen med MQ blivit starkare sedan de
blev medlemmar och de ansag inte heller att de fatt bittre service. Det sistnimnda kan peka pa
att majoriteten av medlemmarna inte kinner sig mer speciella for MQ pa grund av sitt
medlemskap 1 Point Club. Med detta inte sagt att de inte tycker MQ ger bra service. Flera
respondenter betonade att servicen var bra redan innan de blev medlemmar. Av denna ésikt var

dven den person som for MQ)s rikning svarade pad var enkit.

Intervjupersonerna pa MQ talade ocksa mycket om kundlojalitet och hur Point Club stirker
denna. Var studie av medlemmarna visar emellertid att lojalitet inte ar ett givet resultat av kund-
klubben. Endast en minoritet av deltagarna i undersékningen kan sigas vara lojala kunder,
eftersom majoriteten varken handlar de flesta av sina klider pa MQ eller har butiken som
forstahandsval. Hir sag vi stora skillnader i hur Point Club-medlemmarna och Point Club-
ansvarig besvarade enkitfragorna. Point Club-ansvarig trodde att medlemmarna i hég utstrack-
ning viljer MQ 1 férsta hand samt att de handlar en stor del av sina klider hos foretaget. Detta
overensstimmer emellertid inte alls med de svar vi fick frin medlemmarna. Ett tecken pa lojalitet
hade dven kunnat vara att medlemmarna rekommenderade MQ sin sina bekanta, vilket MQ tror
att de gor. Vir undersokning visar dock att MQ) eller Point Club inte dr nigonting medlemmarna

brukar tala om med andra.

Vad Parasuraman et al (1985) talar om som gap ett, the Consumer expectation — management perception
gap, handlar om att foretagets forestillning om vad kunderna vill ha och vad kunderna i verklig-
heten vill ha inte stimmer Overens. I vart fall ser MQ uppenbarligen fler férmaner med kund-
klubben dn vad medlemmarna gor eller vill ha. Ur féretagets synvinkel borde denna situation vara
bittre 4n den omvinda, eftersom kunderna inte blir besvikna pa att de inte far de férmaner de
torvantat sig. Samtidigt kan det dock ses som ett tecken pa att engagemanget frin medlemmarnas
sida ar lagre an vad MQ hoppats pa. I vara undersokningar av MQ respektive medlemmarna kan
vi ocksa urskilja relativt stora skillnader i upplevelsen kring hur stort medlemmarnas engagemang

faktiskt ar.

Kanske kan skillnaden grunda sig 1 att Point Club har betydligt hogre pataglighet f6r MQ och
dess anstillda 4n den har for foretagets kunder. De personer vi talade med pa MQ Sweden samt
de butiksansvariga, gav intryck av att vara mycket engagerade och ha stor tilltro till kundklubbs-
konceptet, vilket ju betonar betydelsen av skapandet av relationer mellan féretag och kunder. For
kunderna, diremot, verkar kundklubben ha mindre relevans. Medlemmarna uppskattar visst att
de far extra formaner och att de kan fa tillbaka en slant, men enligt var studie séker de inte en
relation med MQ. Klubben kanske aktualiseras f6r medlemmarna di de beséker butiken eller far
hem négot brev, men annars misstinker vi att Point Club inte ar sirskilt angeldgen f6r dem. Vara
intervjupersoner pa MQ jobbar diremot aktivt med Point Club och kommer i kontakt med

kundklubben i princip dagligen.
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Vi fann dock ett tecken pa skillnader i1 vad kunderna forvintar sig att fa av kundklubben och vad
de sedan upplever sig fa, det vill sdga vad Parasuraman el al (1985) skulle kalla gap fem, #he expected
service — perceived service gap. Point Club-medlemmarna i var studie uppger att den bonus som ingar 1
kundklubbserbjudandet dr en viktig orsak till att de gick med i klubben och att bonusen ir en av
Point Clubs viktigaste férmaner. Emellertid papekade manga av vira respondenter att bonus-
nivaerna dr fér héga och att de sillan far bonus. Detta skulle kunna innebira att kundernas
engagemang i Point Club sjunker och att de kanske later bli att visa sitt kundkort de ganger de
handlar, eftersom de tycker det ir 16nl6st. Kanske blir medlemmarna besvikna pa Point Club, da
de forvantat sig en forman som de sen inte far ta del av. Detta tror vi knappast 6kar medlem-

marnas relationsbenigenhet.

Dock visar var enkitundersokning att ingen av respondenterna angrar att de blev medlemmar i
Point Club. Da Point Club-ansvarig stilldes infér motsvarande pastiende var svaret emellertid
annorlunda. Hon trodde att kunderna dngrar sitt medlemskap 1 hégre grad 4n vad vara respond-

enter ger uttryck for.

Vad giller MQs och kundernas motiv att engagera sig i Point Club tycker vi oss, utifran var
undersokning, kunna siga att bada parters motiv i alla fall pd en punkt dr de samma: att vinna sa
mycket som mojligt ur en ekonomisk synvinkel. MQ vill maximera sin vinst och medlemmarna
vill fa bonus och erbjudanden. Vi anser aven att servicen med upp- och nedliggning av byxor kan

ses som en ekonomisk fordel, eftersom kunden genom denna kan spara bade tid och pengar.

Uppfattingen om vilka egenskaper Point Club ska har skiljer sig alltsd at mellan MQ och Point
Clubs medlemmar. Vad vi kan utlisa fran vir studie anser MQ att kundklubben har fler
egenskaper dn vad medlemmarna upplever. Medlemmarna visar heller inte att effekten av Point
Club blir att deras lojalitet 6kar, utan for deras del handlar det om att de vill ha god service och
ekonomiska foérdelar. Just ekonomiska fordelar verkar alltsd, som nyss diskuterats, vara ett motiv

bade MQ), som vill maximera sin vinst, och Point Club-medlemmarna delar.
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5
Slutdiskussion

I siutdiskussionen diskuterar vi uppsatsens teoretiska bidrag. Vi forsoker dven ge rad till foretag vad giller lojalitetsprogram
samt forslag pa fortsatt forskning.

Teoretiskt bidrag

I litteraturen kring relationsmarknadsféring och kundklubbar dr idag foretagsperspektivet det
dominerande. De forfattare vars arbete vi har tagit del av talar i de flesta fall om att kundklubbar-
na skapar en relation mellan féretaget och kundklubbens medlemmar, vilken gér medlemmarna
till lojala kunder. Denna lojalitet ska, i sin tur, leda till 6kad l6nsamhet f6r foretaget eftersom de
lojala kunderna handlar mer hos det. Trots att det finns forfattare som ifragasitter detta synsitt
och menar, till exempel, att ett plastkort aldrig kan skapa en relation, dr storsta delen av
litteraturen kring kundklubbar mycket positiv och framhiver starkt kundklubbarnas lojalitets-
skapande effekt.

Detta ar daven den bild vart fallféretag ger av sin kundklubb. Foretaget anser att de genom att
erbjuda sina medlemmar ekonomiska, special treatment och sociala férmaner samt far medlem-
marna att kinna sig speciellt utvalda, kan gora sina kunder mer lojala. P4 detta sitt vill man 6ka
medlemmarnas konsumtion och pa detta sitt maximera foretagets vinst. Var studie indikerar att

foretag 1 stor utstrickning delar litteraturens syn pa lojalitetsprogram och dess effekter.

Foretaget verkar alltsa vara starkt influerat av litteraturen inom omradet vad giller de positiva
effekter kundklubbar ger. Problemet dr bara att litteraturen saknar kundperspektivet. Inga storre
empiriska undersékningar av £under har gjorts for att skapa djupare forstielse for deras motiv att
engagera sig 1 kundklubbar. Detta betyder att foretagets bild pa kundklubbar riskerar att bli

snedvriden.

I vér studie har vi ocksa sett tendenser 1 just denna riktning. Féretagets och medlemmarnas syn
pa kundklubben skiljer sig at pa manga punkter. Exempelvis upplever medlemmarna varken att

kundklubben ger sociala férmaner eller far dem att kdnna sig utvalda. De ir istillet mer intres-
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serade av férmaner av ekonomisk karaktir, bonus, erbjudande och service som hjilper dem att
spara tid och pengar. Kundklubbsmedlemmar verkar heller inte vara lojala i den utstrickning
foretaget hoppas och deras engagemang for klubben framstar inte heller som sirskilt hogt.

Kanske dr kundklubbarnas pataglighet och relevans begransad f6r kunderna.

Vir studie indikerar att féretagen har en 6vertro pa kundklubbarnas lojalitetsskapande effekt men
att kundklubbar i verkligheten inte gor kunderna mer lojala. Ett plastkort i planboken motiverar
inte kunden att kopa mer. Det verkar snarare vara sa att personer som redan ir stora kunder hos
ett foretag blir medlemmar i dess kundklubb for att kunna samla bonus och ta del av olika
formaner. En titare och mer personlig relation framstar inte som kundernas frimsta mal. I vilket

fall som helst upplever de inte att relationen med foretaget stirks av kundklubben.

Vi har dock funnit en gemensam nimnare vad galler foretags och kunders motiv att engagera sig i
kundklubbar. Bada parter vill uppna sa stora ekonomiska vinningar som moijligt. Foretagen
forvintar sig att deras vinst ska maximeras och kundklubbsmedlemmarna vill fa bonus, rabatter

och uttkad service som besparar dem bade tid och pengar.

Rad till foretaget

Vi har under arbetets gang uppmirksammat vissa faktorer som kan vara av vikt for foretag, som 1
dagsliget redan har en kundklubb eller funderar pa att starta en sadan, att reflektera 6ver. Da en
kund anmialer sig som medlem i en kundklubb dr det viktigt att foretaget inte begir fér mycket
information om kunden. Att till exempel be kunden fylla i de sista siffrorna i personnumret kan
av vissa uppfattas som ett intring i privatlivet. Kanske skulle detta till och med vara en anledning

tor vissa kunder att inte registrera medlemskap.

I kundklubbar som anvinder sig av den ekonomiska férmanen bonus, dar det viktigt att den
summa kunden maste handla for innan aterbaring betalas ut inte dr fér hog. Om det ar svart for
medlemmarna att na upp till de bonusnivaer foretaget satt upp, kan medlemmarna uppleva att de
blivit lovade en f6rman som de sedan inte fatt ta del av. Detta kan leda till att medlemmarna blir
besvikna, vilket kan sidnka fortroendet for och lojaliteten mot foéretaget. Detta skulle 1 sa fall

kunna ha negativa konsekvenser f6r féretagets 16nsamhet.

Ytterligare en konsekvens av for avldgsna bonusnivaer kan vara att kundklubbsmedlemmarna inte
tycker att det 4r nagon mening med att visa sina kundkort. Detta leder till att foretaget inte far

den information om kundernas képvanor, vilket ér ett av syftena med att ha en kundklubb.

Vad giller bonus anser vi dven att det skulle kunna vara férdelaktigt om summan av en medlems
bonuspoing stod pa kvittot di han eller hon képer ndgonting hos foretaget. Far kunden

kinnedom om att han eller hon befinner sig nira en hégre bonusniva, skulle det kunna locka
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honom eller henne att képa ytterligare en produkt for att fa ta del av nigra extra férmaner. En
risk dr dock att effekten blir den motsatta. Om kunden blir uppmirksammad pa att summan for
vilken hon eller han handlat hos féretaget ar storre an forvintat, skulle det istillet kunna leda till

att kunden vill ’halla igen”, vilket skulle kunna bromsa ytterligare kop.

Vidare vad giller de férmaner kundklubben erbjuder, bér dessa endast innefatta foretagets egna
produkter och tjanster. Vir egen undersokning pekar mot att sa kallade tredjepartsférmaner inte

uppskattas av kundklubbsmedlemmar.

Ytterligare ett rad till féretag med kundklubbar dr att skapa aktiviteter for sina medlemmar. Detta
for att 6ka medlemmarnas engagemang och knyta dem niarmare foretaget och kundklubben. Vir
studie ger en bild av att kundklubbsmedlemmar uppskattar aktiviteter som foéretagen ordnar

enbart for dem. De efterfragar dven mer sadana, till exempel klubbkvillar.

En annan 6nskan som flera av de kunder som deltog i var undersokning uttryckte var att slippa
bira med sig det plastkort som foljer med i princip alla kundklubbar. Aven foretaget papekade att
plastkortet kan vara en anledning till att manga kunder avstir medlemskap i klubben. Med dagens
teknik borde det finnas andra sitt att registrera bonus och samla information om kunderna vid
kop. Det foretag som dr forst med den plastkortslosa kundklubben, kommer siakert gora stor

succél

Forslag pa fortsatt forskning

Vi vill podngtera att den studie vi har gjort av lojalitetsprogram dr av for begrinsad omfattning
for att generella slutsatser ska kunna dras. Vart resultat skiljer sig dock relativt markant frain den
radande bilden, bade i stora delar av litteraturen och i foretag, av vad kundklubbar ger. Av denna

anledning vill vi uppmuntra till fortsatta studier inom omradet.

Kundperspektivet behover belysas 1 betydligt hégre omfattning dn vad som skett tidigare. Fragor
som vi anser viktiga att underséka vidare dr bland annat; Skapar kundklubbar verkligen kund-
lojalitet? Vilka typer av formaner uppskattas mest av kundklubbsmedlemmar? Vilken slags
kommunikation vill klubbmedlemmar ha med foretaget? Hur far fOretaget sina kunder att
engagera sig i en kundklubb? Skulle det vara maijligt att skapa en mer interaktiv relation mellan
foretag och kundklubbsmedlemmar? Detta ar alltsa endast ndgra exempel pa fragetecken som vi
menar finns inom omradet idag. Vi anser dirfor att fortsatt forskning kring kundperspektivet ar
nédvandigt for att foretagen ska kunna utnyttja kundklubbarna pa ett mer kreativt och fruktbart

satt 1 framtiden.

Intressant skulle vidare vara att géra underskningar som fokuserar pa kundperspektivet ur en

bredare synvinkel och inte bara pa ett fallféretag. Det skulle dven vara spinnande att undersoka
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kundklubbsmedlemmar i olika typer av branscher. Ar kundernas motiv och forvintningar pa
kundklubben beroende av vilken typ av foretag eller produkt som ir aktuell. Ar asikterna de
samma hos ICAs som hos Sydkrafts eller H&Ms kundklubbsmedlemmar?

Idag da i stort sett 7alla” dr medlem i niagon form av kundklubb borde det finnas en bred och
intressant grupp att undersoka. Gors detta kan foretagen forhoppningsvis gora sina kundklubbs-
medlemmar mer nojda vilket i sin tur skulle kunna 6ka kundlojaliteten. Ett foretag med ndjda och

lojala kunder Okar sina chanser att na framgang och l6nsamhet pa lingre sikt.
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Bilaga 1 — E-postintervju

Namn:
Befattning:

Vilken ir Din roll i arbetet med MQs kundklubb?

1. Varfér har MQ valt att ha en kundklubb och vilka 4dr malen med klubben?

2. Vilka var Era férvintningar nir kundklubben startades? Infriades dessa férvintningar?
3. Vad ir positivt/negativt med kundklubben?

4. Vad ser Du som det viktigaste med kundklubben?

5. Hur ser Du pa balansen mellan ekonomiska incitament och mer ”mjuka” férméner i Ert

kundklubbserbjudande? Av vilken anledning ser erbjudandet ut som det gér idag?
6. Varfor tror Du att kunderna vill bli medlemmar i MQs kundklubb?
7. Vad far Ni for respons frin Era klubbmedlemmar?

8. Upplever Du att relationen med en kundklubbsmedlem ér starkare 4n med en “vanlig”
kund?

9. Tar kundklubbsmedlemmar oftare kontakt med MQ, t ex med positiv/negativ kritik eller

fragor, 4n andra kunder?

10. Hur skulle kundklubben kunna goras bittre? Finns det nigra planer for férindring?

Har vi missat nagot som Du tycker ir viktigt? Komplettera i sa fall gidrna!

Om nagot ir oklart, kontakta oss via mail!

Tack for hjilpen!
/Malin Bérsbo & Sara Lindskog
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Bilaga 2 — Besdksintervjuer

1. Varfor har MQ valt att ha en kundklubb och vilka ar malen med klubben?

2. Vilka dr MQs férvintningar pa kundklubben? Infrias dessa?

W

10.

11.

12.

. Vad ir positivt/negativt med kundklubben?

Vad ir det viktigaste med kundklubben?

Hur ser Du pa balansen mellan ekonomiska incitament och mer ”mjuka” fé6rmaner i
Ert kundklubbserbjudande? Vet Du vad kunderna tycker?

Varfor tror Du att kunderna vill vara medlemmar i MQs kundklubb?
Vad gor Ni butiksanstillda for att marknadsfoéra Point Club? Vad har Ni for direktiv?
Vad far Ni for respons fran Era klubbmedlemmar?

Vet Du om kunderna kommer ihag att visa sina kort vid varje koptillfille? Fragar Ni

kunder som handlar om de ir medlemmar?

Upplever Du att relationen med en kundklubbsmedlem &r starkare 4n med en

Pvanlig” kund?

Tar kundklubbsmedlemmar oftare kontakt med MQ, t ex med positiv/negativ kritik

eller fragor, in andra kunder?

Hur skulle kundklubben kunna goras bittre? Finns det nagra planer for férindring?
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Bilaga 3 — Enkat med Point Club-medlemmar

Man
Kvinna

16-24 ar
25-34 ir
35-44 3r
45-54 ar
55-64 ir
Over 65 ar

Varfér gick Du med i Point Club?

Vilka ir fordelarna med Point Club?

Vad skulle kunna bli bittre med Point Club?

Har Du kundklubbskort hos andra kladbutiker? I sa fall vilka?

0O 00 o g s,

Det ar viktigt att man kan samla bonus.
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra

Stammer helt och héillet — Varfor?
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Det dr viktigt med gratis upp- och nedliggning av byxor.
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och hillet — Varfor?

Det idr viktigt att man som klubbmedlem far fortur pa MQs rea.

Stimmer inte alls — Varf&r?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stammer helt och héillet — Varfor?

Det ar viktigt att Point Club skickar hem medlemserbjudanden till mig

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stammer helt och héillet — Varfor?

Det ir viktigt med erbjudanden fran tidningen Plaza och Scandic Hotels.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stammer helt och héillet — Varfor?

. Point Club har bra erbjudanden.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och hillet — Varfor?

. MQ lever upp till vad de lovar i sitt kundklubbserbjudande.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stammer helt och hillet — Varfor?
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12. Jag upplever att min relation med MQ blivit starkare sedan jag gick med i Point Club.

a

O 0 O

0O 00 o0 O

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och hillet — Varfor?

. MQ behandlar mig som en viktig kund eftersom jag ir Point Club-medlem.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt — Varfor?
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och héillet — Varfor?

14. Jag handlar oftare pa MQ sedan jag blev medlem i Point Club.

0O 00 o O

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och hillet — Varfor?

15. Jag far battre service pi MQ sedan jag blev medlem i Point Club.

0O 00 o0 O

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och hillet — Varfor?

16. Jag upplever att jag fatt bittre kontakt med MQ sedan jag blev medlem i Point Club.

0O 00 o0 -

0O 0 0 O

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfér?

Stammer helt och hillet — Varfor?

. Om jag behover kopa ndgot klidesplagg gar jag forst till MQ.

Stammer inte alls — Varfor?
Staimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra
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Stimmer helt och hillet — Varfor?

. Jag koper de flesta av mina kldder pa MQ.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stammer helt och hillet — Varfor?

Jag brukar rekommendera MQ till mina bekanta.
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra

Stammer helt och héillet — Varfor?

20. Jag angrar att jag blev medlem i MQs Point Club.

0O 00 o O

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt
Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?

Stammer helt och hillet — Varfor?

Tack for din medverkan!
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Bilaga 4 — Forstudie kunder

O Varfor gick Dumed i MQs Point Club?

Q Vilka ir fordelarna med Point Club?

Q Vilka ir nackdelarna med Point Club?

Q Vad skulle kunna forbittras?
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Bilaga 5 — Enkat med Point Club-ansvarig

1. Det dr viktigt att man kan samla bonus.
O Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller déligt

Stimmer ganska bra

Stimmer helt och hallet — Varfoe?

OO0 ODO

Det dr viktigt med gratis upp- och nedliggning av byxor.
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra — Varfor?

Stimmer helt och hallet — Varfoe?

ooooogwN

Det ar viktigt att man som klubbmedlem far fértur pa MQs rea.
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra

Stimmer helt och hallet — Varférr

ooooDOowWw

Det idr viktigt att Point Club skickar hem medlemserbjudanden
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra

Stimmer helt och hallet — Varférr

OooooDo#

Det ar viktigt med erbjudanden fran tidningen Plaza och Scandic Hotels.
Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra

Stimmer helt och hallet — Varfor?

oooooW,m

Point Club har bra erbjudanden.
Stdmmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?
Stdmmer helt och héllet — Varfor?

ooooo®S

Jag tycker MQ lever upp till vad de lovar i sitt kundklubbserbjudande.
Stdmmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra

Stdmmer helt och hillet — Varfor?

oooooX

8. Jag tror medlemmarna upplever att deras relation med MQ blivit starkare sedan de gatt
med i Point Club.
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15.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfér?
Stimmer helt och hillet — Varfor?

Jag tror medlemmarna upplever att MQ behandlar dem som viktiga kunder eftersom de
ir Point Club-medlemmar.

Stimmer inte alls — Varfor?

Stimmer ganska daligt — Varfor?

Stimmer varken bra eller daligt

Stimmer ganska bra — Varfor?

Stimmer helt och hallet — Varférr

. Jag tror medlemmarna handlar oftare pa MQ sedan de gitt med i Point Club.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?
Stimmer helt och héllet — Varfoe?

. Jag tror kunderna upplever att de far battre service pa MQ sedan de blev medlemmar i

Point Club.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?
Stimmer helt och hallet — Varfor?

. Jag tror medlemmarna upplever att de fatt bittre kontakt med MQ sedan de blev

medlemmar i Point Club.
Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?
Stimmer helt och hallet — Varfoe?

. Jag tror att om en medlem behdver kdpa nagot klidesplagg gar han eller hon férst till

MQ.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stdmmer helt och hillet — Varfor?

. Jag tror medlemmarna képer de flesta av sina kldder pa MQ.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra

Stdmmer helt och héllet — Varfor?

Jag tror medlemmarna brukar rekommendera MQ till sina bekanta.
Stimmer inte alls — Varfor?
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O Stimmer ganska daligt

O Stimmer varken bra eller daligt

O Stimmer ganska bra

0 Stimmer helt och hillet — Varfor?

16. Jag tror medlemmarna angrar att de blev medlemmar i MQs Point Club.

Stimmer inte alls — Varfor?
Stimmer ganska daligt

Stimmer varken bra eller daligt
Stimmer ganska bra — Varfor?
Stimmer helt och hallet — Varfoe?

ODOoDDOO

Tack for din medverkan!
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