EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds universitet

RELATIONSMARKNADSFORING PA INTERNET
Med utgangspunkt i kopbeslutsprocessen

Kandidatuppsats augusti 2006

Forfattare:  Claes Hain 790423-4130
Anna Hultén 820316-3962

Handledare: Gosta Wijk



= Claes Hain 790423-4130
EXONOMIHDCSEOLAN Anna Hultén 820316-3962

Lengls wniwersiier

Sammanfattning

Titel: Relationsmarknadsfoéring pa internet — med utgangspunkt i kopbeslutsprocessen
Seminariedatum: 6 september 2006

Amne/kurs: FEK582 Kandidatseminarium 10 p

Forfattare: Claes Hain, Anna Hultén

Handledare: Gosta Wijk
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Syfte: uppsatsens huvudsyfte dr att underséka samt beskriva kpbeslutsprocessen utifran
ett relationsmarknadsféringsperspektiv med fokus pa handel 6ver Internet.

Metod: kvantitativ insamlingsmetod for kartliggning av kundklubbars utbredning pa
internet. Djupintervjuer med konsumenter samt féretag.

Teoretiska perspektiv: Generella képsbeslutsprocessen som utgangspunkt. Relations-
marknadsféring med Gummesson som huvudteoretiker. Delteorier till relationsmarknads-
toring; kundlojalitet, kundklubbar, CRM.

Empiri: 30 internetbaserade foretag for kvantitativ kartligening varav tva for ytterligare
undersékning genom djupintervijuer. Atta konsumentintervijuer. Empirin analyseras med
hjalp av teorier vi presenterar i teoriavsnttet.

Resultat: Kundklubbar existerar ej i nigon storre omfattning pa internet. Relations-
byggandet dr av stor betydelse for internetbutikerna trots att kunddatan dr tillginglig
genom det elektroniska forum som handeln bedrivs 1 och existerar alltsa inte enbart pa
grund av insamlandet av denna. Relationsbyggande for internetbutiker dr inte viktig
primirt for att skapa aterkGp och inte heller for att bygga lojalitet hos kunderna utan
framforallt for att foretagen skall ha mojlighet att skaffa sig en storre forstaelse for
konsumenternas képbeteende. Vidare utnyttjar internetbutiker inte den potential som
ligger i den kunddata de férfogar over.

For konsumenten dr fortroende av primir betydelse for det val som gors vid
konsumentkép 6ver Internet och pris dr en sekundirt paverkande faktor. Lojalitet via
Internet dr ej pavisbart i var undersokning,.
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Abstract

Title: Relationship marketing on the Internet — taking the consumer buying process as a
startpoint

Seminar date: 6" September 2006

Course: FEK582 Bachelor thesis in Business Administration, 10 swedish credits (15
ECTS)

Authors: Claes Hain, Anna Hultén
Advisor: Gosta Wijk
Keywords: relationship marketing, customer lojalty programme, loyalty, Internet, CRM

Purpose: to explore and describe the consumer buying process from a relationship
marketing perspective focusing on the online costumer.

Methodology: quantative method for mapping of the extent to which customer loyalty
programmes are employed by Internet based companies. In-depth interviews have been
conducted with both consumers and Internet based companies.

Theoretical perspective: The general model of the Consumer Buying Proess.
Relationship mareting presented by Gummesson. Theories of customer loyalty, customer
loyalty programmes, customer relationship management.

Empirical foundation: 30 Internet based stores chosed for mapping of the presence of
customer loyalty programmes. From this selection two companies where chosen for in-
deph interviews. Fight customer interviews. The empirical findings are analyzed by using
the theoretical framework presented in chapter 3.

Conclusions: From the findings derived from our investigations we can conclude that
customer loyalty programmes do not exist to any greater extent on the Internet.
Developing of customer relationships are of significant importance to Internet based
companies, despite the fact of the availability of customer data through registration
procedures. Adding on to this one can say that customer relationship investments do not
exist only for the collection of customer data and the broadening of customer databases.
Nevertheless, customer relationship investments are not primarily made for loyalty
creation among customers instead these commitments are made for increasing the
understanding of customers and in order to focus the business on the most profitable
ones. Moreover, Internet based companies do not fully capitalize on the huge potential
that their customer data provide.

For consumers the primary reason when choosing among Internet stores is #usz whereas
price is of secondary importance. It has however not been viable to prove the existence of
consumer loyalty on the Internet in this research.
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Definitioner

Integritet: 1 uppsatsen anvinder vi oss av ordet som en direkt Gversittning av engelskans

privacy.

Referenskund: en kund som girna rekommenderar sina vinner att besoka en viss butik

om hon/han har en positiv erfarenhet av denna.

Inkoépsbaserad reklam: Reklam som baserats pa konsumentens transaktionshistorik

E-butiker: butiker baserade pa Internet

Internetmarknad: plats pa Internet dir képare och siljare mots

Internetbutiker: se e-butiker

Virtuell marknad: anvinds synonymt med internetmarknad

Customer Lifetime Value: nuvirdet av forvantade framtida kassafloden diskonterade till

cost of capital (equity capital) vilket ocksa kan forklaras som det totala virdet av foretagets

samtliga kundrelationer
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1.INLEDNING

I detta avsnitt kommer vi att introducera lisaren for bakgrunden till uppsatsens uppromst.

Ldsaren kommer att ges tillrdckligt med kunskap for att kunna forsta de avsnitt som foljer
darefter.

1.1 Bakgrund

Den nya tidens konsumtions-, kommunikations och informationssamhille har i
kombination med den tillhardnade kampen om konsumenternas gunst lett till forindrade
torhallanden 1 relationen mellan konsumentféretag och konsument. Mycket av denna
forindring gar att finna just i begreppet relation. Tidigre lag foretagens fokus fraimst pa att
maximera antalet transaktioner mellan dem och konsumenten. Numera investerar foretag
manga av sina marknadsresurser och marknadsorienterade initiativ i att skapa, inte bara
kinnedom om foretaget och dess erbjudanden, utan dven en mer lingsiktig samhorighet
mellan dem och konsumenterna. Anledningarna till detta 4r manga, men den
grundliggande anledningen anses vara det faktum att langt ifran alla kunder till ett foretag
ar l1onsamma ur ett livstidsperspektiv nar de enskilda kundernas totala ink6p stills emot de
kostnader som liggs pa att framkalla affirer. (Gummesson, 2002) Generellt anses det vara
fem ganger dyrare att inforskaffa en ny kund an att skapa aterkép hos befintliga (Kotler &
Armstrong, 2002). Dock kriver det nya forhallandesittet med 6kad betydelse av relationer
till kunder ocksé ett intensivare, mer omvirdande, men ocksd mer pragmatiskt hanterande

av kunderna.

Foretagens dndrade villkor och marknadsstrategiska inriktning tar sig uttryck i att vi som
konsumenter dagligen, direkt eller indirekt, blir kontaktade av foretag 1 deras forsok att na
ut, férmedla ett budskap och bygga en relation som idag, imorgon och helst i ett
langtstrackande perspektiv ska ge foretaget aterkommande affirstransaktioner och vinster.
Som exempel pa de 6kade forsdken till att skapa relationer har bland annat direktreklamen
(som dven anvinds som ett medel for att skapa en transaktion) hem i brevlidan
mangdubblats, tv-reklamen har bade uppstitt, Okat och blivit mer sofistikerad i sin

utformning och speciella lojalitetsprogram och andra lojalitetsfrimjande atgirder har sett
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dagens ljus. Till de mest frekvent férekommande lojalitetsprogrammen hor kundlubben.
Genom kundklubbarna kommunicerar foretagen aterkommande med sina medlemmar
genom att skicka ut erbjudanden, férmaner, poangsaldon och allmin information som r6r
foretaget och dess verksamhet (Butscher, 2000). Antalet kundklubbar i Sverige har 6kat
explosionsartat de senare aren vilket ocksa satt sina spar i ett 6kat antal medlemmar och
antal kundklubbskort som finns i1 handviskan eller plinboken hos varje enskild
konsument. Enligt branschorganisationen Svensk Handel fanns det 2002 cirka 1000
kundklubbar i Sverige. Idag dr samma siffra den dubbla och konsumenter ar i genomsnitt

medlemmar i 5 kundklubbar vardera.

Kundklubbarna verkar dirmed ha fatt ett rejalt fiste i var omvirld och blivit ett av de
mest betydelsefulla medlen f6r konsumentféretagen att skapa relationer med
konsumenter. Vad som inte dr lika sikert ir om kundklubbar egentligen tjinar sitt
strategiska syfte att leda till langsiktiga vinster och lonsamhet. Ar kundklubben en
accepterad och prefererad form av marknadsféring ur konsumenternas perspektiv eller ar
det nidgot som vi anvinder i vildigt begransad utstrickning, anser vara besvirligt och till
och med irriteras 6ver och som i si fall direkt motverkar det strategiska syftet? Hur
utformar konsumentforetagen sina  kundklubbsprogram? Finns det potentiella
forbittringsomraden inom programmen till att forenkla f6r konsumenterna och stimulera
till att 6ka anvindningsfrekvensen? I tv-programmet Plus den 24 april 2006 diskuterades
frigan om bonuskort och dess virde for konsumenterna. Dir framkom bland annat att
det anses kringligt med det stora antalet bonuskort som konsumenterna ar tvungna att
bira med sig och att den bonus de erhaller inte dr sa stor som den kanske borde vara.
Detta till trots uppfattas, underligt nog, ofta bonusen och erbjudandena som féljer som
mer fordelaktiga 4n de de facto ir, enligt vad man kom fram till i Plus undersokning.
Vidare finns det stora skillnader i hur konsumentforetagen anvinder sig av den otroliga
mingd information som tillfaller dem och sparas i databaser varje gang deras
kundklubbsmedlemmar utfér ett kop. Vad gbr de egentligen med den och finns det
alternativa mojligheter till hur de kan utnyttja denna baserat pa anledningen till varfor de
overhuvudtaget samlade in datan? Kundklubbarna dr till fér att stédja och stirka

konsumentféretagen i deras relationsmarknadsforing, men gor de verkligen detta?
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Samtidigt som relationsmarknadsféringen breder ut sig pa den fysiska marknaden, 6kar
handeln via Internet igen efter den stora I'T-kraschen 1 borjan av 2000-talet. Manga butiker
som finns pa den fysiska marknaden har etablerat sig pa Internet och med dessa dven de
medféljande kundklubbarna. Utover dessa butiker dr det en majoritet av de virtuella
aterforsiljarna som enbart kan nas via webben. Med unika mojligheter att samla in
kunddata samt smidiga och billiga sitt att na ut till konsumenterna, har dessa butiker alla
forutsittningar for att med ritt kommunikationsmedel inleda och forstirka relationen till

konsumenten.

Vi kommer att dela upp denna undersokning i tva delar. Fokus f6r denna kandidatuppsats
(’del I’), kommer att ligga pa den virtuella marknaden. Undersékningens andra del ("del
IT) kommer att utféras som ett examensarbete som tillsammans med del I kommer att
utgéra motsvarande 20 poing. Del II kommer dock att betygssittas av Lunds Tekniska
Hégskola. Del 11 kommer bland annat att belysa de frigor som r6r bade den virtuella och
den fysiska marknaden samt analysera en potentiell affirsidé i ljuset av dessa resultat. Del
IT har som mal att utrona ifall det finns potentiella forbattringsatgirder i foretags hantering
av relationer och den marknadsforing som anpassas till dessa. Finns det outnyttjad
potential att ta till vara pa? Syftet med den kompletta undersékningen kommer att delges
forst i del II. Del I kommer dock att fungera som en fristiende uppsats som lisaren kan

forstd utan att vara insatt i del 11, men inte vice versa.

1.2 Problemformulering - (del |)

Fysiska butiker anvinder sig av relationsmarknadsféring och satsar stora pengar pa att
locka konsumenter till sina lojalitetsprogram dir de ombeds att dela med sig av personlig
information. Denna information anvinds sedan for att kartligega den enskilda och
kategoriserade konsumenten vilket i sin tur kan utgéra en del av fOretagets bas for
segmentering och val av malgrupper. Med hjilp av dessa data kan reklam skriddarsys och
riktas mot de specificerade malgrupperna. Butikerna pa internetmarknaden kriver att
kunderna limnar ifran sig sina personliga uppgifter for att fa genomféra ett kop. Da den
enskilda konsumenten genomfor ett kop hos dessa butiker anger hon aktivt sina

personliga uppgifter eftersom dessa ir grundliggande for att transaktionen skall kunna dga
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rum. Detta innebdr att webbutikerna har mojlighet att fora ett register Over samtliga
kunder (till skillnad fran de fysiska butikerna som enbart specifikt kan registrera
kundklubbmedlemmarnas transaktioner) och didrmed har tillgang till samma informativa
segmenteringsbas som en renodlad kundklubb bidrar med. D4 vi inte kdnner till hur det
faktiskt ser ut pa den svenska internetmarknaden, finner vi det intressant att testa vara
utvalda teorier pa verkligheten for att dra slutsatser om huruvida dessa kan anses
6verensstimma med verkligheten. Vi dmnar att, med grund i féregiende resonemang,

besvara féljande fragor;

»  Existerar virtuella kundklubbar?
* Existerar lojalitet pa Internet?
* Vilka faktorer ir av avgorande betydelse vid konsumentkop pa Internet?

* Blir relationsbyggandet for internetbutiker av sekundir betydelse, i och med att

kunddatan redan ir tillginglig via det elektroniska forum som handeln sker i?
e Hur vil utnyttjar man den kunddata man férfogar Gver?

* Ar relationsbyggandet fér internetbutiker viktig framforallt for att skapa terkop eller

till och med lojalitet eller finns det andra skal?

1.3 Syfte - (del I)

Uppsatsens huvudsyfte dr att undersoka samt beskriva képbeslutsprocessen utifran ett

relationsmarknadsféringsperspektiv med fokus pa handel 6ver Internet.

Resultatet och slutsatserna fran var empiriska undersékning hoppas vi kommer visa
relationsmarknadsforingens betydelse for internetbutiker och de sirdrag som forumet for

handeln medfor for denna.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att fokusera vara foretagsundersokningar pa sidana som enbart har forsiljning
och kundkontakt med Internet som bas. Dirfor har vi medvetet valt bort de

internetfOretag som ocksi existerar pa den fysiska marknaden. Det finns avsevart mindre

10
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samlad kunskap om hur renodlat internetbaserade foretag agerar i sina fOrsok att
differentiera sig och vinna konkurrensférdelar. Darfér finner vi det mer intressant att
studera dessa fOretags faktiska agerande och hur de utnyttjar den information som de far
tillodng till tack vare den sirskilda transaktionsprocess med omfattande registrering som

kinnetecknar kép och besok 1 internetbutiker.

I det teoriavsnitt som behandlar lojalitet pa Internet har vi medvetet valt att inte diskutera
satisfaction (kundens nojdhet) ingdende dven om detta dr en viktig del av den traditionella
lojaliteten. N6jdhet berdrs i de kapitel som beror lojalitet mer 6vergripande. Vi anser dock
att denna ar en mindre viktig del av var undersokning eftersom det ej dr en av de faktorer
som specifikt nimns i teorier om internetlojalitet. Vidare fokuserar vir undersckning
enbart pa privatpersoner. For foretagskunder dr omstindigheterna vid kép ej identiska
med de hos privatkép. Dirfoér exkluderar vi denna del for att begrinsa de omrade vi vill

undersoka.

11
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2. METOD

I denna del kommer vi att redogora for de val vi gor och som kommer att ligga till grund for
utformningen av vir undersokning. Vi kommer att forklara for lisaren anlendningarna bakom

valen samt diskutera vilka for- och nackdelar dessa val generellt sett har.

2.1 Overgripande metod

Enligt Jacobsen (2000) dr metod ett arbetssitt for att samla in empiri eller det vi kallar data om
verkligheten (s.29). Metoden anvinds som ett verktyg nir vi vill beskriva empirin. Metod
kan ockséd definieras som uppsatsens angreppssitt som skall genomprigla hela uppsatsen
(Ejvegard, 1996). Metoden kan liknas vid forfattarens sitt att se” i en undersékning eller
studie (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989). Flertalet forskare ar 6verens om att ett av de
grundligeande stegen i en studie dr att bestimma vilket problem man skall utgé ifran och
som skall fungera som en réd trad genom undersokningen (Backman, 1998; Patel &
Davidson, 1994). Problemet bor i sin tur styra de teorier som tas upp 1 uppsatsen samt
den metod som anvinds for att genomféra undersokningen (Wallén, 1996). Wiedersheim-
Paul och Eriksson (1989) anser att det dr undersokningens problemkaraktir som avgor
vilket tillvigagangssitt som bor valjas, samtidigt som valet av metod influerar

problemstillningen. Jacobsen (2000) identifierar dtta viktiga faser i en undersékning:

1. formulering av problemstillning

val av undersokningsansats

val mellan kvantitativ och kvalitativ insamling
val av datainsamlingsmetod

urval av undersékningsobjekt

analys av empiri

bedémning av datans tillfotlitlighet

< BN I S

tolkning av data

12
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2.2 Undersokningsansatser

Nir man skriver en uppsats och genomfér en undersékning kan man anvinda sig av
antingen en induktiv eller en deduktiv ansats. D4 man som forfattare anvinder sig av
induktiv ansats har man sin utgangspunkt i empirin — verkligheten. Genom att studera all
information som ir relevant kan man se ett samband som ej grundar sig i teori men utifrin
vilket man senare kan dra slutsatser och formulera teorier. Undersokningen inleds didrmed
med en helt 6ppen ansats, utan nagra forvintningar om hur resultatet kommer att se ut.
Detta i sin tur kan anses ge en mer korrekt bild av hur verkligheten faktiskt ser ut.

(Jacobsen, 2002)

Viljer man istillet att tillimpa en deduktiv ansats har man sin utgangspunkt i teorin och
allminna principer. Med hjilp av dessa skapar man sig en forvintning pa hur verkligen
kommer att se ut. De teorier man viljer att utga frin skall sedan testas i empirin for att
antingen bekriftas eller forkastas. (Jacobsen, 2002). Jacobsen varnar ocksa for risken att
denna typ av underskning ofta anpassas efter de foérvintningar man hade da
undersokningen pdborjades, samt att man enbart letar efter den information som

forvantade att hitta.

Vi har 1 var undersOkning valt att utga frin teorin. Detta gbr vi eftersom vi ej har
tillrickligt med kunskap om marknaden for att kunna dra limpliga hypoteser om hur den
ser ut pa de omraden vi dr intresserade av att undersoka. Vi anvinder oss dirfér av en
deduktiv ansats. Vi anser att detta tillvigagangssitt ar det mest limpliga for oss da vi
initialt kan bestimma vilka specifika faktorer i verkligheten vi vill fokusera pa, med teorin

som hjilpmedel.

2.3 Undersokningsmetod

Innan undersékningen genomfdrs maste man bestimma sig for vilken typ av data man ar
intresserad av att samla in; siffror eller ord. Den typ av data som samlas in genom en
kvantitativ undersokningsmetod, ar siffror och storlekar som enkelt kan kvantifieras. En
tordel med denna typ av data ir att den enkelt kan bearbetas av datorer och anvindas 1

berikningar. Med hjilp av dessa data kan man sedan (férutsatt att urvalet ér tillrickligt
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stort) generalisera och dra slutsatser. En fara med detta ir det faktum att datan ofta ej visar
varfor nagot beter sig pa ett specifikt vis. Kvantitativ data saknar mening. For att understka
varfor nagot beter sig pa ett specifikt sitt, anvinder man sig av en kvalitativ ansats i sitt

metodval. (Jacobsen, 2002)

Den kvalitativa metoden dr ofta lamplig for att skapa stirre klarbet i ett oklart dmne och att fi

fram en nyanserad beskrivning av det. (Jacobsen, 2002, s.145)

Vi har wvalt att anvinda oss av en kombination av kvalitativ och kvantitativ

undersokningsmetod. Undersokningarna kommer att genomforas pa foljande sitt:

1. Konsumentundersékning — djupintervju
Intervjuer kommer att genomféras med en omfattning pa atta personer som ar eller har

varit medlemmar av eller haft kontakt med olika typer av kundklubbar och bonuskort.

Syfte: Overgripande syfte ir att ta reda pa konsumenters instillning till och uppfattning

om lojalitetsprogram, kundklubbar och kép i internetbaserade butiker.

2. Internetbaserade foretag — kvantitativ

Inledningsvis kommer vi att genomfdra en kvantitativ undersdkning pa 30
internetbaserade féretag inom detaljhandeln. Detta kommer att genomféras genom att
studera sekundirdata i form av hemsidor och oberoende analyser och artiklar for dessa

foretag.

Syfte: Konstatera huruvida det existerar en kundklubb eller ett program med
medlemsférmaner for respektive foretag. Nir det insamlade materialet sammanstillts

hoppas vi kunna dra generella slutsatser med hjalp av vara kvantitativa data.

3. Internetbaserade féretag — casestudy/djupintervju
Tva av foretagen som ingatt i den kvantitativa undersokningen kommer att granskas

nirmare genom telefonintervjuer och eventuella méten.
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Syfte: Genom att samla in kvalitativ data fOrvintar vi oss hitta férklaringar till vara
tidigare generaliseringar av det kvantitativa materialet samtidigt som vi 6nskar komma till
grunden med hur féretagen hanterar den mingd information som de far tillgang till vid

konsumenternas bes6k och kép pa hemsidorna.

Vi anser att det valda tillvigagangssittet passar var fragestillning och syftet med var
uppsats vildigt bra. Den kvantitativa undersékningen kommer att erbjuda oss en primar
forklaring till vara fragestillningar. Med hjilp av de kvalitativa undersékningarna av bade
foretag och konsumenter kommer vi direfter att kunna ge en forklaring och
forhoppningsvis kunna koppla samman empirin med teorin for att utifrin denna dra

relevanta slutsatser i en avslutande analys.

2.4 Val av dmne

Relationsmarknadsforing dr ett synsitt inom marknadsféringen som till stor del priglar
vart liv som konsumenter. Flertalet av oss dr medlemmar 1 nagon eller flera av butikernas
kundklubbar och lojalitetsprogrammen har dirmed blivit en del av var vardag. Samtidigt
har handeln pd Internet okat kraftigt sedan dren runt I'T-kraschen. Vi anser att det vore
intressant att ta reda pa huruvida relationsmarknadsforingen tillimpas pa denna sirskilda
konkurrensmarknad eller om den totalt forbises. Skulle fallet vara sidant att
relationsmarknadsforing och lojalitetssatsningar hos e-butiker saknas hade detta inneburit
en bristande Overensstimmelse mellan verkligheten och teorin som tvirtemot mestadels
ser fordelar och kraftig framvixt av dessa satsningar. Tidigare forskning har visat att
lojalitet dr en grundliggande forutsittning for att e-butikerna skall Gverleva pa sikt.
Dessutom ir butikerna uppbyggda kring databaser vilket dven relationsmarknadsféringens
CRM-system dr. Till skillnad fran utlindsk forskning dir internetlojalitet under de senaste
aren omskrivits, finner vi ingen svensk forskning inom vart specifika omrade och vill
darfor ta reda pa om det verkligen ér sa att e-butikerna inte utnyttjar sin potential till fullo

att dra nytta av de fordelar som relationsmarknadsféringen innebar.
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2.5 val av teori

Virt val av teori har sin utgangspunkt i de dmnen vi ber6r i var problemdiskussion och
problemformulering. Med hjilp av diagram 2.1 som aterfinnes hir nedan, vill vi gbra det
enklare for lasaren att forsta hur de olika delar av teorierna vi kommer att presentera och
beréra hinger samman med varandra. Denna modell kommer dven att fungera som bas
for var analys och slutdiskussion. Tanken ar att ldsaren da skall ha tillrickligt med kunskap

for att forsta modellen ur ett teoretiskt samt ett empiriskt perspektiv.

DIAGRAM 2.1

< Konsumentbeteende >

Problem- Informations- Utvardering Kopbeslut Efterkops-
identifiering sokande av alt. heteende

[ A * J
Ovrig kriteria
for
utvardering
av alternativ

|
~

Inertia

J

Skraddarsydd
kommunikation

Segmentering

Kunddata
CRM

Relationsmarknadsforing
(fokusering pa Internet)
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Vi inleder med att redogora f6r konsumentens kopprocess. Vi vill med denna del forklara
tor lasaren vilka element ett kopbeslut bestar av, vilket ocksd dr viktigt for att forsta
sammanhanget med de teorier vi senare kommer att beréra. Vi presenterar samtliga
perspektiv eftersom detta teoriavsnitt frimst dr avsett for att ge lisaren en bild av vilka
steg som konsumenten gir igenom da hon/han skall genomféra ett kop. Vi anser att
samtliga perspektiv kan forklaras med hjilp av de steg som beskrevs i avsnittets borjan,

dven om alla steg inte dr inkluderade i samtliga perspektiv.

Resterande teorikapitel innefattar teorier med anknytning till relationsmarknadsféring.
Gummesson ir en framstiende forskare inom detta omrade, varfor vi valt att anvinda oss
av flera av hans resonemang. Hans teorier beror stora delar av det omrade vi ar
intresserade av att underséka och vilket gjorde dessa limpliga att ha som grund for vart
teorikapitel. Inom dessa teorier har vi vidare valt att fordjupa oss ytterligare inom Customer
Relationship  Management som ett hjilpmedel for att uppna /lyalitet, vilket ocksa ar
huvudomradet for var undersékning. Mycket av tidigare genomfdrd forskning inom
omradet har refererat till forskaren Stephan A. Butscher. Dirfor har hans teorier fungerat
som nagot av huvudlitteratur for denna del. Ytterligare en anledning till att vi valt denna
forfattares teorier dr att hans forskning i manga fall dr fokuserad pa undklubbar vilket
ocksa dr ett av de dmnen vi har valt att fordjupa oss i. Slutligen redogor vi for den
forskning och de diskussioner som under senare ar forts angiende lojalitet specifikt pa
Internet. Anledningen till att detta berors sirskilt dr for att kontrastera det mot forskning
inom traditionell lojalitet. Vi vill visa pa de skillnader som finns samt vilka de
fundamentala elementen 1 denna typ av lojalitet 4r. Bland de mer framstdende inom detta
omrade dr Reichheld och Schefter. Deras argument och slutsatser genomsyrar avsnittet

och stods av resonemang frin flertalet andra forskare.

Vi anser att samtliga teorier 4r nédvindiga for att lasaren skall forsta de specifika nischer
inom teorin som uppsatsen fokuserar pd. Dessa dr i sin tur ett maste for att analys och

slutdiskussion ska forstas.
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2.6 Val av foretag och konsumenter for undersokningen

Vira val av féretag som inkluderats i undersékningen dr baserat pa slumpvisa urval via

www.pricerunner.se. Vi har inkluderat flera olika kategorier av varor i vira s6kningar, dock

innefattas alla i detaljhandeln. Eftersom manga internetbutiker som nas via pricerunner ar
inriktade pad elektronikvaror, dr en stor andel av de utvalda féretaget just av denna typ.
Urvalet bestar bade av stora och vilkinda butiker samt mindre och ej lika vilkidnda. Vi
anser dock att detta inte utgor ett problem eftersom kundklubbar via Internet inte ar lika
kostsamma som f0r fysiska butiker. Dirfér borde sannolikheten att en butik med mindre

omsattning har en kundklubb, vara ungefir lika stor som att en storre butik skulle ha det.

De foretag vi valt att genomfora kvalitativ undersékning av dr omsittningsmassigt stora
(>100 Mkr) och vilkianda. De tva foretag som slutligen blev objekt for var undersokning
var de som var tillgingliga vid tillfillet f6r undersékningen. Genom att vilja stora och
vilkdnda foretag har vi gjort ett antagande om att det finns en utarbetad plan bakom alla
beslut som tagits angaende kundklubbar och 6vriga lojalitetssatsningar. Vi hoppas didrmed
att fa en djupare inblick i den bakomliggande strategin hos dessa féretag dir besluten ofta

ar ett resultat av flera individers inflytande.

Vid val av intervjupersoner till den kvalitativa konsumentundersékningen har vi slumpvis
valt dtta personer pa Eden (Lund) under maj manad 2006. Vart kriterium for att inkluderas
1 unders6kningen var att personen skulle ha handlat 6ver Internet minst en gang under det

gangna aret. Personerna i undersékningen ar mellan 20-40 ar gamla.

Vi férvintar oss inte att generalisera med hjilp av de resultat vi fir frin denna
undersokning men kommer att anvinda dem tillsammans med de resultat vi far av vira

andra undersékningsmetoder frimst fOr att ytterligare forstirka eller forkasta de teorierna.

2.7 Intervjuer

Vi har valt oss av den kvalitativa metod som Jacobsen valjer att kalla den individuella, ippna
interyjun. Denna metod dr speciellt limplig dd man dmnar ett studera ett fatal enheter

eftersom den tenderar att resultera i stora mangder information i form av anteckningar
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eller bandinspelningar. Vid undersokningar av flertalet enheter blir det darfor vildigt
tidskrivande att anvinda sig av denna metod. (Jacobsen, 2002) Vi har wvalt att
dokumentera intervjuerna med konsumenterna genom anteckningar. Detta gor vi
eftersom fragorna dr konstruerade pa ett sadant vis att svaren vintas bli relativt korta och
konkreta. Denna intervju kommer att i en stor utstrickning vara strukturerad eftersom vi
pa ett enkelt vis vill kunna jamféra de olika personernas svar med varande och utifrin

detta dra relevanta slutsatset.

Djupintervjuerna med foéretagen kommer att dokumenteras med hjilp av inspelningar
samt anteckningar. Aven for dessa intervjuer finns en semistrukturerad intervjuguide men
mojligheten att stilla ytterligare fragor som ej specificeras i denna kommer att ges. Detta
vill vi gbra for att fi en sa beskrivande bild av situationen som ar mdijligt. De bada
intervjuerna kommer delvis att bestd av 6ppna fragor dir den tillfrigade ges mojlighet att

forklara sig och delvis av fragor med forbestimda svarsalternativ.

2.8 Reliabilitet och validitet

All empiri maste uppfylla tva specifika krav. Jacobsen (2002, s.21) identifierar dessa pa
toljande vis:
*  Empirin maste vara giltig och relevant (valid).

e  Empirin maste vara tillforlitlig och trovirdig (reliabel).

For att uppfylla det forsta kravet maste var undersékning vara utformad pa ett sadant vis
att vi mater det vi hade for avsikt att mita. Detta krav bestar i sin tur av tva delkrav; extern
validitet kontra intern validitet. Jacobsen (2002) beskriver intern validitet som att forskaren
faktiskt mater det han/hon tror sig mita. Den externa validiteten avser resultatens
overférbarhet pa andra sammanhang — huruvida det dr moijligt att dra generella slutsatser

av de resultat som undersékningen genererat.

For att uppfylla dessa bada krav har vi valt att anvanda oss av flera delundersokningar i var
studie. Var avsikt ar att, genom att genomféra de tre separata undersékningsmetoderna, fa

en komplett bild av verkligheten. Vi anvinder oss av egna observationer av verkligheten
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genom den kvantitativa undersokningen, konsumenternas kontra foretagens syn vid
djupintervjuer. Det kan vara svart att avgora huruvida kvalitativ data uppfyller dessa krav
eftersom resultaten ofta beror pa kontexten samt relationen mellan undersokare och
respondent. Vira fragor dr utformade pa ett sadant vis att de ¢j beror kinsliga amnen eller
pa annat sitt kan upplevas som alltfér personliga. Dirfér anser vi att kontexten samt
relationen inte kommer att paverka resultaten. Med hansyn till de avgrinsningar vi tidigare
gjort 1 fraga om val av foretag samt konsumeter, anser vi att vi uppfyller de bada kraven

for reliabilitet och validitet.

2.9 Metoddiskussion

Vi anser att den metod vi valt att anvinda oss av i vir undersokning kommer att uppfylla
de krav som stills pa en undersokning av detta slag. Dock hade generaliseringen av vira
svar frain de individuella konsumentintervjuerna kunnat styrkas ytterligare genom att
inkludera fler intervjuobjekt. Dock dr denna undersékning ej var primira samtidigt som
tidsbegrinsningar har hindrat oss fran att utoka antalet. Vidare hade gruppintervjuer
kunnat vara till var férdel for att fa en dnnu djupare inblick i konsumenternas tankegangar
gillande de fragor vi sOker svar pa. En nackdel med detta tillvigagangssitt hade dock
kunnat vara att konsumenterna influerades f6r mycket av varandra och ej ger lika édrliga
svar som i en enskild djupintervju. Aven om gruppintervjuer limpar sig bra da vi vill f
reda pa personers erfarenhet av olika foreteelser samt nir vi soker ny kunskap om ett
ganska okint fenomen i verkligheten (Jacobsen, 2002), anser vi att semistrukturerade

intervjuer ar mest relevant for att kunna dra giltiga slutsatser.

Vidare hade vara resultat blivit mer trovirdiga om vi valt att genomfoéra djupintervjuer
med samtliga foretag i den kvantitativa undersékningen. Eftersom detta skulle ha blivit allt
tor tidskrivande for oss, valde vi istallet ut tvd storre féretag som vi ansag borde ha en

genomtinkt strategisk plan bakom sina beslut.
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2.10 Kallkritik

Nir personer fran ett specifikt foretag ombeds svara pa fragor tenderar denna att agera
nagot subjektivt. Detta dr ett problem som dr vildigt svart att undkomma. Det dr dock
inte troligt att en foretagsrepresentant kommer att ge sadana svar som skulle vara
missvisande ur foretagets synvinkel. Detta problem dr vi vil medvetna om och kommer

att ta hinsyn till 1 var analys och i vara slutsatser av undersékningen.

De konsumenter vi intervjuat dr samtliga studenter. Detta kan mojligtvis snedvrida

resultatet ndgot da dessa individer ofta har en begrinsad budget.

Da internetlojalitet dr ett timligen nytt fenomen, i den madn det existerar, ir mainga
undersokningar valdigt firska. Da dessa teorier ej fatt tid att mogna samt bekriftas eller
torkastas av andra forskare inom samma omrade, finns det en mojlighet att dessa ej ér att

anse som allminna principer f6r hur marknaden och dess aktorer agerar.
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3. TEORI

Syftet med detta avsnitt dr att redogira for de teoretiska omrdden som dr relevanta for var
undersokning. Samtliga delteorier kommer ¢f att tas upp i var siutgiltiga analys. Detta eftersom vi
anser att en del teoretiska resonemang maste forklaras for att lasaren skall forsta de efterfoljande

fordjupningarna inom varje teoretiskt omride.

3.1 Konsumentbeteende

Manga teoretiker har enats om en generell modell som beskriver koparprocessen genom

foljande fem steg;

DIAGRAM 3.1

Problem- Informations- Utvardering Képbeslut Efterkops-
identifiering sokande av alt. heteende

(Kotler & Armstrong, 2003, s.207; Solomon; Bamossy & Askegaard, 2002, s.236)

Denna strukturella och noggranna syn av konsumentens beteende, kallas det rationella
perspektivet (Solomon, Bamossy & Askegaard, 2002). Tillvigagangssittet kraver ett hogt
engagemang fran konsumentens sida och ir dirfoér inte applicerbart pa alla situationer.
Ibland tas ett beslut utifrin enkla signaler i miljon sasom specialerbjudanden etcetera.
Detta perspektiv dr beteendemissigt influerat. 1 situationer dir konsumenten dr vildigt
engagerad men dnda inte handlar totalt rationellt utan snarare agerar efter eget tycke och
smak som inte kan forklaras med hjilp av determinanta attribut, anvinds det experimentella
perspektivet £6r att forklara konsumentens beteende. (Ibid). Den typ av beslut som fattas
fran konsumentens sida kan beskrivas med hjilp av tva variabler pa samma kontinuum;
vanebesiut kontra utokat problemlisande. Detta innebar att en del beslut fattas enbart pa grund
av vana och rutin, utan nagon storre anstringning frain konsumentens sida, andra beslut
fattas genom att konsumenten noga o6vervager olika beslut och letar alternativ och
information for att pd ett si limpligt sitt som mojligt 16sa det problem/behov som

identifierats (Ibid).
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3.1.1 Problemidentifiering

Bruner II och Pomazal (1988) beskriver identifieringen av ett problem som forhallandet
mellan tva tillstind: nuvarande tillstind och Onskat tillstind. Detta i sin tur kan nas pa tva

olika vis vilka kan forklaras genom en férenkling av den modell som forfattarna arbetat

fram:
DIAGRAM 3.2 Onskat
tillstand
i | ' Onskat
Onskat ' ' tillstand
tillstand ' :
__________________ I b e
Nuvarande Nuvarande
tillstand tillstand
Nuvarande
tillstand
Inget Identifiering Identifiering
nrohlem av mailishet av behov

(Solomon, Bamossy & Askegaard, 2002, s.239)

Problemet uppstar da det forkommer ett gap mellan konsumentens nuvarande situation
och det tillstind hon 6nskar sig ha vid samma tillfille. Képbeteendet sker pa grund av att
konsumenten 6nskar att minimera detta gap och aterga till det balanserade tillstindet
(Ibid). Marknadsférare anvinder sig ofta av olika metoder for att konsumenten skall

uppleva att det existerar ett gap mellan dessa bada tillstand (Ibid).

3.1.2 Informationssokande

Nir problemet ir identifierat krivs det att konsumenten soker efter information for att
16sa detta. Konsumenten kan dels anvinda sig av den information som redan finns lagrad 1

hennes/hans minne eller leta information hos externa killor (Solomon, Bamossy &
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Askegaard, 2002). Bruner II och Pomazal (1988) menar att i situationer dir konsumenten
ar vildigt involverad 1 kopet, dr de tillfillen da informationen frimst soks externt. I de
flesta situationen sker extern informationssokning valdigt sillan (Solomon, Bamossy &

Askegaard, 2002).

En del undersokningar har visat att de olika butikernas bonuskort kan styra Over
processen till en viss grad genom att begrinsa konsumentens informationssdkande och
utvirdering av alternativen. Detta kommer som ett resultat av att konsumenten ofta

vinder sig inom den butik dir hon/han ir medlem av en kundklubb. (Algaard, 2004)

3.1.3 Utvardering av alternativ

Ett av de steg 1 kopprocessen som kriver mest anstringning ar utvardering av alternativ.
Ofta erbjuder en mingd olika varumirken samma typ av produkt (Solomon, Bamossy &
Askegaard, 2002) som dr nastintill identiska (Butscher, 2000). Hur viktigt det dr for
konsumenten att utvardera de alternativ som finns, avgors av vilken typ av beslut som
skall fattas — vanebeslut eller ett utdkat problemlosande beslut. De alternativ som
konsumenten aktivt viljer mellan kallas zhe evoked set (of alternatives). Denna grupp av
alternativ bestar dels av de alternativ som konsumenten redan kinner till samt de
alternativ som finns tillgdngliga vid koptillfllet. De alternativ som konsumenten kinner
till men som hon/han ej 6verviger att vilja kallas zbe inept set. De alternativ som
konsumenten helt viljer att ignorera faller inom dem grupp som kallas zbe inert set.

(Solomon, Bamossy & Askegaard, 2002)
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DIAGRAM 3.3
)
Alla
alternativ

Evoked set Inert set Inept set

v v
Alternativ i Alternativ
konsumentens som framhavs
minne i kopsit.

(Solomon, Bamossy & Askegaatrd, 2002, 5.249)

3.1.4 Kopbeslut

Nir konsumenten valt ut ett antal alternativ, maste hon/han slutligen vilja mellan dessa.
Det beslut som fattas dr influerat av flera olika killor; diribland tidigare erfarenhet av
produkten/varumirket, information som finns tillginglie vid koptillfillet samt de
forvintningar som en konsument har av en produkt pa grund av den reklam som gjorts.
(Solomon, Bamossy & Askegaard, 2002) Dock ar det inte sd att alla beslut tas genom att
konsumenten noga processerar den information som hon/han har tillging till. Beslutet
kan 1 vissa fall baseras pa heuristics, mentala tumregler som go6r det enklare for
konsumenten att fatta ett beslut. (Alpert, 1993). Enkla faktorer som kan leda till ett kop ar
till exempel pris, produktens aterforsiljare och vilkidnda varumairken (Solomon, Bamossy
& Askegaard, 2002). Manga konsumenter anvinder sig av samma varumarke varje gang ett
visst problem har identifierats. Anledningen till detta 4r bland annat att det krivs en
mindre anstringning fran konsumentens sida som ddrmed slipper gi igenom hela

kopprocessen ytterligare en gang. Detta beteende ar ett resultat av zzertia (Ibid).

3.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing anses ofta vara motsatsen till transaktionsmarknadsféring. Inom
transaktionsmarknadsféringen ligger fokus pa genomfdrandet av transaktioner. Inget i

teorin siger huruvida kunden kommer att genomféra ytterligare transaktioner eller om
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hon/han vid det specifika tillfillet har genomfort en tidigare transaktion. Inom denna
skola finns det ingen transaktionshistorik lagrad hos foretagen. Denna typ av
marknadsforing kan vara limplig da konsumenterna ej har manga alternativ att vilja
mellan, nir foretagen inriktar sig pa standardiserade varor eller pa reglerade marknader.
Generellt kinnetecknas transaktionsmarknadsféringen av timligen opersonliga kontakter.

I motsats till detta star relationsmarknadsféringen.(Gummesson, 2002)

Gummesson beskriver anledningen till varfér manga foretag wvalt att satsa pd
relationsmarknadsforing istillet for den traditionella transaktionsmarknadsféringen som
att man idag ser existerande kunder som fOretages knappa resurs. Vidare menar han att
som ett resultat av detta kommer fokus att ligga pa lainga och stabila relationer mellan
foretaget och dess kunder. En term som Gummesson tar upp i samband med
relationsmarknadsforing dr strukturkapital vilket delvis bestar av kunskap inom féretaget
som inte forsvinner da medarbetare byts ut. Detta dr istillet en bestdende del av foretagets
kapital. Aven Rowley (2005) anser att konsumenterna idag uppfattas som en kirntillging

for foretaget och att relationsmarknadsforingens syfte grundar sig 1 detta faktum.

En av de anledningar som under senare tid legat till grund f6r de stora satsningar som
gjorts pa relationsmarknadsforing, ar tesen att det ar fem ginger dyrare att attrahera en ny
kund dn det dr att behalla och underhalla befintliga. Relationen blir dirmed central.
(Soderlund 2001) Enligt Armstrong och Kotler (2002) har féretag dven upptick att
forlusten av en kund inte enbart innebir forlusten av en transaktion utan forlusten av en
livstids transaktioner for den foérlorande kunden. Werner (2003) pa Marakon Associates
forklarar att det dr av storsta vikt att se pa en kunds potentiella livstidsbidrag (Customer
Lifetime Valne — CL1’) eftersom det bidrar med ovirderlig ledning i form av vilka
relationer man ska satsa pa i det lingre perspektivet samtidigt som det kan ge vigledning
for hur detta ska genomforas. Forfattarinnan talar om vikten av att maximera zutrinsic value
tor kunder, det vill siga nuvirdet av foérvintade framtida kassafloden diskonterade till cosz
of capital (equity capital) vilket ocksa kan forklaras som det totala virdet av foéretagets
samtliga kundrelationer. Det sistnimnda understryker att det dr vikten av varje enskild
relation som ér av vikt och som var och en bor hanteras. Dock ér det enligt Werner (2003)

manga foretagsledningars ambitioner och stravan att styra aktiviteterna pa fOretagen efter
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CLV, men att det i de flesta fall slutar vid en drom utan att leda till nagon konkret
handling. Att behélla en befintlig kund 4r enligt andra foérfattare 100 % mer vinstdrivande
an vad det dr att finga en ny kund (Leather). Att minska kundbortfallet med 5 % menar
ytterligare andra kan leda till en 6kning av vinsten med mellan 25 % till 85 % (Butscher
2000).

Rowley (2005) presenterar tre huvudsakliga fordelar ett foretag kan dra nytta av genom att

infora ett relationstinkande 1 organisationen;
*  Minska kundernas priskdnslighet
*  Reducera kostnaderna for att attrabera nya kunder

o Oka firetagets vinst

3.2.1 Kundlojalitet

Tidigare var varumarket ett sitt att skydda konsumenten. Konsumenten gjorde repetitiva
kop hos foretaget eftersom det stod for kvalitet och hon/han visste vart man skulle vinda
sig om det fanns nagot att klaga pa. Idag ér alternativen sia manga och konkurrensen sa
stark, att manga likartade foéretag haller en jamlik kvalitet pa sina produkter. (The

Economist — September 8th 2001)

Enligt Séderlund (2001) rader det ett samband mellan en néjd kund och en lojal kund som
1 sin tur innebidr en l6nsam kund. Samma teoretiker menar att utgangspunkten for
lojaliteten ar en aktor med nagon slags vilja. Vidare maste det finnas vad Séderlund beskriver
som ett objekt mot vilket denna vilja kan rikta sig. Objektet kan ta vilka former som helst
och behover nodvindigtvis inte vara av fysisk karaktir. Slutligen maste detta objekt finnas
i aktérens omvitld och inte inom henne/honom. Dessutom ir lojalitet langsiktigt och
avser ett forhallande 6ver en lingre tid. Aven Reynolds, Darden och Martin (1974-75)
definierar lojalitet pa ett liknande sitt och beskriver det som kundens tendens att visa upp
ett beteende som tidigare forkommit i en likartad situation. (Reynolds, Darden & Martin,
1974-75)
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Dock far lojalitet inte jamstillas med éterkOpsbeteende vilket manga foretag gor.
Anledningen till att beteende repeteras behéver inte bero pa lojalitet utan pa begrinsade
faktorer pa marknaden (Sandén, 1999). Olivers definition av lojalitet ger dirmed en mer

specificerad beskrivning av fenomenet:

Lojalitet dir ett djupt dtagande att pa ett i framtiden konsekvent sitt dterkipa en produkt som man
foredrar, vilket ger upphov till att samma produkt aterkips repetitivt, trots att det sker

Situationsmdssig paverkan och marknadsforingsaktiviteter som har potential att driva fram ett

produkthyte. (Oliver 1999 1 Séderlund, 2001, s.30)

Dock finns det teoretiker som hivdar att kundlojalitet inte kan existera i verkligheten och
att det enda lojalitetsprogram och satsningar misslyckas med, dr just att skapa lojalitet.
Detta beror enligt dem pa att lojaliteten och den villkorliga relationen bestar dven i

situationer da det inte gynnar konsumenten. (Nunes & Dréze, 2000)

Lojalitet: som alltid star pa nagons sida och dr beredd att hjdlpa (www.ne.se)

Lojalitet 1 dess egentliga definition ir ett uttryck som innefattar nigon typ av personliga
kanslor och virderingar. FOretag gor ofta misstaget att ta miste pa detta kidnslomissiga
band och det som teorin beskriver som inertia (The Economist — September 8" 2001)
Soderlund visar pa ett samband mellan lojalitet och kundens néjdhet (customer satisfaction)

som i sin tur dr en produkt av kundens attityder till ett objekt.

Soderlund kritiserar 1 sin bok tesen att en lojal kund ar det samma som en l6nsam kund.
Han menar att foretag idag dr allt for fokuserade pa intiktssidan och inte ser till de
kostnader som faktiskt kravs for att en kund skall leda till okade intakter. Med stora

intdkter foljer ofta stora kostnader.

3.2.2 Nivaer av lojalitet
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Ward (2000-2001) har tagit fram en modell, he Customer Loyality Grid, tor att forklara

sambandet mellan lojalitet och férvantningar.

DiAGRAM 3.4 The Customer Loyalty Grid

Expected Unexpected

Stated Zone of Zone of
Satisfaction Delight

Unstated Zone of Zone of
Indifference Loyalty

http://mww.crm2day.comVlibrary/EpFkZEApZI PWkAZWaQ.php

*  Satisfaction: kunden har talat om vad som dr viktigt. M6ts forvintningarna blir

kunden tillfredsstilld. Annars blir denne missnojd.

*  Indifference: inkluderar de mest grundliggande faktorerna som kunden tar for givet,
exempelvis att bli bemétt pa ett trevligt vis av personalen. Méts forvintningarna

blir kunden indifferent. Mots de inte blir hon missndjd.

*  Delight. kunden har férhoppningar, ber om det men forvintar sig inte att fa det
hon vill ha. Méts férhoppningarna blir kunden salig. Denna zon ar bra att anvinda
som bas fOr att skapa lojala kunder.

*  Loyalty: Att forse kunden med nagot som 6vertriffar dennes férvantningar kan

slutligen skapa en lojal kund.

Ward (2000-2001) papekar att det dr viktigt att hantera alla fyra zonerna for att skapa
lojalitet. Inga genvigar existerar. Aven marknadsféringskonsulten Hinshaw (i Cope 2006,
s. 24) poangterar skillnaden mellan en lojal kund och en tillfredsstilld kund; A customer who
claims to be satisfied is emotionally nentral. Manga kunder ar pa detta sitt aterkommande utan
att vara lojala mot foretaget. Vidare beskriver Raaij (1991) sambandet mellan kundens

forvintningar och dennes tillfredsstillelse. Han menar att konsumenten skapar sig
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forviantningar genom tidigare erfarenhet med samma objekt samt den kommunikation
som fOretaget formedlat. Om produkten/foretaget lever upp till vad konsumenten
forvintar sig kommer hon/han ej att fundera vidare pa det. Skulle ddremot verkligheten
inte moéta forvantningarna kommer detta att leda till en negativ instillning hos
konsumenten. Om verkligheten istallet 6vertriffar forvintningarna kommer konsumenten

att vara nojd och tillfredsstillt med kopet.

Aven Dick och Basu (1994) gor skillnad mellan olika nyanser av lojalitet. De beskriver
lojalitetens nivier 1 termer av relativ attityd och repetitivt beteende. Rowley (2005) papekar
att det finns en skillnad mellan lojalitet och de aterk&psbeteende som gérs pa grund av

inertia vilken dven beskrivs av Dick och Basu (1994). De identifierar fyra typer av lojalitet;

*  Lyjalitet: stark positiv attityd och en hog niva repetitivt beteende
*  Latent lyjalitet. positiv attityd men lig beteendefrekvens
*  Falsk lojalitet: starkt repetitivt beteende men bristande positiv attityd

*  Ingen lpjalitet: varken positiv attityd eller kopfrekvens

Enligt S6derlund (2001) existerar lojalitet 1 tva dimensioner dir en hég niva av bada utgdr
grunden for en kund med hog grad av lojalitet;
*  Den fysiska virlden: aktorens faktiska beteende

*  Den mentala virlden: aktorens attityder och intentioner i forhallande till objektet

Enligt Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2004) kan attityder baseras pa antingen
kognitiva, kinslomissiga eller beteendemissiga faktorer. Forutom dessa baserar sig
attityderna pa kundens grad av elaboration vilket dr ett resultat av dess motivation att engagera
sig, 1 vilken utstrickning kopet leder till att konsumenten har mdjlighet att uppna ett
specifikt mal och slutligheten #/lgingligheten av att nédvindiga resurser finns for att uppna

det uppsatta malet. Om nivaerna av dessa faktorer dr liga, kommer inga bestiende
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attityder att skapas och kopbeteendet ar ett resultat av omstiandigheter och fortgar pa
grund av inertia. Ar nivderna hoga sker en central processering hos konsumenten av den
information som finns tillginglig. De attityder som skapas sker antingen genom att
konsumenten utvirderar produkternas attribut noggrant i ljuset av vilken betydelse hon
ligger vid dessa (kognitivt) eller sa formas attityderna pa grund av de kdnslor som objektet
1 fraga framkallar (affektivt). Slutligen kan konsumentens attityd grunda sig i tidigare
erfarenheter som hon/han har av foretaget eller produkten i friga (beteende). Lojala

kunder visar upp bade en positiv attityd och ett positivt beteende (Rowley 2005).

3.2.3 Lojalitetsprogram: Kundklubbar

"En  kundklubb fkan beskrivas som en kommunikativ sammansiutning av  personer eller
organisationer, vilken startas och drivs av en organisation for att regelbundet kunna ha
direktkontakt med medlenmarna och erbjuda dem formanspaket med hogt upplevt vérde, med milet
att aktivera dem och Gka deras lojalitet genom att skapa en kdnslomdssig relation.” (Butscher,
2000, s.12)
En mingd lojalitetsprogram har uppkommit som en f6ljd av satsningarna pa
relationsmarknadsforing. Ett av de frimsta tillvigagangssitten for att skapa det som
foretagen anser vara lojalitet, 4r genom kundklubbar. I manga fall innebér dessa klubbar
att kunden far ett kort med hjilp av vilket hon/han samlar poing vatje ging hon/han
genomfor ett kop hos foretaget (Rowley, 2005). Dessa poing kan sedan anvindas som
delbetalning hos vissa foretag (ibid). Detta dr en form av ekonomiskt virde for
konsumenten. I andra fall kan beloningen fér de insamlade poidngen vara av icke-

ekonomisk karaktir (Butscher, 2000).

Soderlund (2001) identifierar olika bel6ningssystem f6r den lojala kunden;
*  Rabatter: kan ges pa olika vis beroende pa hur lojalitetsprogrammet ar uppbyggt

»  Efterbandsbeloningar: system dir kunderna samlar poing under sina inkép som senare

kan bytas ut mot exempelvis rabattcheckar, eller faktiska varor eller tjanster

Det senare systemet ar det som har Okar kraftigast under senare tid och introducerades

torst pa marknaden av American Airlines bonusprogram _Aadvantage (S6detlund 2001).
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Nunes och Dréze (2006) menar att beloningssystem dir beloningen sker 1 form av ett
fysiskt objekt annat dn rabattkuponger och pengar, dr den bista 16sningen for ett
bonusprogram. Kunden skapar genom detta positiva associationer till foretaget. Dock bor
man akta sig for efterhandsbeloningar sa som “kép 10 och fi en gratis”. Forfattarna
papekar att detta enbart innebir att foretagen ger bort produkter helt i onédan eftersom
den kund som koper tillrickligt manga produkter antagligen hade kopt den elfte dven om
den inte var gratis. Butscher (2000) anser att kundklubben ger kunderna ett verkligt och
upplevt virde genom att pa mest effektiva vis kombinera de ekonomiska formanerna med

de icke-ekonomiska.

Kotler och Armstrong (2002) definierar en produkt genom tre nivéer;
*  Kérnprodukten: kirnférdelen eller tjansten
*  Faktiska produkten: design, kvalitet, paketering, varumairke, attribut

»  Utokade produkten: efterkopstjanster, garanti, installation, leverans, kredit

De tilliggstjanster som erbjuds kunden genom klubben idr ett sitt for foretaget att
differentiera sig fran andra foretag som siljer identiska eller liknande produkter (Butscher,
2000). Detta har enligt Butscher blivit viktigare under senare ar eftersom manga produkter
idag dr mer lika varandra 1 dess grundutférande dn vad de varit tidigare. Den utokade
produkten maste darfor innehilla differentierande tjanster. Kundmedlemmarna maste

kunna forvinta sig ett gott bemétande och en god service (Ibid).

Den typ av medlemskap som erbjuds konsumenter i en kundklubb definieras av
Gummesson som pseudomedlemskap, ett odkta medlemskap. Kriterierna f6r denna typ av
medlemskap dr ofta vildigt fa. Generellt sett kan vem som helst bli medlem utan nagra
storre kvalificeringskriterier. Gruen och Fergusson (1994) har gjort ett forsok att definiera

olika typer av pseudomedlemskap:

e Full valfrihet f6r kunden — det vill siga kunden viljer sjdlv om hon/han vill vara med i

kundklubben eller inte men kan i vilket fall som helst nyttja butiken/leverantéren
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* Intjinat medlemskap — foérdelarna med medlemskapet kommer da konsumenten

handlat for ett visst belopp
* Prisdrivet medlemskap — ger ligre priser

* Accessmedlemskap — tilltride till leverantéren/butiken ges enbart om man 4r medlem

Migi (1999) har genom sina undersokningar presenterat en mer kritisk syn pa
forekomsten av kundklubbar med bonuskort. Hon fann att personer med ett kort,
spenderar en stor andel av sin livsmedelsbudget i den butik dir hon/han dr medlem.
Personer som har medlemskap i flera olika butiker, spenderar en mindre andel av sin
budget dn vad personer utan medlemskap gor i samma butik. Detta fenomen beskriver
daven Nunes och Dreéze (2006) som program som premierar kortigandeskap och inte
lojalitet. Vidare presenterar de i sin studie fem mal som ett lojalitetsprogram bor uppfylla

tor att vara effektivt for konsumenter och framfor allt f6r foretag:

1. Forhindra att kunderna limnar genom uttradesbarriarer
Vinn en storre del av inképsbudgeten
Fa konsumenterna att gora fler inkop

Fa insikt om kundernas preferenser och beteende

AN S

Skapa vinst

De menar att en grundldggande forutsittning for att ett lojalitetsprogram skall lyckas, ér att
man fokuserar pa specifika mal och utvecklar programmen efter dessa. Butscher (2000,
s.56) har utvecklat en hierarkisk modell i tre nivaer for att definiera de mal som en

kundklubb bor anvinda sig av:

Kirnmal
. Okning av intakter

J Okning av vinst
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. Okning av marknadsandelar

Huvudmal

* Virva nya kunder

* Bista andra avdelningar

* Skapa moijligheter till kommunikation
* Behalla kunder

* Ligga upp omfattande databas

Ovriga mal

* Problemldsning

* Bidra till PR-insatserna

e Tillféra utdkad kundservice

» Stirka produktens, mirkets och foretagets image
»  Oka besoksfrekvensen vid férsiljningsstillena

*  Oka anvindnings- och inképsfrekvens

¢ Andra mil

3.2.4 Lojalitet pa Internet

En av internetmarknadernas grundldggande forutsittningar dr den drastiska minskningen
av informationskostnader samt teknologin som krivs for att himta hem, lagra och
bearbeta informationen. (Grewal, Iyer, Krishnan & Sharma, 2003) P4 dagens marknader
dir teknologin stindigt utvecklas och allt fler foretag etablerar sig pa Internet, faller manga
foretagsledare ofta for den traditionella strategin — att attrahera nya kunder istallet for att
behalla de befintliga. Detta tillvigagangssitt kan te sig vildigt passande da manga har
bilden av online-kunder som flyktiga och illojala. Undersokningar har dock visat
motsatsen — internetbutikernas kunder tenderar att vara lojala trots att nya alternativ finns
endast ett musklick bort. (Reichheld & Schefter, 2000) Ligre priser for konsumenterna
och pressade marginaler for foretag har delvis astadkommits pa grund av den omfattande
information som idag finns tillginglig f6r konsumenter via Internet. Detta har i sin tur

gjort att foretag fatt leta efter nya tillvigagangssitt for att behalla sina marginaler. (Grewal,
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Iyer, Krishnan & Sharma, 2003) Dessutom vet forskare idag att det dr 20-40% dyrare for
en internetbutik att attrahera nya kunder 1 jimforelse med vad det kostar for en fysisk
butik att géra det samma. Lojala kunder pa Internet medfér samma fordelar som i de
tysiska butikerna. Customer Relationship Management satsningar (CRM) har under senare
ar tillimpats hos de flesta fysiska féretag. Dessa fordelar dr dnnu starkare pa Internet.
Internetsidorna gor det moijligt for foretagen att samla in enorma mangder av information
om egna kunderna samt de som enbart klickar sig runt pa sidan. Denna information kan
sedan anvindas for att noggrant segmentera marknaden och for att ge foretaget mojlighet
att definiera relevanta malgrupper. (ibid) Enligt Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh
(2004) ir Internet en idealisk plats for att stirka banden mellan féretag och konsument.
Aven om den initiala kostnaden fér att investera i CRM-system dr vildigt hég, ir
avkastningen desto hogre pa Internet da féretagen pa ett snabbare och billigare sitt kan
formedla relationsstodjande kommunikation till den enskilda konsumenten. Samma
forfattare menar ocksa att systemen tillater foretag att fa reda pa mer om varje konsument
samtidigt som denna sjilv kan vara delaktig i processen och besluta vad hon/han 6nskar
att dela med sig av. Konsumenter i fysiska butiker limnar inte spar sa linge de inte koper
nigot i butiken. Aven om de genomfér en transaktion ir det inte alldeles sikert att butiken
har tillrackligt med uppgifter (om ens nagra) om den specifika konsumenten foér att
informationen skall bli anvandbar. Internet har dirfor gett foretagen mojligheten att lira
kinna sina kunder pd ett mer intimt sitt. Genom att lira kdnna sina kunder finns dven
mojligheten att skriddarsy erbjudande for att mota den enskilda konsumentens
preferenser (Reichheld & Schefter, 2000; Yen & Gwinner, 2003). Eftersom de fasta
kostnaderna for sidana 16sningar dr hoga, gor foretagsledare ofta misstaget att forsoka
sprida kostnaderna 6ver si manga konsumenter som moijligt, utan att ha niagon direkt
malgrupp eller nagot segment som fokus. Faktumet att noggrann segmentering alltid varit
en grundliggande faktor for framgang, tycks 1 denna milj6é vara totalt ignorerad. Utan
fokus blir lojalitetsbyggande svarare for foretaget. (Reichheld & Schefter, 2000) Reichheld
och Schefter (2000) fann genom sina undersdkningar att foretag ej utnyttjar den potential
de besitter i och med den mingd informationsméjligheter som Internet erbjuder. Mindre
an 20 % hade dokumenterat aterkommande kunder (s.k. customer retention), annu farre
var de som faktiskt lirde sig ndgot av de konsumentmoénster som fanns att finna i

informationen. Istillet lig fokus pa att maximera antalet besokare pa hemsidan. Som om
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ett resultat av denna fokusering, gick de miste om de ytterligare inkép som de befintliga
konsumenterna hade bidragit till om de gavs samma fokus. Undersokningar visade att det
genomsnittliga foretaget uppnadde mindre dr 30 % av sin fulla forsiljningspotential som
en f6ljd av den outnyttjade potentialen. Konsekvenserna av att foretagsledningar viljer att
enbart fokusera pa att attrahera fler och fler kunder, édr att lojaliteten dalar och de

produktiva delarna inom foretaget ignoreras. (ibid)

En annan férdel med Internet ér att individer med samma intressen kan samlas pa ett helt
annat vis an i verkligheten. Folk fran hela virlden kan pa en och samma gang diskutera de
imnen som ligger dem ndrmst. Internet har mojlighet att skapa en kinsla av samhoérighet
for dessa individer. Aven foretagen kan gynnas av detta fenomen. Genom att starta ett si
kallat  community eller internetforum, har foretaget moijlighet att 6vervaka vad
konsumenterna diskuterar, vad de anser om foretaget produkter, vad som generellt sett dr
bra och daligt. (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2004) Utover de traditionella
marknadsforingsmedlen dr ryktesspridning en viktig del av e-butikernas marknadsféring.
Minga e-butiker forlitar sig helt och hallet pa ryktesspridning som spridningskanal. En
link kan snabbt spridas via e-mail till en obegrinsad mingd mottagare. (Reichheld &
Schefter, 2000) zral marketing ir en metod for att sprida marknadskommunikation snabbt
via Internet. Hotmail var pionjarer inom detta omrade da varje e-mail som skickades frin
en av deras adresser automatiskt adderade ett budskap med erbjudande om gratis e-mail
konton. (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2004) Lyckas fOretaget att géra sina
kunder sa n6jda att de ar villiga att rekommendera hemsidan for sina vinner, har foretaget
pa ett billigt satt lyckats attrahera nya kunder. De konsumenter som butikerna direkt satsar
pa att locka till sin verksamhet, blir initialt vildigt dyra eftersom kostnaden for att
attrahera dem ofta Overstiger vad de genererar i intikter. De kunderna som diremot
attraheras indirekt dr vildigt kostnadseffektiva och kommer darfor att vara vinstgivande
redan i ett tidigt skede. UndersOkningar har visat att en konsument maste stanna som
kund i dtminstone tre ar for att ticka de kostnader foretaget hade for att skaffa denna.
Vidare har det visat sig att 50 % av alla kunder limnar féretaget inom tre ar. Lojalitet ar
dessutom mer vinstdrivande pa Internet 4n vad den 4r i den fysiska virlden. Om butikerna
inte satsar pa att behalla och underhilla dessa kunder kommer slutligen enbart de mest

priskinsliga konsumenterna att kvarsta. (Reichheld & Schefter, 2000). Reichheld och
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Schefter (2000) menar att det dr omoijligt for internetbaserade foretag att i det langa loppet

generera vinster om de inte uppnar 6verligsen kundlojalitet.

Vad kravs for att skapa lojalitet pa Internet?

Reichheld och Schefter (2000) anser att fortroende 4r en fundamental forutsittning for att
lojalitet skall uppstd. De menar att pris inte dr det viktigaste vid val av alternativa
kopmoiligheter pa Internet utan att fortroende dr den dominerande determinanten.
Flavian och Guinaliu (2006) menar att det finns tre basala element som paverkar
internetkundens niva av lojalitet. Dessa element bestar dels av konsumentens fortroende,
samt dennes uppfattning av sidkerheten och integritetspolicys. De tva senare ir

grundlaggande for att fortroende skall uppsta och 1 sin tur bidra till lojalitet.

Kundens fortroende férekommer pa tva plan; dels fortroendet f6r marknadsforingen och
dels fortroendet for webbsidan. Ganesan (1994) anser att fortroende dr forknippat med
hur konsumenten uppfattar specifika egenskaper hos foretaget samt foretagets framtida
beteende. Sjilva begreppet fortroende kan vidare brytas ner i ytterligare bestandsdelar.

Konsumenter forlitar sig pa;

* Att foretaget haller vad det lovat

* Att foretaget ar intresserat av konsumentens valfard

* Att foretaget ej uppvisar opportunistiskt beteende

* Att foretaget stravar efter och motiveras av att bada parter skall gynnas

Hedelin och Allwood (2002) menar att anledningen till att internethandeln inte uppvisar
bittre resultatet idag dr att konsumenterna inte har tillrickligt med fortroende for den
kopprocess som erbjuds. Till skillnad fran processen i en fysisk butik finns det ingen
direkt kontakt med de individer som siljer produkterna. Koparen ges ingen maijlighet att
utvirdera siljarens personliga egenskaper vilket annars kan skapa fortroende. I en e-butik
krivs det manga ganger forskottsbetalning som frimst sker med betalkort. I detta ligger en
ridsla hos konsumenten att dennes finansiella uppgifter skall missbrukas. I en fysisk butik
sker betalning i samband med att produkten levereras av en fysisk person. Det ir

dessutom svirare for konsumenten att komma med klagomail eftersom det inte finns en
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konkret butik dit hon/han kan ga tillbaka med den képta produkten. (Flavian & Guinaliu,
20006) Dessa faktorer skapar tillsammans med allt stérre ridsla f6r datavirus och hackers,
en osidker milj6 for konsumenten. Nir konsumenten genomfér en transaktion i en
omgivning vilken hon/han uppfattar som osiker, leder det till en brist pd fortroende i
jimforelse med en transaktion som genomférs i en fysisk butik (ibid). Att skapa
fortroende via Internet dr mycket svarare dn vad det dr for fysiska butiker att astadkomma
detsamma (Bitting & Ghorbani, 2004). Enligt ovan leder fértroende till lojalitet som 1 sin
tur bidrar till att konsumenten ar mer villig att dela med sig av sin personliga information.
Limnar hon/han ut sina personliga uppgifter blir férhallande mellan konsument och
foretag mer intimt vilket i sin tur kan leda till att fOretaget kan utnyttja sin
informationsdatabas for att skriddarsy erbjudanden etcetera fér den enskilda
konsumenten. I och med detta forstirks banden mellan bada parter ytterligare och

konsumentens fortroende f6r foretaget forbittras. (Reichheld & Schefter, 2000)

DIAGRAM 3.5 .y
Lojalitet
Fortroende Intimitet
K Skraddarsydda %
erbjudande

For att skapa fortroende hos konsumenten krivs det att dennes personliga integritet
bejakas och respekteras av alla parter inblandade. Konsumenten maste kunna lita pa att
den information hon/han delar med sig av, enbart kommer att anvindas for de dndamal
som foretaget utger sig ha. Detta innefattar uppgifter om dennes namn, personnummer,
inkomst etcetera samt de finansiella uppgifter som krivs for att genomféra ett kop.
Definitionen av integritet (privac)) dr den enskilda personens mojlighet att kontrollera de
omstindigheter under vilka dennes personliga data anvinds. Pa grund av att utvecklingen

och anvindandet av CRM-system har Okat markant under senare ar, har frigan om den
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personliga integriteten blivit ett frekvent diskussionsimne (Kelly & Erickson, 2005).
Policys som foérsvarar integriteten dr sammanlinkande med lagar och restriktioner och
skiljer sig darfor mellan olika linder. Dessa bestimmer bland annat att konsumenten alltid
maste radfragas om hennes information far lov att anvindas f6r nagot annat indamal och
att garantier maste ges for att tillférsdkra detta. Hand 1 hand med dessa juridiska och
normativa principer gar sikerheten. Konsumenten vet ofta inte var grinsen mellan de tva
begreppen gar eftersom de uppfattas som likartade. Med sikerheten menas de tekniska
l6sningar som gor det mojligt att se till att integritetspolicys kan foljas. Féretagen vet om
att den personliga integriteten maste skyddas och liggar darfér ner stor moda pa att

maximera sikerheten kring képen. (Reichheld & Schefter, 2000).

Enligt Reichhelds och Schefters modell leder integritetspolicys till att sikerheten kring
internettransaktionerna forbattras vilket i sin tur innebir att konsumenten kianner ett okat
fortroende for foretaget. Fortroende 1 sig dr en grundliaggande faktor for att lojalitet skall

skapas hos konsumenten.

Barridrer for att byta leverantér kan tyckas vara obefintliga pa Internet. Alternativ finns
ofta bara ett musklick bort (Reichheld & Schefter, 2000). Studier om dessa mdjliga
barridrer har manga ganger ansetts onddiga eftersom det ér sa enkelt f6r konsumenten att
kopa sina produkter hos en konkurrerande e-butik. Intelligenta s6kmotorer sisom

www.pricerunner.se och www.kelkoo.se s6ker pa bara nagra sekunder upp vilka alternativ

konsumenten kan vilja mellan d4 hon/han ir intresserad av att képa en specifik produkt.
De pysiska sikningskostnaderna har nastintill eliminerats fran Internet. (Balabanis, Reynolds
& Simintrias, 2005) Detta innebdr dessutom att féretagen ej ges mojlighet att kapitalisera
pa konsumenternas hoga fysiska sokningskostnader. Den virtuella marknadens
informationsasymmetri 4r néstan obefintlig till skillnad frin den pa traditionella
marknader. Marknader med kraftig asymmetri tenderar att fallera. Enligt samma
resonemang har Internet och dess virtuella marknader alla chanser att lyckas. (Grewal,
Iyer, Krishnan & Sharma, 2003) Trots detta har undersékningar visat att e-konsumenter

tenderar att vara mindre involverade i jimforelse med konsumenter i de fysiska butikerna
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(Reichheld & Schefter, 2000). Tid och méda krivs for att bearbeta den information som
finns hos de olika alternativen och dessa utgdr de kognitiva sikningskostnaderna. (Houge &
Lohse, 1999) Dessa barriirer kan vara valdigt stora pa Internet eftersom en konsument vill
kinna ett fértroende for butiken hon képer sin produkt ifran. Mingden information ar
ofta ocksa vildigt omfattade och tidskrdvande. Detta innebir att konsumenten inte alltid
koper frain den leverantér som erbjuder det ligsta priset for en identisk vara, utan
emellandt viljer den butik hon/han redan har fortroende for eftersom mingden
information att processa for att vilja nya leverantorer och skapa ett fortroende ér alltfor

omfattande. (Balabanis, Reynolds & Simintiras, 2005).

3.3 Hantering av kundrelationer

3.3.1 Customer Relationship Management (CRM)

Manga foéretag har utvecklat mjukvara och tekniker f&r analys av data som finns i
kunddatabaserna och som ir ett resultat av lojalitetsprogram etcetera. Teknikerna
integrerar data och information frin en mingd olika kallor och funktioner inom féretaget.
Detta innebir att man genom systemet kan géra djupa analyser av datan vilka i sin tur ar
damnad att anvindas 4t att skapa starkare relationer mellan konsument och féretag. Ett idag
6vergripande namn for denna typ av system dr CRM — Customer Relationship Management
(Kotler & Armstrong, 2002). CRM utvecklades under 1990-talet nir relations-
marknadsforingen frekvent borjade implementeras pa marknaden (Gummesson, 2002).

b

Gummesson definierar CRM som ”...relationsmarknadsforingens vérderingar och strategier —
sdrskilt avseende kundrelationer — omsatta i praktiskt tillampning’ (Gummesson, 2002, s.17).
Vidare beskriver han CRM som ett instrument fér att omvandla humankapital' till
strukturkapital vilket dr en bestdende tillgang f6r foretaget om det underhills och

uppdateras kontinuerligt.

Shawhney (2002) anser att det dr av storsta vikt for ett fOretag att integrera information
fran dess alla funktioner for att kunna se de enskilda kundernas helhet. Butscher (2000)

beskriver databasen som ett av fOretagets strategiska vapen som i framtiden kommer att fa

! Humankapital — medarbetare och deras kunskap, motivation samt kundrelationer (Gummesson 2002:278)
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en allt storre betydelse. Databasen och den information som denna innehaller ur ett
strategiskt perspektiv, kommer att vara en fundamental forutsittning for att foretag skall
kunna konkurrera pa den framtida marknaden. Kunderna i ett lojalitetsprogram ar
speciellt villiga att dela med sig av personlig information (Butscher & Clark, 2002) och ju
mer samhorighet de kidnner med kundklubben desto mer information kommer de att

limna ifran sig (Butscher 2000).

Nir kunderna gir med i fOretagets lojalitetsprogram ombeds hon/han att fylla i ett
formuliar med personliga uppgifter. Nar kunden vil finns 1 foretagets databas ar det
mojligt att senare addera ytterligare information (Rowley, 2005). Enligt Kotler och
Armstrong bor ett smart foretag samla in information om varje interaktion som sker
mellan kund och foretag, sa kallade fouch points. Dessa touch points kan vara kép, kontakt
med personal, supportsamtal, klagobrev, inloggning pa hemsida med mera. Det dr i och
med detta mojligt att skapa en profil av den enskilda kundens individuella k&pvanor
(Rowley 2005). CRMs uppgift ir att integrera all denna information och applicera den pa
de funktioner som systemet avser. De flesta stora foretag har denna typ av system men
mer dn halften av dem édr missndjda med hur de fungerar i praktiken (Anupam,
Schumacher & Harding, 2004) Si mycket som 2/3 av alla CRM-system misslyckas pa
grund av att integrationen inte sker som den ir tinkt att gora; avdelningen som samlar
informationen anvinder den inte i forsiljningen. (The Economist July 14th 2001). Enligt
Greengard (2002) nyttjar fa foretag CRM-systemen maximalt och nar dirmed inte den

avkastning (return on investment) som man forvintat sig att uppna.
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Analysis Planning Implementation Organization Control
Marketing Information System
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Assessing Internal Information Distributing
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needs information
Marketing Marketing
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Marketing Environment
Target Marketing Competitors Publics Macro
Markets channels environment forces

(Kotler & Armstrong. 2002, s.156)

Informationen 1 databaserna har inget virde om de inte anvinds for att gora
marknadsforingsbesluten battre. (Kotler & Armstrong, 2002) Informationen fir foretaget
av det som Kotler och Amstrong kallar #he marketing information system. 1 denna modell dr de
interna databaserna en central killa till information. Sambandet mellan dessa och den
analys, de undersokningar och den marknadsféringsintelligens som 4ven finns i systemet,
ir fundamental for att den externa kommunikationen skall vara si bra som mojligt.
Utnyttjas inte informationen som finns tillginglig pa det mest effektiva viset gar dess
virde om intet. Den relevanta informationen maste na de individer som sitter i
beslutsfattande positioner for att de ska kunna grunda sina beslut pa dessa. Enligt

Gummesson kan databaserna enkelt 6verskattas av fOretagen; de ger en midjlighet, men det
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krips att man kreativt och systematiskt utnyttjar den. (Gummesson, 2002, s. 112) Aven Nunes
och Dreze papekar vikten av att inte Overskatta databasernas betydelse. De menar att
marknadsforingsmalen inte ska anpassas efter den data som finns tillginglig utan data
maste sOkas i ljuset av befintliga mal. Butscher (2000) framhiver att foretaget redan i
torvig maste veta vilken typ av data de dr intresserade av att samla in, hur den insamlade
datan skall analyseras och vilka resurser som krivs for detta. En effektiv databas som
underhills regelbundet och anvinds pa ritt sitt, kan leda till att féretaget kan anvinda sig

av en skriddarsydd marknadsforing f6r den specifika kunden.

3.3.2 Marknadssegmentering

For att sa effektivt som moijligt kunna nyttja informationsdatabasen och skriddarsy sin
marknadsforing till olika kunder eller kundgrupper kan foéretag anvinda sig av
marknadssegmentering. Dagmar Recklies (2001) ger foljande definition av begreppet

marknadssegmentering:

"Market segmentation is the segmentation of markets into honogenous groups of customers, each of
them reacting differently to promotion, communication, pricing and other variables of the marketing
mix. Market segments should be formed in a way that differences between buyers within each segment
are as small as possible. Thus, every segment can be addressed with an individually tfargeted
marketing mix.”

(www.themanager.org/Marketing/Segmentation.htm)

Recklies (2001) menar att foretagens intensifierade kundfokus har 6kat betydelsen av
segmentering. Kotler och Armstrong (2002, s. 254) presenterar fem kriterier for en lyckad

segmentering:

* Mitbarhet — Det maste vara mojligt att mita segmenteringsvariablerna efter
virde. Detta dr sirkskilt viktigt for demografiska och geografiska variabler. For
foretag med direktforsiljning och dirmed en egen kunddatabas kan nyttig
kundkopsinformation fis genom att mata efter frekvens, volym, produktgrupper,

betalningssitt etcetera.
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* Relevans — Storleken och fortjansten fran ett enskilt marknadssegment maéste vara
tillrickligt betydande for att berittiga en skriddarsydd marknadsféringsaktivitet for
detta.

* Tillginglighet — Segmenten maste vara tillgingliga och méjliga att na ut till for
foretaget. Detta innebidr exempelvis att det dr viktigt att det finns tillgangliga
marknadsforingskanaler i form av exempelvis tidningar, webbsidor eller andra
medier som malsegmentet anvander sig av.

* Urskiljningsbarhet — Marknadssegmenten bor vara tillrdckligt olika och
karaktiristiska fOr att visa olika reaktioner pa olika marknadsforingsaktiviteter.

* Nabarhet — Det maste vara mojligt att kontakta varje segment med ett anpassat

marknadsféringsprogram och dra férdelar av detta.

Solomon, Bamossy och Askegaard (2002) delar in segmenteringsbaserna 1 fyra kategorier;
* Beteende - lojalitet, anvindningsfrekvens
* Geografi - regionala skillnader
* Psykografi — personlighet, livsstil

* Demografi - alder, kon, social status, religion

Recklies (2001) anser att marknadssegmentering dr nira forknippat med det strategiska
beslutsfattandet inom foretag eftersom det ar basen till att avgora vilka kunder man vill
vinda sig till och f6r hur man ska differentiera sig mot konkurrensen. Forfattaren talar
vidare om de olika férdelarna med en val genomférd kundsegmentering och nidmner
bland annat att man forbittrar kundnojdheten, 6kar vinsterna (genom att ratt kunder 1
hégre grad accepterar hégre priser), tillvixt och marknadsandel, och 6kar méjligheterna
tor att anpassa marknadsforingen till kunderna i allminhet och i olika skeden av
kundlivscykeln. Kalakota och Whinston bekriftar indirekt ocksa betydelsen av
marknadssegmentering genom att konstatera att fokus pa attraktiva segment dr sirskilt
viktigt 1 dagens foranderliga och omvixlande Internetekonomi. De sammanfattar detta 1

en differentieringslag:
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“As the blurring of distinctions among firms increases in electronic markets, survival requires
identifying your unique role in the marketplace in terms of value to the customer.” (Kalakota & B.

Whinston: http://cism.bus.utexas.edu/res/articles/segmentation.html )
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4. EMPIRI

I detta avsnitt kommer vi att redogora for de resultat vi funnit genom vara undersikningar.
Denna del kommer sedan tillsammans med foregaende teoriavsnitt, att fungera som bas for var
analys samt vir siutdiskussion. Bilagor med intervjugnider och svar pa konsumentundersikningen

finns som bilagor i uppsatsens slut.

4.1 Kvantitativa resultat

I den kvantitativa unersokningsdelen har vi valt att fokusera pa ett antal faktorer som
presenteras 1 tabellerna nedan. Inledningsvis dr vi intresserade av att ta reda pa huruvida
de utvalda foretagen har ndgon form av kundklubb samt om det krivs att kunden

regsiterar sig som kund for att fa genomfora ett kop.

I det andra skedet har vi anvint oss av respektive hemsida som om vi skulle genomféra ett
kép. Vi har dirmed kunnat kartligga vilken information som fOretaget kriver att

konsumenten limnar ifran sig vi ett sadant tillfalle.
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Allméant om butikerna

Namn EIL:JT)db- Regklféti:/esrmg Specifikation Ovrigt
DustinHome.se nej Ja elektronik
NetOnNet nej Ja elektronik
CDON.com nej Ja CD/DVD
Zoovillage ja Nej klader Medlemsrabatt
Ginza nej Ja CD/DVD
Adlibris nej Ja bdcker
Bokus ja Ja bocker del av MedMera
Discshop.se nej Nej DVD/TV-spel | funktion for att individualisera sidan
the Megastore.se nej Ja CD/DVD
Komplett.se nej Ja elektronik "Veckans erbjudanden” skickas ut
Blush nej Ja skonhet
Alabaster nej Ja skénhet
Beauty Planet nej Nej skénhet
Pixmania nej ja elektronik
Misco.se nej ja elektronik
F2 (anonymt ftg) nej ja elektronik
Mobillagret.com nej ja elektronik
Tretti.se nej nej hushall
Elprylar.se nej nej elektronik
Nelly nej nej klader Blogg mm. enbart for medlemmar
Smyck.se nej nej smycken
Internetbokhandeln nej ja bocker
PC-handel.nu a a elektronik Villaagarnas Riksforbund
/Hyresgastféreningen
Digicom.nu nej ja elektronik
Parfym.se nej nej skdnhet
Outnet.se nej nej klader IP loggas, kan vélja att bli medlem
Smink.nu nej ja skonhet
Lastminute nej nej presenter /
resor
FinaTing.se nej ja klader
netGlitz.se nej nej smycken IP loggas, kan vélja att bli medlem
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DIAGRAM 4.1

Registrering kravs vid kop

DIAGRAM 4.2

Kundklubb finns

ja; 10%

nej; 90%
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Den kvantitativa undersokningen visar att enbart 10% av de berérda féretagen har en
kundklubb med ett bonus- och/eller rabattsystem. Zoovillage erbjuder sina produkter till
ett rabatterat pris at sina medlemmar. Alla kép pa Bokus.se dr bonusgrundande sa linge
du redan dr medlem i Med-Meras kundklubb. PC-handel.nu erbjuder en rabatt f6r de
kunder som dven dr medlemmar i Hyresgistforeningen eller Villadgarnas riksforbund.
Ingen av de undersokta e-butikerna erbjuder en egen lojalitetssatsning dir den lojala
kunden bel6nas f6r repetitiva kép. Enbart Bokus.se anvinder sig av ett bonusgrundande

poangsystem.

Enbart 10% av butikerna kriver ej att kunden registrerar sig for att fa lov att genomféra
ett kop. Intressant dr da att notera att 40% av de butiker som ej kraver registrering, har

personnummer som en obligatorisk uppgift vid kop.

Samtliga féretag kriver att du som kund uppger namn samt adress da du handlar. Detta ar
den information som faktiskt krivs for att varan skall kunna skickas till kunden. 97% av
alla butiker kriver att kunden fyller i en giltig e-mail adress innan kopet kan genomforas.
Idag erbjuds alla kunder dock alternativet att slippa fa nyhetsbrev skickade till sin e-mail
adress utan den anvinds istallet for att kontakta kunden da nagot hint med den lagda
ordern eller i liknande drenden. Ginza dr den enda butiken som ej kriver att kunden

uppger e-mail adress eller telefonnummer.

Zoovillage (vid registrering) och Blush dr de enda butikerna, bland dem som kriver
todelsedatum, som ej kriver de fyra sista siffrorna. Dock maste kunden uppge huruvida
hon/han dr man eller kvinna hos dessa butiker. Denna information kan enkelt fis genom
ett komplett personnummer. I och med att dessa tva foretag har gjort denna uppgift
obligatorisk, gar de e¢j miste om all den detaljerade datan som en persons personnummer

erbjuder.
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4.2 Foretagsundersokning - djupintervjuer/Case-studies

4.2.1 CDON.com

CDON.com (’CDON”) dgs av CDON AB som i sin tur ingar i den borsnoterade
mediekoncernen Modern Times Group AB, MTG (www.mtg.se). Foretaget har varit
etablerat pa Internet sedan 1999 och bedriver f6rsiljning av musik, film, spel och bécker
pa olika typer av media. Affirsidén dr att erbjuda kunderna ett omfattande utbud med
pressade priser genom att képa in stora kvantiteter fran leverantérer och inte tyngas av
dyra butikslokaler utan istillet skota all distribution utifran ett kostnadseffektivt
centrallagersystem. Norden ar CDONs primara marknad, men man har kunder i 16 linder

1 Europa. CDONSs huvudkontor dr beldget i Malmé och foretaget har cirka 50 anstillda.

Nedan  filjer en sammanstillning fran intervjuer med Fredrik Bengtsson (FB), Marknadschef
CDON.com Norden.

Konkurrensfordelar & utvecklingsmaojligheter (el Verksamheten idag)

CDONs verksamhet har vuxit explosionsartat sedan starten 1999. Anledningen till den
lyckade expansionen anser FB wvara att man lyckats sla vakt om sina primira
konkurrensférdelar, det vill siga att erbjuda kunderna fordelaktiga priser och ett brett
utbud av titlar. Detta mojliggbrs genom att man koper in stora kvantiteter frin
leverantorer och pa sa sitt kan skaffa sig battre villkor; bade vad giller inkGpspriser och
fraktkostnader genom Posten. FB péapekar ocksd att man arligen gér en sa kallad
varumarkestrappa dir CDONs relativa styrka inom olika omride relateras till andra
vilkidnda varumarken eller foretag inom branschen. Utan att ga in pa detaljer berittar FB
att dessa aterkommande visar att kundernas férvintningar pa CDON avseende priser,

leveranstider och anvindarvanlighet infrias.

Den storsta svagheten inom CDON i dagsliget dr begrinsningen i deras plattform.
Systemet har helt enkelt inte hunnit med att byggas ut och optimeras i samma takt som
kundtillvixten. Svagheterna visar sig framforallt genom att plattformen inte klarar av att

genomfora kop da belastningen fran kunderna ar alltfor stor. Enligt FB ricker det att det
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tillkommer en kund fér mycket for att omojliggbra kop for samtliga besokare pa

hemsidan. For nirvarande har CDON cirka 1,2 miljoner registrerade och aktiva kunder.

Det enskilt storsta utvecklingsomradet f6r CDON ligger inom bokhandelsdelen. For
nirvarande finner man fOretaget pa tredje plats Over de storsta Internetbaserade
bokhandlarna, dessutom klart akterseglade av Adlibris och Bokus. Den nordiska
marknaden for Internetbokhandel omsitter cirka 1,5 miljarder kronor och av denna siktar
man pa att vinna marknadsandelar. Andra satsningsomraden fér CDON ir att utveckla
sitt utbud och sin forsiljning av ”’streamade” media samt expansion av verksamheten

osterut (i enlighet med MTGs uttalade strategi).

FB tror att den stora utmaningen framéver blir att utveckla och expandera plattformen for
att mojliggora ytterligare tillvixt och for att sikerstilla att kunderna inte limnar foretaget

som ett resultat av dalig funktionalitet pa hemsidan och missnoje.

Kundrelationer och aterkopsbeteende

CDON arbetar aktivt med att forsoka att skapa aterkop bland sina befintliga kunder.
Genom kundregistreringen som krivs for att genomfdéra kop fir man in nyttig
information om varje individ. Denna information anvinder man sedan for att nd ut (e-
post) och for att anpassa erbjudanden i kampanjer och veckobrev. Kommunikationen
anpassas pa olika nivier och delas upp i veckobrev och riktade kampanjer och
erbjudanden. Veckobreven skickas ut till samtliga registrerade kunder som godkint att ta
emot dessa, medan kampanjerna och erbjudandena enbart skickas ut till en begrinsad sa

kallad VIP-del av kundstocken beroende pa hur mycket de tidigare handlat.

CDON anvinder sig inte av nagot renodlat CRM-system. Man har Gvervigt att skaffa ett,
men det har fallit pa kostnaden och brist pa resurser. Istillet hanterar de kunderna
manuellt via en egenkonstruerad databas. Den manuella styrningen av databasen innebar
att medarbetarna sjilva maste bestimma nir de vill ha ut ndgon sirskild information ur
systemet och dessutom stilla upp kriterierna for vilken data de vill ha ut. For att
exemplifiera detta berittar FB att de var tredje médnad exporterar listor fran databasen over

personer som antingen inte har nagon giltig emailadress eller som inte utfort kép pa ling
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tid. Vidare menar han att de pa foretaget ar fullt inférstidda med vikten av att varda sina
kundrelationer och dirfér har de nyligen anstillt en person som framover enbart kommer

att bearbeta de befintliga kunderna och utveckla relationerna till dessa.

CDON anvinder sig inte heller av nigot lojalitetsprogram. Man har dock planerat att
starta ett inom en snar framtid, dock finns inga planer for att detta kommer att vara i form
av en kundklubb. FB siger dock att man har gjort en forberedande
marknadsundersokning for att ha som underlag till att hitta en optimal vig att na ut till
olika typer av kunder. Férdelar med en kundklubb ir, enligt FB, att man hade kunnat 6ka
aterkopstrekvensen hos de kunder som uppskattar att fa poang och rabatter genom kép.
Samtidigt anser han att de delar av en kundklubb som medfér en kinsla av tillh6righet och
gemenskap inom klubben inte har samma betydelse pa Internet som inom traditionella
fysiska butiker. FB menar ocksa att lojalitetsfrimjande édtgirder i form av utgivande av
gratisprodukter strider mot féretagets affirsidé som innebir att erbjuda ett ”jaimnt” lagt
pris. Han menar ocksé att en kund som redan bestimt sig f6r att handla en produkt hos
dem inte blir en néjdare kund for att de far en gratisprodukt eller en elfte produkt gratis

vid kép av tio.

Lojalitet och hantering av lojala kunder

Enligt FB 4r det inte mojligt att skapa lojala kunder pa Internet. Anledningen till detta ar
att man séljer generiska varor, att byteskostnaderna ir laga och korskopsfrekvensen dr och
forblir hogre pa Internet 4n i fysiska butiker. P4 CDON definierar man inte vissa kunder
som lojala utan istillet refererar man till dem som storkunder och till dessa riktar man
anpassade erbjudanden och kampanjer. Det finns dock ingen uppféljning pa om de som
tar dela av dessa erbjudanden ocksa Okar sina inkop eller blir mer trogna. Foretaget har
funnits alltfér kort tid (7 ar) f6r att man ska ha kunna mata Life Time 1 alue och istillet har
man darfor satsat pa tillvaxt. P4 CDON anvinder man sig inte heller av sina kunder som
referenskunder. Anledningen till detta dr att man inte vill att dessa f6rs6k uppfattas som
”spam”, dd kunder till exempel far chans att vinna en resa ifall de skickar vidare mail till 5

bekanta etcetera.
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Utover tidigare nimna varumirkestrappa anvinder CDON sig av ndjdhetsindex dir
kunderna drligen far mojlighet att gradera foretaget (1-5) enligt vissa parametrar.
Resultaten frin denna anvinder foretaget sedan av till att sitta upp och prioritera

utvecklingsmal f6r det kommande aret.

FB poingterar att man pi CDON férsoker att hantera kundernas férvintningar med att
inte utlova fér mycket for att sedan inte kunna leva upp till dessa. Som exempel nimner
han att man kommunicerar ut att man har nigra dagars lingre leveranstid 4n man de facto
har maojlighet till. Dessutom ser man alltid till att inte erbjuda “lockvaror” eller liknande
for att kunderna sedan ska fa reda pa att erbjudandet enbart giller ett vildigt begrinsat

antal.

Informationsinsamling och hantering

Foljande data sparas da kunderna genomfor ett kop eller registrerar sig pa CDONs

hemsida:

Personnummer Tidpunkt Tot. képesumma
Kontokortsnummer Artikeldata Email*

Pris Varuomride IP-adress

* Vid kép av elektroniska medier bekriftas dven emailadressen.

Dirutéver fir CDON  information om sina kunder genom renodlade
kundundersokningar, enkiter (gruppniva, %-sats) och genom att besokarna pa hemsidan
loggas pa gruppniva for att man ska fa reda pa vad dessa tittar pd, var de limnar sidan, var
de surfar vidare eller var de kommer frin och vilka sokmotorer/sokkriterier de anvant.

(avidentifierad statistik)

Uppgifter om kundernas intressen och livsstil registreras likvil. Detta gors med hjalp av en
ink6pt analysprogramvara som heter Mosaic© dir kunderna segmenteras pd gruppniva
utefter vissa livsstilsvariabler. Kunderna segmenteras in i tre grupper och anvinds som ett

kommunikationsverktyg for att anpassa kampanjerbjudanden och nyhetsutskick.

CDON ansvarar sjilva for informationen som samlas in. De har ingen tidsgrins for hur
linge den sparas. All information férutom kophistoriken kan kunderna sjilva dndra eller

radera via hemsidan. Kunderna maste godkinna anvindarvillkoren och i samband med
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detta informeras de. For att skydda den personliga integriteten féljer CDON
Personuppgiftslagen (Pull) och dessutom menar FB att den tekniska sakerheten stirks
genom att man sparar samtliga kunduppgifter inne 1 affarssystemet och att de dirmed inte

ar hotade av externa intrang.

Kundsegmentering

Inom CDON anvinder har man sedan starten for sju ar sedan anvint sig av
kundsegmentering. B berittar som exempel att man definierat en malgrupp som
utgangspunkt for denna bestaende av 1,5 miljoner manniskor 1 Sverige som lever upp till
vissa kriterier och kan betraktas som presumtiva storkonsumenter. Denna grupp delas
sedan in 1 tre segment bestiende av “ungdomar” i1 aldrarna @ 18-28,
”ensamstiende/sambos” i dldrarna 29-38, samt ’medeldlders” i dldrarna 39-48. Denna
gruppindelning anvinder de sedan for att rikta och anpassa kommunikationen och vilja
kommunikationsvigar till i form av TV-reklam, tidningsannonser etcetera. Grupperna
segmenteras pa detta sitt eftersom de da ir tillrdckligt stora fOr att vara nabara, 16nsamma

att anpassa kommunikationen for och karakteristiska 1 sin livsstil och sina behov.

Pa foretaget miter man, som tidigare nimnt, inte livstidsbidraget som en kund tillfér och
inte heller det strategiska virdet av en kund tas det hinsyn till. Istillet anvinder man sig av

mottot att varje grupp av kunder ska vara l6nsam redan vid forsta koptillfillet.

En brakdel av CDONs kunder ér foretagskunder. Dirfor ér antalet specialavtal med dessa

fa. Mot dessa fungerar man snarare som grossist istillet for detaljist.

Statistik
Pa CDON strivar man inte, som i manga andra Internetbutiker, efter att maximera antalet
besckare pa hemsidan. Istillet arbetar man efter att maximera den sia kallade

konverteringsgraden, det vill siga att omvandla besokarna till kopare.

FB berittar att det totala kundbortfallet inte Overstigit 5 % sedan starten. Kundbortfall

definierar man pa CDON som en kund som inte genomfért nagot kop pa Gver 24
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manader. Dessa forsoker man kontakta och sitta in “aterupplivningsforsok™ pa 1 nigra

omgangar innan dessa anses helt forlorade.

4.2.2 Anonymt foretag (”F2”)

Foretaget grundades under 1990-talet och har sedan dess erbjudit kvalitetsprodukter fran
kinda tillverkare till ldgre priser dn fackhandeln och manga konkurrenter genom smarta

ink6p, effektiv orderhantering och liga omkostnader.

Nedan foljer en sammanstéllning fran interyiuer med Magnus H. (MH), Marknadschef pa F2, en

svensk, Internetbaserad hemelektronikbutik (hidanefter betecknat "F2”).

Konkurrensfordelar och marknad

Foretaget striavar efter att serva sina kunder genom att erbjuda “ritt produkt till ritt pris
och pa ritt sitt”. Med detta menar de att man vill enbart vill erbjuda de populiraste
produkterna till kunderna och pé sa sitt menar MH att deras strategi ir efterfragestyrd och
att man diarmed inte att utgir fran var de kan hitta de billigaste och inkopen och
leverantorerna. Pa F2 vill man inte erbjuda lagpris- eller okdnda, importerade varumirken
utan man haller sig enbart till de vilkinda. Pa detta sitt blir F2s produktutbud valdigt
snabbrorligt. Dessa vill man erbjuda till lagt pris och samtidigt vill man ge en god
kopupplevelse. Med det sistnimnda menar MH att de vill skapa en sa fortroendeingivande

och smidig kopprocess som mojligt for sina kunder.

Pa foretaget kinner man till ifall kunderna har samma har samma uppfattning om
konkurrensférdelarna eller ej genom aterkommande konkurrentundersékningar. Dessa
visar ocksd att man upplevs som ett hogkvalitativt féretag med bra produkter, men att

man halkar efter i priskonkurrensen.

Till svagheterna i dagsliget berittar MH att den generella kunskapen om kunderna och
preferenserna 1 malgruppen riknas. Dock poingterar han att detta inte visar sig som
problem med erbjudandena utan snarare som problem i kommunikationen med kunder.
Svagheterna innebdr samtidigt att F2 finner sina stora utvecklingsméjligheter inom dessa

omraden. Forutom att erbjuda sina kunder fler och bittre anpassade erbjudanden anser
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man att man ocksa kan Oka bekvimligheterna for kunderna och utveckla nya
produktomraden for foretaget. Redan under 2006 kommer man att borja silja vitvaror.
Overhuvudtaget har man en vildigt positiv instillning till Internetmarknaden for

elektronikprodukter och nirbesliktade produkter.

Det enskilt storsta hotet for F2 anser MH dr vara konkurrensen i branschen. Varje dag
dyker det upp nya aktorer samtidigt som stora massor forsvinner. Dessutom berittar MH
att man mer och mer mirker av den internationella konkurrensen inom branschen.
Kunderna borjar ta steget ut pa de internationella handelssiterna och begrinsas inte lingre

av de svenska grianserna.

Kundrelationer och aterkopsbeteende

Pa F2 anvinder man sig inte av nagot renodlat CRM-system utan en manuell databas som
for nirvarande innehaller cirka 150 000 registrerade kunder som har godkint
kommunikation frin féretaget. Fran databasen kan man géra avancerade utdrag baserat pa
vissa uppstillda kriterier som kodas genom SQL-férfragningar. Dessa utdrag anviands pa
regelbunden basis for att anpassa och skicka ut information, erbjudanden och kampanjer

till kunderna.

For storre och aterkommande foretagskunder erbjuder F2 ett system dir avtalade rabatter
baseras pa den kundprofil som de loggar in med och pad sa sitt dr samtliga produkter i
utbudet reducerade med en viss procentsats. Utover avtalsrabatter ger foretaget ocksa ut
gratisprodukter till sina mest trogna och aterkommande kunder. Samtliga kunder som tar
emot nyhetsbreven och som samtidigt handlar f6r 6ver 2-3000 kr i manaden far en
gratisvara vird cirka 500 kr vid utvalda tillfallen. Detta giller framférallt foretagskunderna,

men dven en del av privatkunderna erbjuds detta.

MH berittar att man for ndrvarande inte har ndgra konkreta planer pd att starta ett
renodlat kundklubbsprogram dir kunderna erhaller poing och bonus. Dock papekar han
att det i allra hogsta grad dr intressant, men att det for tillfillet finns andra saker som
prioriteras hogre. Fordelarna med ett kundklubbsprogram hade enligt F2 wvarit att

lojaliteten hos kunderna hade kunnat forbéttras. Dock maste programmet och bonusarna
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bekostas och detta kommer 1 sa fall att liggas ut pa Ovriga produkter som inte ingar i
bonusprogrammet och dirmed héja de redan upplevt “héga” priserna.

Lojalitet och hantering av lojala kunder

En killa till att forbittra kundrelationerna anser MH vara att kunna bearbeta och hantera
informationen man har tillgang till fran kunderna pa ett battre sitt in vad som gors idag.
Pa sa sitt skulle man kunna skicka ut bittre och mer skriddarsydda erbjudanden och
erbjuda bittre anpassade kampanjer och marknadsféringsaktiviteter baserat pa kdphistorik
och kundprofil. Som exempel pa detta anger MH att man skulle kunna skicka ut
erbjudanden om en viss typ av minneskort baserat pa data om kop av kameramodeller till

vilka detta passar.

MH berittar ocksa att man pa F2 anser att det finns kunder som kan definieras som lojala
pa Internet. Dock menar han att detta framfor allt giller féretagskunder, medan han anser
att privatpersoner kan vara lojala, men att de da dr det gentemot ett begrinsat antal
Internetbutiker. Som exempel nimner han att en kund kanske képer huvudprodukten pa
en Internetbutik medan han/hon képer tillbehéren inom en annan inom gruppen.
Kunderna som betraktas som lojala sitter man in stora insatser mot for att beteendet ska
uppmuntras och stirkas. Man bedriver klassisk storkundsférsaljning mot dessa och bland
annat blir de allra storsta kunderna tilldelade en personlig siljare. Grinsen for var F2 sitter

in sina storkundsforsaljningsaktiviteter gar vid inkép for >1 Mkr drligen.

Pa foretaget har man statistik pa aggregerad niva Over att foretagskunderna Okar sina kop
da kunderna fir ta del av bel6ningarna som foretaget erbjuder. Man har ocksa markt av att
foretagens priskinslighet minskar efterhand eftersom avtalen som 16per med dem oftast ar
pa over ett ar och under denna period ar minskar alltsa kinsligheten eftersom priserna ar
“fastslagna” och inte forhandlingsbara. Samma information finns inte betriffande

privatkunderna dock.

F2 kinner ocksa till att de n6jda kunderna pa foretaget dr goda ambassadérer pa sd vis att
de fungerar som referenskunder till presumtiva kunder. Denna information finns ocksa pa
aggregerad niva 1 form av “tipsstatistik” ddr man haller reda pa hur manga kunder som

kommit in genom tips fran befintliga kunder. Arligen genomfér man en
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n6jdhetsindexundersokning pa kunderna dir de far mojlighet gradera foretagets prestation
1 olika avseenden. Detta ger F2 ett matt pa hur val de “levererar” i olika situationer och ger

dem en handlingsplan till hur de ska forbattra sig.

Enligt MH dr leveranstiden ett av de svarare omridena for att mota kundernas
torvintningar. For att hantera detta sinker man forvintningarna och foljer istillet

premissen att inte utlova alltfér optimistiska leveranstider.

Informationsinsamling och hantering av information

Foljande data sparas da kunderna genomfor ett kop eller registrerar sig pa F2s hemsida:

Pris Varuomride IP-adress
Tidpunkt Tot. képesumma
Artikeldata FEmail

Forutom vid registreringen far F2 uppgifter om sina kunder genom
kundundersokningar/enkiter. Dessa knyts dock inte tll individer utan bearbetas pa
aggregerad niva. Likadant giller for loggning; man loggar beteendet pa gruppnivd och
analyserar denna. Ut6ver dessa killor far man information fran ett drendehanteringssystem
som haller reda pa all typ av uppfoljning som gors med kunderna i form av
kundtjanstirenden, reklamationer, garantidirenden etcetera. Dock anvinds informationen
inte till nagra marknadsforingsaktiviteter, poingterar MH. Uppgifter om kundernas
intressen samlas inte in férutom vid registreringen da kunderna kan vilja vilken typ av
email- och katalogutskick de vill ta del av. Dessa alternativ ar av standardformat och kan
exempelvis vara en katalog innehallandes utgaende produkter fran ett sa kallat fyndlager.
Kundbeteende analyseras mestadels pa aggregerad niva. Utéver detta underséks beteende
knutet till privatpersoner och foretag. Dessa mits da efter volym f6r att exempelvis avgora

ifall en ansvarig personlig kontaktperson ska dediceras f6r dessa.

F2 sparar all data om kunderna sjilva och den sparas utan 6vre tidsgrins. Aven for de
kunder som betraktas som inaktiva eller férlorade kunder (>12 manaders kopinaktivitet)

sparas datan. Foretaget limnar aldrig ut kundinformation till andra foéretag. Dock,
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anvinder man den som underlag vid gemensamma marknadsaktiviteter tillsammans med

tillverkare som exempelvis Hewlett Packard och IBM.

MH berittar att all képhistorik sparas utan att kunderna behéver limna sitt samtycke till
detta. Det enda som kunderna behoéver laimna sitt samtycke till 4r om de accepterar
kommunikation i form av nyhetsbrev fran foretaget. Detta gors genom att de far acceptera
medlemsvillkor som stipulerar detta. K6p kan dessutom inte genomforas utan att kunden

registrerar sig som kund via hemsidan.

F2 virnar om och skyddar den personliga integriteten genom att bland annat spara all

kunddata inne i affirssystemet for att inte gora den atkomlig for externa angrepp.

Kundsegmentering

MH berittar att man inom foretaget ligger ned mycket tid pa att segmentera
kundmarknaden. Man delar in sin maélgrupp i en privatkund- och en féretagskundsida.
Privatkunderna segmenteras direfter in i tre olika grupper medan foretagskunderna delas
in i fem olika grupper. Denna indelning gors baserat pa ett mycket sofistikerat system dar
faktiskt beteende (k&phistorik) vigs samman med demografiska faktorer som alder, livsstil
etcetera. Erbjudanden, marknadsfoéring, kampanjer och utbud byggs direfter utifran denna
indelning. MH kinner inte till storleken pa de olika grupperna utéver att de ar tillrdckligt
stora och distinkta f6r att det ska vara relevant att dela upp marknadsféringsaktiviteterna

pa detta sitt.
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4.3 Konsumentundersokning - djupintervjuer

Eftersom manga av frigorna i var intervju guide dr konstruerade pa ett sidant vis att den
intervjuade har bestimda svarsalternativ att vilja mellan, har vi méjlighet att kvantifiera
dessa svar for att ldsaren pa ett enklare sitt skall se hur svaren skilde sig at i de olika
fragorna. Vi redogér ej for samtliga svar eftersom alla ¢j ér relevanta for denna del av

uppsatsen utan kommer att behandlas i den uppsats som utgor del 2.

DIAGRAM 4.4 .
Vad foérvantar du dig av en kundklubb?

antal personer av 8

Bonus Rabatter Erbjudande Tidning / Nyhetsutskick

Av de tillfragade férvintar sig majoriteten (6 personer respektive 5 personer) att en bra
kundklubb skall innehalla element som bra erbjudande och bra rabatter f6r de lojala
kunderna. Enbart tvd av de tillfragade tycker att bonus dr att férvinta sig av en kundklubb

och enbart en person tycker att en kundtidning eller nyhetsutskick dr av intresse.

Pa fragan om vad som var utmirkande for de tillfragades favoritkundklubbar, svarar en
majoritet av de tillfraigade (6 personer) bra erbjudande. Vardera tva personer anser att
bonus och rabatter dr utmirkande for deras favoritkundklubbar. Tre personer uppger dven

att de kundklubbar de anser vara sina favoriter ar de butiker dar de ofta handlar samt de
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DIAGRAM 4.5 Vad ar utmarkande for dina favoritkundklubbar?

antal personer av 8

Bra erbjudande Bonus Rabatter Lattillgéngliga / Handlar dar Nyhetsbrev
ofta

butiker som dr lattillgingliga. Enbart en person av de atta tillfrigade anser att
nyhetsutskick dr ett utmarkande drag. Sex av intervjupersonerna anser att det basta de fatt
som bel6ning av sin kundklubb dr en bonuscheck. En person anser att det dr mest
tordelaktigt att belénad med en check dir konsumenten erbjudes 10% pa rabatt pa ett
kop. En av de tillfragade anser att den bel6ning med hégst virde fér henne/honom var en
fodelsedagstarta. Vidare anser fem av de tillfrigade att de erbjudande som kundklubbarna
har, generellt sett dr fordelaktiga. Tre av de tillfragade tycker saledes att erbjudandena ir

oférdelaktiga for dem.

Av de tillfrigade skulle tva personer vilja se att erbjudanden fran kundklubben anpassades
efter varje konsument. Tvd personer anser att de beloningar de far fran klubbarna dr
tillrickliga och inga férindringar bér goras. Tva personer tycker att erbjudandena bor gilla
mer attraktiva varor dn idag. Tva av de tillfrigade anser att rabatterna borde vara bittre.
En person onskar att bonusen var hégre och en annan person anser att informationen

angaende de olika bonusnivaerna borde vara klarare.

Tre av de tillfrigade letade primirt 1 de butiker dir de var medlemmar, nir de skulle ha en
specifik vara. Fem av de atta tillfrigade ansag sig vara lojala mot en eller flera butiker.

Anledningarna till lojalitet var bland annat att personalen var vildigt trevlig och att de
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butikerna man var medlem 1 ofta var de som var mest tillgingliga. En annan anledning var
att det hos de stora kedjorna ofta l6nade sig att géra manga smakop, lojala kunder hade
dessutom mojligheten att paverka utbudet genom att fia specialbestillda varor. De
personer som ¢j ansag sig vara lojala tyckte att det var mer l6nsamt att séka hos flera olika
butiker for att bland annat hitta de ldgsta priserna. Enbart tva av de tillfrigade ansag att

det generellt sett var fordelaktigt f6r konsumenten att vara lojal mot en butik.

Hilften av véra intervjupersoner handlade via Internet minst en gang i manad. Resterande
personer handlade mer sillan. Ingen av de tillfragade var medlem i nagon nitbaserad
kundklubb. En person svarade att han dock fick personlig rabatt hos en butik som
levererade skraddarsydda skjortor, eftersom han handlade si mycket. Hilften av de
tillfragade uppgav att de la ner mer tid vid ett kép via Internet dn i en fysisk butik.
Anledningarna till varfor det tog lingre tid pa Internet var att pa det pa Internet dr enklare
att titta runt 1 flera olika butiker eftersom det ej kridver nagon fysisk anstringning, samt att
det var genomtinkta kép pa Internet jimfort med de impulskép som ofta intriffar i
tysiska butiker. For andra var det en mer tidskridvande process eftersom det ofta var svart

att navigera sig fram pa sidorna samt att forsta alla begrepp i produktbeskrivningarna.

Fem av personerna menade att pris var en av anledningarna till varfér hon/han valde att
handla en vara Over Internet istillet f6r 1 en fysisk butik. Lika méinga ansdg dven att
littillganglighet var av stor vikt. Att na butikerna kriver inga fysiska anstringningar samt
konsumenten behdver ej anpassa sig efter nagra oppettider. Enbart tva av de tillfragade
handlade via Internet pa grund av utbudet. Sju personer besokte flera olika e-butiker innan
de bestimde sig for var de skulle bestilla varan. Detta gillde framfér allt dyrare produkter
sa som elektronik. Enbart en av de tillfragade letade ¢j efter information om en produkt

innan kopet genomfordes. Tre personer sokte enbart information pa butikernas hemsida,

medan fyra av de tillfrigade anvinde sig av prisjimfoérelsemotorer som www.prisjakt.se

och  www.pricerunner.com. Tre personer sokte ytterligare information via

www.google.com samt andra hemsidor. Vidare ansag hilften av de tillfragade sig vara en

god referenskund.
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Nir de tillfraigade ombads att rangordna sju faktorer i den ordning de var viktiga for
genomforandet av ett kép, angav samtliga personer att pris var en av de tva mest viktiga
faktorerna. Enbart tva personer ansag att firfroende for butiken var en av tvd viktigaste
faktorerna. Tre personer rangordnade fortroende pa tredje plats och en person ansig det
var det femte viktigaste. Vidare ansag tre personer att sikerhet pa hemsidan var en av de
tva viktigaste sakerna. Fyra av de tillfragade tyckte att bomus och moijligheten att fa rabatter
och bra erbjudanden, var det fjirde viktigaste alternativet. Resten av intervjupersonerna
ansag att det var en av de tva minst viktiga faktorerna av de valbara. Majoriteten ansag att
varumdrke var av stor vikt bland alternativen. Fem av de tillfragade ansdg det vara en av de
tre mest viktiga faktorerna. Vidare tyckte storre delen av de tillfragade att
anvandarvinlighet var av mindre betydelse. Slutligen var det tre av de tillfrigade som
tyckte att rekommendationer fran kompisar var det alternativ med minst betydelse. En person
angav att detta alternativ var det nist viktigaste medan de resterande tre rangordnade detta

alternativ som det femte samt sjatte viktigaste alternativet.

WP F S |F|P|S |P|P P = Pris

pm < P (P IPIKI|P IS [V K = Rekommendationer frin kompisar

K@V (V |V |S |[F |F |V |F S= Sikerhet

‘S S |[F |B|B|B |B|A F = Fortroende

M K K|V|A|A|F S A = Anvindarvinlighet — enkel hemsida

WA | B |B | K|S |V|A|B V = Varumirke

/@ B (A |AIA |V IKIKIK B = Mojlighet att samla bonus / fa rabatter och erbjudande

Fem av personerna vi pratade med tyckte att det var helt tillf6rlitligt att handla via Internet
samtidigt som alla personer med undantag for en, betalade med VISA-kort via Internet.
Samtliga tillfrigade anséag att de fick fortroende for en butik efter ett val fungerande kop.
For att fa tillricklig med fortroende f6r en butik for att kunna genomféra ett kép ansdg
flera av de tillfragade att det var viktigt med referenser fran bekanta samt goda
rekommendationer och recensioner pa olika internetsidor. Andra handlade enbart fran

kanda butiker.

En av de tillfraigade hade rakat illa ut vid kép over Internet. Problemet var en icke

fungerande produkt som dock kunde returneras utan problem. En person uppgav dven att
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tekniken pd hemsidan strulat sa att hon/han ej kunnat genomfora en bestillning. Vidare
uppger tre av de tillfragade att de ér skeptiska till huruvida tekniken gar att lita pa.

Alla tillfragade verkar eniga om att hon/han som konsument limnar ifran sig information
om personuppgifter samt vilka varor de bestillt. En person anger specifikt att hon/han
tror att all aktivitet pa hemsidan loggas. Fem av personerna anser att grinsen for intrang
pé den personliga integriteten gar nir hon/han ombeds att limna ifrin sig sitt kompletta
personnummer. Vidare anser en person att grinsen gar vid den punkt dir personlig
information blir offentlig. En av de tillfragade vill ¢j dela med sig av sitt halsotillstind

medan en person anser att det ¢j finns en grins.

Samtliga intervjuobjekt trodde att den information som butikerna samlar in anvands i
marknadsfoéringssyfte. Tva personer trodde édven att information anvindes for att
kontrollera om kunden var limplig som kund. Dock var det enbart en av de tillfrigade
som litade pa att detta var foretagens enda anvindningsindamal. Vidare var fem personer
positivt instillda till sa kallad inképsbaserad reklam. Anledningar till att ej dela denna syn
var att man ej ansag att foretagen skulle logga sina konsumenter samt att det var enklare
att bli ’lurad” till att genomfora ett kép om reklamen anpassades efter varje konsument.
Sex personer var medvetna om att foretag anpassade reklamen efter den individuella
konsumentens profil. Sju av de tillfrigade svarade att de faktiskt liste den information
som fOretaget skickade ut, dock var fem personer generellt missndjda med den

informationen de fick.

De flesta vi intervjuade hade ingen aning om hur linge fOretagen sparade kunddata.
Svaren vi fick dr darfér enbart gissningar. Det fanns heller ingen enighet om hur linge
toretagen bor fa lov att spara denna information. En del ansdg att om de redan hade fatt
tag 1 informationen och om detta var lagligt, skulle de fa behalla den sa linge de 6nskade.
Andra ansag att personuppgifterna borde raderas ur registret nagot ar efter det att man

slutat vara kund eller ¢j genomfort ett kop.

Att de medlemsvillkor man som kund maste godkinna for att fi genomféra ett kop, ar
tydliga, anser fem av de personer vi pratat med. Tva personer svarar att villkoren dr tydliga

och en person anser att hon/han ej vet huruvida de ir tydliga eller ¢j. Anledningen till
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varfor dessa villkor ej dr tydliga dr att de dr allt for lainga och komplicerade for att ta sig
igenom. En person foreslog att avtalen istillet skulle kortas ner i delavtal sa att kunden pa
sa vis skulle kunna anpassa sitt engagemang littare efter sina Onskemadl. Sex av de
tillfragade erkinde att de ej liste genom villkoren innan utan godkinde dem utan att géra

detta. En person uppgav att hon/han alltid liste avtalen.

Sju av intervjuobjekten trodde att de skulle handla mer i en e-butik som erbjéd en
kundklubb med bonus, rabatter och bra erbjudande. Fem personer uppgav dock att de ej
generellt saknade kundklubbar pa Internet. Tva uppgav att de gjorde det och en person

var tveksam.

Hilften av de tillfrigade hade kunnat tinka sig att dela med sig att mer personlig
information om detta piverkade hennes/hans bonus eller erbjudande positivt. Lika minga
hade delat med sig av ytterligare information om de blev vil informerade om hur denna
information skulle hanteras samt f6r och nackdelarna med detta. Vidare trodde en
majoritet att de skulle vara villiga att ge ut ytterligare uppgifter om detta innebar att de
skulle fa skraddarsydda erbjudanden skickade till sig. Tre av de tillfrigade skulle limna ut

information om de helt litade pa handhavandet av informationen.

Hade du kunnat tanka dig att dela med Dig av ytterligare personlig
information om kopvanor etcetera om:

...detta paverkade din bonus eller dina kundklubbserbjudanden positivt?

...du litar pd handhavandet av informationen?
...du informerades vil om hur den hanterades och vilka fordelar/nackdelar som detta
medfor?

4
...etbjudandena skriddarsys efter din ”profil”’? 6
3
4

Hilften av intervjuobjekten kunde tinka sig att godkdnna att foretag spred vidare eller
silde kunddata, om detta innebar bittre forutsittningar f6r henne/honom. Anledningar
till varfér man ej ville detta var delvis av princip samt att man ej var positivt instillda till

tanken pa att okdnda minniskor skulle ta del av personlig information om kunden.
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5. ANALYS

I det har avsnittet kommer vi att analysera vira empiriska resultat med byilp av den teori som vi
presenterat i uppsatsens tidigare delar. Genom att gora detta kommer vi att kunna bekrdfta eller
forkasta de resonemang som teoretikerna fort inom de olika omrdadena. Vart syfte dr att
undersika hurnvida verkligheten stammer dverens med teorin och utifran detta dra egna slutsatser.
Inledningsvis kommer vi att anvinda oss av den generella kopprocessmodellen for att analysera
vira data. Vi kommer att berdra de tre mittersta stegen i denna; informationssikande,
utvdrdering av alternativ samt det slutgiltiga kipbeslutet. I dessa tre moment kommer vi att viva
in analyser baserade pa relationsmarknadsforingsteorier. Detta gor vi for att ldsaren enklare skall

forsta hur de olika delarna hanger samman.

5.1 Informationssokande

Enligt Solomon, Bamossy & Askegaard (2002) sker externt informationssékande valdigt
sillan hos konsumenten. Enligt forfattarna anvinder sig kunden framfor allt av den
information hon/han redan besitter om en specifik vara. Endast en av personerna vi
intervjuade dgnade sig ej at extern informationssékning vid kop via Internet. Bruner II och
Pomazal (1988) menar att denna typ av informationssokning frimst férekommer da kopet
innefattar dyrare produkter. Da de tillfragade svarade att det frimst var vid dyrare kép de
besokte prisjamforande motorer och besokte flera olika internetbutiker, anser vi att detta

resonemang stimmer val 6verens med de resultat vi fann.

Enligt Algaard (2004) begrinsas konsumentens informationssokande av bonuskort och
kundklubbsmedlemskap. Vira undersdkningar bekriftar dock inte detta. Enbart tre av de
atta tillfrigade svarade att de frimst handlade i den butik dir de ar medlemmar. Utover
detta var det enbart tvda personer som ansdg det generellt fordelaktigt att primart handla i
en sadan butik. Med dessa resultat som grund kan vi anta att bonuskorten inte leder till
den begrinsning av informationssokandet som Algaard pastir. Konsumenterna dr vil
medvetna om att det inte innebir att de far det mest férdelaktiga alternativet genom att

handla i dessa kundklubbsbutiker dir de ar medlemmar. Dirfor viljer de 1 fem fall av atta
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att leta efter den specifika varan eller ett likvirdigt alternativ i flera olika butiker for att fa

den mest férdelaktiga képupplevelsen.

5.2 Utvdrdering av alternativ

5.2.1 Kriteria for utvardering av alternativ

For att analysera svaren vi fick da intervjuobjekten ombads att rangordna olika faktorers
betydelse vid val av Internetbutik, riknade vi ut ett snittbetyg. Den faktor som angetts
som mest fordelaktig fick ett podng, den som angetts som nist mest betydelsefull fick
saledes tva podng och si vidare. Genom att dividera denna summa med antalet personer 1
undersokningen (n=8) kunde vi berikna varje alternativs snittbetyg. Utifran dessa siffror

kunde vi sedan sammanstilla och rangordna de olika faktorerna.

P|F|S |F |P|S |P|P P = Pris

KIP [P |P IKI|P |S |V K = Rekommendationer frin kompisar

V|V |V |S |F |F |V |F | S=Sikerhet

SIS |F |B|B |B [B |A | F=Fortroende

F I KIK|V]|AJ|A|F |S A = Anvindarvinlighet — enkel hemsida

A|B|[B|K|S [V I|A |B V = Varumirke

Blalalalviklklk B : Mojlighet att samla bonus/ fa rabatter och
erbjudande

Alternativ Total poing Medel poing Ranking

P 12 1,5 1

K 41 5,125 5 (0)
26 3,25 3
25 3,125 2
47 5,875 7
32 4 4
41 5,125 5(6)

Vi fann att pris var den mest betydelsefulla faktorn vid val av internetbutiker. Detta sidger
emot Reichheld och Schefters (2000) pastiende om att pris inte dr den dominerande
determinanten vid val av inképsbutik pa Internet. Aven det som Houge & Lohse (1999)

beskriver som kognitiva sOkningskostnader ir en anledning for konsumenterna att i
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manga fall vilja den butik de har fértroende for istillet £6r den butik som har ldgst pris pa
Internet. Enligt de personer vi intervjuat ar fortroende didremot den nast viktigaste faktorn
vid utvirdering av alternativa e-butiker. Vi kan dirfér anta att Reichheld och Schefters har
ritt angaende fortroendets betydelse for beslutet. Diremot visar var undersokning att

samma forskare underskattar prisets betydelse i processen.

Aven Ganesan (1994) har resonerat kring fértroendets bestindsdelar. Vira intervjuobjekt
var eniga om att det rickte med ett vilfungerade kop och en upplevd positiv upplevelse 1
Ovrigt for att fortroende for en e-butik skulle uppsta. Detta styrker ytterligare Ganesans

resonemang. Btt felfritt kop inkluderar de faktorer som Ganesan tar upp:

* Att foretaget haller vad det lovat
* Att fOretaget dr intresserat av konsumentens valfard
* Att foretaget inte uppvisar opportunistiskt beteende

* Att fOretaget strivar efter och motiveras av att bada parter skall gynnas

Flavian och Guinaliu (2006) menar att kunden maste lita pa butikens sikerhet samt att de
virnar om den personliga integriteten for att konsumenten skall utveckla ett fortroende
for butiken. Enligt var undersokning ar sakerhet det tredje viktigaste alternativet vid val av
butik vilket bekriftar dess betydelse. Dessutom ansag sig fem personer av itta, lita pa den
teknik som internetbutikerna anvinder sig av. Diremot svarade de tillfragade att fOr att
skapa fortroende for en internetbutik kriver att butiken redan ar vilkind nir
konsumenterna genomférr ett kép, samt att butiken har goda referenser hos vilkinda
killor. Vad vi dock kan anta av detta dr att konsumenten gor ett antagande om att kraven
for sidkerhet uppfylls da det handlar om vilkidnda foéretag (pga. heuristics) samt da
personer och 6vriga killor som konsumenten anser sig lita pa, gar i god for butiken. Vi
anser dirfor att vara resultat stodjer detta resonemang. Diremot svarade en majoritet av
intervjuobjekten (7 personer av 8) att de inte litar pa att foretagen enbart anvinder sig av
kundens personliga information 1 marknadsforingssyfte och manga av intervjuobjekten var
skeptiska till hur féretagen hanterade den personliga informationen. Av detta kan vi tolka
att konsumenterna generellt sett inte litar pd att féretagen virnar om den personliga

integriteten. Samtliga personer inkluderade i vir undersdkning trodde dock att féretagen
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anvinde kunddata framférallt i marknadsforingssyfte. De flesta ansdg att grinsen for
intrdng pa den personliga integriteten gick da hon/han som konsument ombads limna
ifran  sig  sitt  personnummer.  Enligt  resultaten frin den  kvantitativa
toretagsundersokningen kriver 50 % av foretagen att konsumenten anger sitt kompletta
personnummer for att fa genomféra ett kop. 63 % av alla foretag 1 var undersékning
kriver att konsumenten registrerar sig som kund for att fi genomfdéra ett kop. En
anledning till varfér konsumenten inte vill gora detta skulle kunna vara att hon/han inte
vill att foretaget skall spara den information hon/han miste uppge vid registrering. Dock
visar vira resultat att kunden mdste limna ifrin sig samma information dven om hon/han
viljer att ej registrera sig som kund. Genom sina databaser kan féretaget anvinda ett
personnummer som identifierare och knyta all framtida kommunikationsdata till denna.
Detta innebar att foretaget har mojlighet att f6lja och registrera samtliga kép trots att en

besokare ej registrerat sig som kund.

Enligt CDON ir foretagets storsta svaghet begransningen i deras plattform. En besékare
for mycket pa hemsidan oméjliggor kop for samtliga konsumenter. Detta innebar att det
finns uppenbarliga begrinsningar i anvindarvinligheten pa butikens hemsida. Vir
konsumentundersokning visar att anvindarvinlighet dr den minst betydelsefulla faktorn
(av de valbara) vid val av internetbutiker. Saledes ir detta inte nagot som i nimnvird grad
paverkar kundens lojalitet gentemot foretaget utan snarare blir det en enskild ekonomisk
forlust for foretaget som gar miste om en eller flera transaktioner. Anvandarvanlighet ar
en del av den totala upplevelsen vid ett kép, denna del kan darfor jaimféras med Kotlers
yttersta produktniva; den utokade produkten. Foretagen kan pa denna niva differentiera sig
med hjilp av andra attribut dn kirnprodukten. Eftersom foretagets varor i hog grad ar
generiska finns samma kidrnprodukt att finna hos andra aterforsiljare. Ett av de
undersokta foretagen menade att internetkunden ofta édr lojal mot flera butiker pa samma
gang, men att de oftast holl sig trogna inom den hir begrinsade gruppen av féretag. Da
ett kop omojliggors av CDON pa grund av 6verbelastning, kan dd denna kund vilja en av
de andra butiker som hon/han ir /gja/ mot. Saledes borde det ligga i foretagens intresse att
fokusera pd den utokade produkten och den generella anvindarvinligheten for att

differentiera sig fran de 6vriga aktérerna pa marknaden.
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5.2.2 Kriteria: pris kontra fortroende

Som tidigare nidmnts, anser ett av de undersékta féretagen att internetkonsumenten
generellt dr ”lojal” mot ett mindre antal internetbutiker. Da alla teorier hivdar att
fortroende ar ett grundliggande maste for att Internetlojalitet skall kunna existera, gor vi
ett antagande om att denna grupp bestir av de féretag som konsumenten redan har
utvecklat ett fortroende for. Inom denna grupp kommer konsumenten sedan att vilja den
butik som har ligst pris pa just den vara hon/han ir ute efter att kopa. MH exemplifierar
detta som att kunden handlar sin kamera hos F2 men sina tillbeh6r hos en annan
leverantér. Av detta resonemang kan man tolka att fortroende faktiskt har en primar
betydelse vid val av Internetbutik. Vir konsumentundersékning visade som tidigare
redovisats, att pris var den viktigaste faktorn vid val av internetbutik. Dock sidger en
majoritet av de tillfragade att de handlar fran de butiker som redan ir vilkinda eller som

de fatt rekommendationer om. Darfor anser vi att verkligheten fungerar pa féljande vis:

Konsumenten anser att pris ar den primira determinanten vid val av internetbutik. Dock
ar det inte samtliga butikers pris som dr av intresse fo6r konsumenten som omedvetet
redan valt ut den grupp av leverantorer hon/han faktiskt kommer att vilja mellan. Detta
innebdr inte nédvindigtvis att konsumenten ir lojal mot dessa butiker. Denna grupp av
alternativ utgor det som Solomon, Bamossy och Askegaard kallar #he evoked set. Utéver de
alternativ som redan finns i konsumentens minne kommer hon/han dven att 6verviga de
alternativ som erbjuder ett betydligt bittre pris (diven om dessa for konsumenten ir
okinda leverantorer). For att forvissa sig om att dessa alternativ dr virda att vilja kommer

konsumenten att s6ka information pid exempelvis www.google.com dir hon/han

forhoppningsvis hittar limpliga recensioner och dylikt som kan hjilpa henne/honom att

avgora huruvida butiken ar att lita pa eller ej.
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DiAGRAM 5.1 Alla De foretag som konsumenten ej har

utvecklat eller har bristande
fortroende for, som erbjuder
I

alternativ

De foretag som
konsumenten redan har

skapat fortroende for. L
/'
J Evoked set Inert set Inept set
/

,// ————————————— De foretag som konsumenten ej
1 ¢ kanner till och vars pris ar hogre
\ an oOvriga alternativ.
\
N Alternativ i Alternativ .. .
. For konsumenten okanda
konsumentens som framhavs |[€-~___ butiker som erbjuder ett
minne i kopsit. betvdligt lagre pris.

(Solomon, Bamossy & Askegaard, 2002, 5.249 — applicerat pa var empiti )

Vidare kommer konsumenten ej att Overviga de alternativ som mdjligen erbjuder ett ligre
pris men som exempelvis har fatt valdigt dalig kritik av de kéllor hon/han lyssnar till (zbe
ingpt sel). De alternativ som kan erbjuda samma pris eller hogre 4n hennes/hans

omedvetna urval, det vill siga #he inert sef, kommer inte heller dessa att Gvervigas.

Houge och Lohse samt Reichheld och Schefter argumenterar alla for att fortroende dr vad
konsumenten primart anvinder som utvirderingskriteria. Tidigare har vi konstaterat att
man underskattat prisets betydelse i kopprocessen men bekriftat vikten av fortroende.

Kontentan av detta ér enligt oss foljande:

* Fotroende dr det kriterium som avgor vilken grupp av alternativ som konsumenten
kommer att 6vervaga (Detta bekriftar teoretikernas syn pa fortroendets betydelse)
* Pris dr vad som slutligen avgdr vilket av alternativet som viljs (Detta gbr att vi

forkastar teoretikernas syn pa priset liga betydelse)

Dock anser vi att det 4r omdijligt att avgora vilken av dessa faktorer som bor klassas som
det primara. Ar det den faktor som urvalet baseras pa eller den faktor som det slutgiltiga

beslutet tas med stod av?
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5.2.3 Kommunikation hantering av relationer

Kotler & Armstrong (2002) argumenterar att informationen i kunddatabaserna inte har
nagot virde ifall de inte anvands till att gora marknadsféringsbeslut bittre. I var kvalitativa
undersOkning av tvd internetbaserade butiker mirker vi omedelbart att de deltagande
foretagen vil kanner till detta faktum och arbetar aktivt med att skapa skarpare
marknadsféringsbeslut. Bigge foretagen nyttjar det som teorin relaterar till som #be
marketing information systemr genom att de anvinder interna databaser for att hantera den

mingd data som de far tillgang till fran sina kunder.

Tillgang till data far foretagen fran en mingd olika kallor. Delvis fiar de informationen
genom renodlade kundundersékningar/enkiter, men framférallt svarar de att
informationen kommer fran det som kunderna limnar ifran sig vid registreringsprocessen
pa hemsidan och genom kophistoriken som linkas till det individuella kundkontot. Detta
liknar pa manga sitt den informationsinsamling som Rowley (2005) beskriver vid ingiende

av medlemskap i ett lojalitetsprogram.

Da registrering ér ett krav for kép 1 en dominerande andel (63 %) av de undersokta
foretagen 4ar det tydligt att man identifierat detta forfarande som en viktig del 1
informationsinhamtningen. Av dessa foretag framkom det ocksd att halften krivde
personnummer inklusive de fyra sista siffrorna. Registreringen av detta kan tyckas marklig
och omotiverad i relation till vad foretagen har for verklig nytta av den extra
informationen. Dessutom nidrmar man sig frigor om den personliga integriteten, inte
minst 1 ljuset av att grinsen for integritetsintrang i vara undersokningar oftast drogs vid
kravet att ange ett fullstindigt personnummer. Dessutom har Datainspektionen i en
aktuell rapport (Datainspektionen 2005:2) rekommenderat att kundklubbar och
bonuskortsforetag inte bor spara mer information dn vad som ir nodvandigt eller som
man inte har direkt nytta av. I de tva kvalitativa foretagsundersokningarna framkom ocksa
att man inte har nigon &vre tidsgrins for det som sparas. Aven i detta fall har
Datainspektionen varit tydlig nir den slagit fast att det inte ér tillitet att spara information
tor all framtid utan att man ska ha en sa kort bevarandetid som moijligt; allt f6r att virna
om och skydda den personliga integriteten. Med detta kan man konstatera att de

undersokta fOretagen forsitter sig 1 en Dbesvarlig sits pa grund av sin
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informationshantering. I och for sig anser sig bada foretagen ha god sikerhet och skydd
av den personliga integriteten genom att informationen samlas inne i affirssystemet samt
lagstiftningen i Personuppgiftslagen (Pul)). Dock, finns det hela tiden en risk, men ocksa
Okande konsekvenser av handhavandefel, lickor och forluster genom att maingden
information man innehar 6kar vilket kan leda till oerhérda bad-will effekter eller enbart

allmant missndje fran kunder som anser att deras privatliv dissekeras.

Sparande av kophistorik 4dr inte ett lika kontroversiellt omrdde utifrin ett
integritetsperspektiv. Foretagen har ritt till att spara den hir typen av information pa
grund av bokféringsmissiga motiv och inte minst for revision av rikenskaperna eller

uppféljning av ett tidigare kundirende.

Den information som foretagen samlar in ligger till grund fér deras externa
kommunikation pa samma sitt som teorier beskriver. Avsaknaden av det som Butscher
(2002) ser som renodlade CRM-system och de tekniska bristerna i de undersokta
foretagens kunddatabaser utgor en klar begrinsning i deras méjligheter till att utnyttja den
tulla potentialen 1 den mingd information som féretagen besitter Gver sina kunder. Utdrag
fran databaserna goérs manuellt genom “handpalaggning”. Darefter analyseras resultaten
for att anpassning av marknadskommunikationen, i form av nyhetsbrev, kampanjer och
utbud, ska kunna ske. Dock idr detta arbete vildigt resurskrivande och ett av féretagen
erkinner att de analyser som gors inte dr sia djuplodande som de hade kunnat bli med ett
renodlat och for féretaget anpassat CRM-system. F2 siger att de har méjlighet att fa fram
all typ av data och analyser frin den befintliga databasen, med hjilp av en person som
anstillts for att ha hand om denna typ av uppgifter. Dock erkdnner man att dven om
mojligheten till att géra detta finns sid utnyttjas den ej fullt ut i verkligheten. Enligt
Gummesson kan databaserna enkelt 6verskattas av foretagen; de ger en mojlighet, men
det kravs att man kreativt och systematiskt utnyttjar den. Detta resonemang kan dven
appliceras pa den situation vi upptickt hos de bada foretagen. All information finns i
databaserna, men det kravs ett kreativt och systematiskt tillvigagangssitt for att denna
information skall utnyttjas maximalt. P4 denna punkt hittar vi tydliga brister hos de bada

foretagen.
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Vi har genom vira undersOkningar ocksa visat att dessa utdrag och analyser inte dr sa
sofistikerade som foretagen Onskar att de skulle vara. Var slutsats blir siledes att
internetbaserade foretag inte fullt ut utnyttjar den konkurrensférdel de besitter i1 jamforelse
med fysiska butiker betriffande den gratisinformation” man far via den elektroniska
kopprocessen. Detta beror, enligt var tolkning, pa bristen pa tekniskt understod i form av
ett CRM-system som kan stodja hanteringen av informationen samt att omradet e¢j
prioriteras 1 verksamheterna idag. Istéllet ligger fokus for foretagen 1 dagens marknadslige
pa tillvixt och marknadsandelar. Detta menar vi édr ett alltfor kortsiktigt tidsperspektiv,
som dock fungerar sa linge marknaden vixer och handeln 6kar, men som kan bli
kostsamt da forutsittningarna pa marknaden foérdndras och det blir dn viktigare att inte
bara skaffa nya kunder utan ocksa viarda och hantera de man redan har. Genom
etableringen av ett vilfungerande CRM-system redan idag och en fokus pi tillvaratagandet
av kundinformation kan internetbaserade foretag skaffa sig ovirderlig forstiaelse om sina
kunder och vinna strategiska fordelar gentemot konkurrenterna pa den framtida

marknaden.

Ett ytterligare understdd till vart resonemang kommer frin konsumentundersékningen dar
det visade sig att sex av dtta av de illfragade konsumenterna frimst var villiga att dela med
sig av personlig information om detta innebar att erbjudandena och kommunikationen
skulle skriddarsys efter hennes/hans individuella profil. Dessutom svarade en stor del av
dem att de kunde tinka sig att dela med sig av ytterligare information ifall detta ledde till
innu bittre anpassad kommunikation. Aven detta ligger i linje med vad teoretikerna inom
omradet, Reichheld och Schefter (2000), argumenterar for nir de anser att skriddarsydda

erbjudanden till konsumenter stirker banden mellan dessa och féretagen.

Marknadssegmentering

Recklies (2001) definierar marknadssegmenteringen som en indelning av marknaden i
homogena grupper av kunder som paverkas olika av reklam, kommunikation, pris
etcetera. Skillnaderna inom grupperna bor vara sa liten som mojligt sa  att
marknadsféringen gentemot gruppen ska kunna hanteras pa samma sitt. Vi kan konstatera
att de bigge undersokta internetbutikerna berittar att deras marknadssegmentering sker pa

ett sitt som lever upp till Recklies definition.
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Inget av foretagen ville i intervjuerna beritta det exakta forfarandet vid framtagandet av de
tillimpade segmenteringsmodellerna. Dock var de villiga att ange si pass mycket om dem
for att kunna konstatera ifall de anvinder sig av de segmenteringsbaser som teorierna

foreslar.

Ett av foretagen anvinder sig framférallt av demografi som segmenteringsbas.
Utgangspunkten dr en malgrupp bestiende av 1,5 miljoner presumtiva konsumenter som
uppfyller vissa givna kriterier. Med alder samt civilstind som bas delas sedan denna massa
in i tre segment. Foretaget anvinder sig dven av psykografi. Det andra féretaget har en
liknande segmenteringsprocess. Dock delar de in malgrupperna i en privatkunds- och en
foretagskundssida. Dessa delas sedan in i tre respektive fem grupper baserat pa ett system
dir faktiskt beteende (kGphistorik) vigs samman med demografiska karaktiristika. Genom
att anvinda en analysprogramvara segmenteras sedan kunderna pa gruppniva efter livsstil

och intresse.

Av de fem variabler som Kotler och Armstrong (2002) presenterar for en lyckad
segmentering kan man konstatera att fOretagen uppnar malen f6r matbarhet kan vi frin
vara empiriska resultat dra slutsatsen att bigge foretagen tagit hinsyn till dessa. Istallet
mirker vi skillnader da vi jamfér segmenteringsprocessen gentemot Solomons, Bamossys
och Askegaards (2002) segmenteringsbaser. Foretagen anvinder sig av beteende,
psykografi och demografi som segmenteringsbaser, medan de inte nimner att de tar
hinsyn till geografiska skillnader. Orsakerna till att de inte gér detta kan vi inte annat dn
gissa oss till. Var slutsats blir dock att mindre hinsyn tas till geografi pa grund av att de ar
baserade just pa Internet och inte har lokala, fysiska butiker som kan skriddarsy sin kund-
och marknadsforingsstrategi till nirmarknaden. Istillet dr foretagets egen geografiska
hemvist Internet och deras nabarhet atnjuter i det niarmaste 100 % fér dem som har
tillgang till Internet. Darfor blir det inte heller lika relevant att dela in kundmarknaden
efter geografi dd man approcherar och approcheras av kunder frin alla mojliga geografiska
fysiska hemvister. Den gemensamma motesplatsen och spelplanen bli istillet Internet

vilket medfor att geografi blir underordnat.
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Inget av foretagen sade sig ta hinsyn till livstidsbidraget som kunderna medfér som
Werner (2003) menar ir av yttersta vikt for ett foretags langsiktiga framgang. Var tolkning
av bristen pa detta ir att fOretagen i var undersokning varit verksamma under alltfor kort
tid fOr att kunna genomféra en sofistikerad analys; med andra ord utgar vi fran att de inte
har den historiska data som krivs. En intressant kommentar uppkom dock under
intervjuerna. Ett av fOretagen berittade att man inte tog hinsyn till livstidsbidraget

eftersom de har som mal att varje kund ska vara 16nsam redan vid forsta koptillfillet.

Slutligen kan man dra slutsatsen att det verkar uppenbart att féretagen insett virdet av att
hitta sin unika roll pa marknaden pa samma sitt som Kalakota och Whinston menar i sin
differentieringslag. Bevis pa detta dr de resurser de ligger ned och att de tillimpar
segmenteringen som bas 1 den Overgripande marknadskommunikationen. En drivande
faktor till varfor man maste hitta ritt segment att erbjuda kundvirde mot beror, precis
som Kalakota och Whinston anger, att skillnaderna mellan féretagen blir alltmer otydliga.
Framforallt tror vi att de forsvinnande distinktionerna paverkas av att internetaktGrerna ar
manga och att antalet ideligen 6kar beroende pa férhallandevis laga intradesbarridrer och
kostnader for lagerhallning, distribution och logistik. Samtidigt 4r det, som vi tidigare
nimnt, vanligt att internetbutiker, i brist av en fysisk butik dit konsumenten kan komma

och inspektera varan, ofta erbjuder generiska och vilkianda produkter.

5.3 Kopbeslut

I var konsumentundersékning kom vi fram till att en anledning till att dessa ansag sig vara
lojala mot en fysisk butik, dr att butiken/erna dr littillgingliga. Képbeslut som tas av
denna grund ir enligt Solomon, Bamossy & Askegaard (2002) ett resultat av inertia. Detta
ar ¢j att likstilla med lojalitet dd képbesluten ej tas pa grund av kinslomissiga band till
butiken. Anledningen till varfér kunden viljer att handla i just den butiken 4r att det dr det
mest bekvima for henne/honom. Istillet for att gd igenom hela kopprocessen viljer
konsumenten varumirken och butiker som hon/han redan har processerat tidigare. Detta
stods ocksa av Sandéns (1999) resonemang om att aterkGpsbeteende kan vara ett resultat

av begrinsningar pa marknaden. Ifall en annan aktor skulle dyka upp och visa sig vara
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annu mer littillgdnglig, da hade dessa konsumenter antagligen, med samma resonemang

som stdd, valt att handla i dessa butiker istillet.

Vi finner 1 vara resultat frain undersékningen att ett par kunder baserar sina beslut pa det
som vi skulle kunna tolka som sann lojalitet. Relationsmarknadsforingen féresprakar, som
vi kinner till, personliga kontakter. En konsument som aterkommer till en butik pa grund
av att hon/han anser att personalen ir trevlig kan man tolka som att denna ir ett steg pa
vigen mot lojalitet. Detta stimmer dock delvis 6verens med vad Hinshaw beskrev som en
n6jd kund. En néjd kund ir inte att likstilla med en lojal kund. Ar ett upprepat beteende
av tidigare nimnd anledning ett tecken pa att kunden ir n6jd eller lojal? Om personalen
slutade uppvisa ett trevligt bemotande ar det sannolikt att de konsumenter som anser sig
vara lojala pa grund av denna anledning, hade slutat att handla hos butiken och valt en
annan butik med trevligare personal. Konsumenten uppvisar ett beteende - den lojalitet
som existerar pa det plan som Séderlund (2001) betecknar som den fysiska virlden. Dock
ar det inte sdkert att lojalitet existerar i den mentala virlden och detta har inte heller varit

mojligt att pavisa i vara undersokningar.

Betriffande lojalitet mot internetbutiker sade sig ingen av respondenterna vara detta.
Opersonliga kontakter ar typiskt for transaktionsmarknadsforing. I relationsmarknads-
toringen star den personliga relationen i centrum. Service och trevligt bemétande ar av
stor vikt for att konsumenten skall bli en dterkommande kund. Den personliga kontakten
torsvinner dock till stor del ndr handeln sker 6ver Internet istillet for 1 en fysisk butik.
Detta kan innebira ett hinder f6r att kunder skall bli lojala mot internetbutiker. De kunder
som handlar via Internet pa grund av dess tillginglighet, kan inte heller definieras som
lojala. Argumentationen f6r kundlojalitet pa den fysiska marknaden, kan 6verféras pa den
virtuella. Att handla fran en viss butik pa grund av att det ej existerar Oppettider att ta
hinsyn till eller pa grund av att butiken inte finns lingre bort dn datorn, ir inte heller detta
bevis pa lojalitet — det dr intertia. Alltsa tyder vara resultat pa att lojalitet ¢j existerar vid

handel via internetbutiker.
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5.3.1 Kundklubbars existens pa Internet

"En kundklubb kan beskrivas som en kommunikativ sammanslutning av personer eller
organisationer, vilken startas och drivs av en organisation for att regelbundet kunna ha
direktkontakt med medlemmarna och erbjuda dem férminspaket med hégt
upplevt virde, med malet att aktivera dem och Gka deras lojalitet genom att skapa en

kdnslomdssig relation.” (Butscher, 2000, s.12)

P34 detta vis definierar Butscher vad som utmairker en kundklubb. Med denna definition
som bas kommer vi att analysera var empiri fOr att ta reda pa huruvida det finns
kundklubbar pd Internet. Ur definitionen finner tva tydliga attribut som avgdr existensen
av en kundklubb;

1. Kommunikativ sammanslutning / Direktkontakt med medlemmarna

2. Erbjuda konsumenterna férmanspaket med hégt upplevt virde

Kommunikativ sammanslutning / Direktkontakt med medlemmarna

Samtliga foretag som inkluderats 1 var kvantitativa undersokning erbjuder registrerade
kunder att ta emot butikens nyhetsutskick. Det ar frivilligt f6r kunden att ta emot denna
information och hon/han kan siledes vara registrerad som kund utan att vara del av den
kommunikativa sammanslutningen. Foretagen vi valt att intervjua har 1,5 miljoner
respektive 150 000 registrerade och aktiva kunder. Enligt vir konsumentundersékning
liser sju av atta de nyhetsutskick som foretagen skickar ut till sina kunder. Vi anser
dirmed att samtliga butiker uppfyllt detta inledande kriterium fér vad som dr en
kundklubb, eftersom internetbutikerna bade har en kommunikativ sammanslutning samt
en typ av direktkontakt med kunderna i form av sina nyhetsutskick och Ovriga

marknadsforingsaktiviteter.

Erbjuda konsumenterna férménspaket med hégt upplevt virde

Butscher anser att den mest lyckade strategin for en kundklubb dr att skapa en
kombination av bade ekonomiskt och icke-ekonomisk virde foér kunden. Enligt var
undersokning forvintar sig enbart en av de tillfrigade att en kundklubb skall inkludera

nagon form av nyhetsutskick. En person siger ocksa att detta dr en av de faktorer som i
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positiv bemirkelse dr utmirkande for de kundklubbar hon/han tillhor. Vidare svarar fem
personer att de generellt 4r missnéjda med den information som foretagen skickar ut.
Istallet ar det frimst ekonomiska virden konsumenten férvintar sig samt uppskattar hos
en kundklubb. De vanligaste forvintningarna som respondenterna hade pa kundklubbar i
allmanhet var att de skulle ge ekonomiska formaner. Av dessa resultat kan vi da konstatera
att nyhetsutskicken ej kan likstéllas med firmanspaket med higt upplevt virde. Dirfér anser vi
att de foretag som enbart erbjuder sina medlemmar att ta del av regelbundna
nyhetsutskick, ej uppfyller det kravet som enligt Butscher stills pa en kundklubb och kan

siledes ej anses vara sadana.

Vir kvantitativa undersokning visar att 10 % av foretagen har en kundklubb som erbjuder
ckonomiska férméner. En av butikerna erbjuder den typ av formaner som ér vanligast
idag — bonuspoing som kan anvindas som betalning i butiken. Dock kan vi konstatera att
denna butik ej har en egen kundklubb. Bonuspoingen som konsumenten samlar in ar ¢j
begrinsad till den specifika butiken utan tillhér MedMera vilket innebir att bonus kan
samlas 1 flera olika butikskedjor och aven i fysiska butiker. Pa detta vis blir det ytterligare
tordelaktigt och mindre begrinsande f6r en konsument som nyttjar kortet. Samtidigt blir
det littare for henne att samla en storre mingd poang och det blir ocksd enklare att hitta
mer intressanta och varierande erbjudanden att anvinda sina poing till. Vidare erbjuder de
Ovriga tva butikerna férman i form av rabatter. Rabattsystemen dr konstruerade pa ett
sadant vis att kunden erbjuds omedelbar rabatt om hon ir medlem. Denna typ av rabatter
belonar dirmed ej repetitivt beteende utan konsumenten “belénas” vid varje transaktion.
Eftersom konsumenten ej har en ckonomisk beloning att striva efter genom
aterkommande transaktioner och butiksbesok, anser vi att detta rabattsystem inte ar
lojalitetsskapande pa sa sitt att det leder till ett 6kat aterkbpsbeteende. Dock uppfyller alla
tre foretagen kravet att erbjuda konsumenterna formanspaket med higt upplevt virde. Dirfor viljer

vi att definierar samtliga tre sammanslutningar som kundklubbar.
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5.3.2 Lojalitets existens pa Internet

CDON siger att de inte dr fokuserade pd att maximera antalet besokare av butiken, vilket
ar ett misstag manga e-butiker gor. Istillet 4r man intresserade av att omvandla besokarna
till kunder. Varken CDON eller FF2 anvinder sig av ndgon form av lojalitetsprogram.
Dock medger man att det finns funderingar pé att starta ett sadant, dock ¢j i form av en
kundklubb. FB anser att det dr omdjligt att skapa samma kinsla av samhorighet over
Internet som dr mojlig i fysiska butiker. Detta pastdende dr en motsats till vad Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh (2004) skriver om Internet och tillhorighet. De anser att de inte
alls 4r omojligt att skapa samhorighet via Internet. Genom att starta upp ett forum eller ett
community i anslutning till hemsidan, hade musik-, film- och bokilskare fitt en gemensam
plats att diskutera de senaste produkterna, samtidigt som CDON erbjuds en insikt i

konsumenternas tankar och synpunkter pa foretagets produkter.

CDON anser att det inte finns nagot att vinna pa att ge ut gratisprodukter till sina kunder
(ex. kop 10 fa den elfte gratis). Detta resonemang gar hand i hand med Nunes och Dréze
(2006) som anser att detta enbart leder till att konsumenten ger bort gratis produkter i
onédan. Om en konsument tycker om produkten si mycket att hon/han handlar tio

stycken kommer hon/han nog att handla den elfte i alla fall.

Bada de undersokta foretagen siljer generiska varor. Detta innebir att exakt samma vara;
det vill siga med motsvarande kvalitet och egenskaper finns att kpa hos en mingd andra
aterforsiljare. Detta dr ytterligare tydligt med tanke pa att man ocksd valt att enbart
erbjuda vilkinda varumarken i sitt produktutbud. I och med att internetbutikerna ej
producerar varorna och forlitar sig pa den kvalitet och garanti som tillverkarna och deras
starka varumirken kidnnetecknas av ligger hiri ingen direkt teknologisk eller ekonomisk
risk for internetbutiken. Dessutom har konsumenten de facto tagit ett aktivt val da den
redan bestimt sig f6r en butik och genomfort ett kop. Foretagen i undersdkningen menar
pa detta sitt att det inte féreligger nagon risk for att tappa kunder pa grund av produktens
kvalitet och funktionalitet. Dirfér menar de istallet att den stora risken for att tappa en

kund eller forstéra en etablerad relation ligger i hanteringen av leveranstider och logistik
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blir dirfér en nyckelfaktor for framging i slaget om kunderna fér generiska produkter.
Dirfér finns en uppenbar koppling till de teorier som behandlar hanteringen av

forvintningar hos kunder.

Béda foretagen i undersokningen har insett vikten av att inte lova for mycket. Detta édr en
kind princip inom marknadsféringen som dterfinns hos flera olika forskare. Om foretaget
ar ute efter att gora kunden ndjd, skall de enbart hilla vad de lovar. Vill fOretaget att
konsumenten pa sikt ska bli lojal maste de Overtriffa vad de lovat. Enligt Customer
Loyalty Grid kan hantering av férvintningar paverka kunders attityder. Vi menar dock att
kunden genom att acceptera de leveransvillkor som giller for képet, indirekt uttalar, eller
snarare bekraftar, sina 6nskemal om denna. De har ju dessutom vigt in detta vid valet av
butik (som ett av de Ovriga kriterierna). I de fall da leveransvillkoren motsvarar
verkligheten kan kunden hamna i ”zone of satisfaction” eller ”zone of delight”. Bada
foretagen siger att de uppger ett par dagars lingre leveranstid dn vad de egentligen har
mojlighet till att prestera. Detta gor de for att férhindra att kundens férvintningar ¢j mots
och att de pa grund av detta blir irriterande och missnéjda. Om féretagen later kunderna
tro att varan skall levereras inom sex dagar och den i verkligheten nar kunden inom tre,
kommer denna att bli positivt Gverraskad eftersom hennes/hans foérvintningar
overtraffats av verkligheten. Detta stimmer vil 6verens med det resonemang som teorin
tar upp inom omradet. Mer specifikt innebir det att kunden i givet exempel kan
kategoriseras inom den kundkategori som ”Customer Loyalty Grid” férklarar som ”zone
of loyalty”, vilket anses som full lojalitet. For full lojalitet kridvs enligt teoriférfattaren just
att kunderna ej har nagra férvintningar och inte heller uttalat kridvt” den leveranstid som

slutligen uppnas.
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DIAGRAM 5.2 The Customer Loyalty Grid

Expected Unexpected

Stated Zone of Zone of
Satisfaction Delight
Unstated Zone of Zone of
Indifference Loyalty

Vad som avgor ifall kunden blir likgiltig eller lojal avgors alltsa delvis av ifall han/hon
forvintade sig att foretaget skulle prestera bittre d4n vad de lovat eller ej. Ponera att
kunden i foregiende exempel vid andra gingen hon/han bestiller en vara fir samma
besked om leveranstid som vid det tidigare kopet. Antagligen kommer kundens
forvintningar pa leveranstiden vara baserat pa den tidigare erfarenheten. Darfér kommer
kunden inte att bli positivt 6verraskad om varan levereras efter tre eller fyra dagar,
eftersom detta var vad hon/han forvintat sig eller till och med nigot simre. Dirfor
kommer kunden den hir giangen inte hamna inom zonen for lojalitet och inte heller
”delight” utan kommer istillet att hamna inom zonen for néjdhet eller rent utav
likgiltighet ifall forvantningarna den hir gingen var undermedvetna. Diarmed drar vi
slutsatsen att lojalitet blir svaruppnaeligt bade att skapa, men framforallt att uppritthalla

over tiden om man ser pd det ur perspektivet av hantering av férvantningar.
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6. SLUTDISKUSSION

I detta avsnitt kommer vi att redogira for den modell (diagram 2.1) vi inledningsvis introducerade i
metodavsnittet. Till denna kommer vi att koppla teori, empiri samt analys. Detta gir vi for att ldsaren
skall forsta sambanden mellan uppsatsens samtliga delar och for att pa ett pedagogiskt sdtt presentera de

slutsatser vi kommit fram till inom ramen for dessa samband.

I uppsatsens inledning stillde vi upp ett antal fragestillningar som vi dmnade besvara

genom studien. Detta kommer att goras i detta avslutande avsnitt. Fragorna var foljande:

*  Existerar virtuella kundklubbar?

* Existerar lojalitet via Internet?

* Vilka faktorer dr av avgorande betydelse vid konsumentkép 6ver Internet?

* Blir relationsbyggandet for internetbutiker av sekundir betydelse, i och med att
kunddatan redan ar tillginglig via det elektroniska forum som handeln sker i?

*  Hur vil utnyttjar internetbutikerna den mingd kunddata man forfogar 6ver?

* Ar relationsbyggandet for internetbutiker viktig framférallt for att skapa dterkép

eller till och med lojalitet eller finns det andra skal?

Vir undersokning har fokuserat pa den generella kopbeslutsprocessen utifran ett
relationsmarknadsforingsperspektiv med fokus for handel 6ver Internet. Exakt hur denna
process ser ut bestims av de omstindigheter som rader i den specifika situationen. Var
analys har framfGrallt berort tva av processens fundamentala delar; wtvérdering av alternativ

och kdpbesint.

Diagram 2.1 visar pa sambanden vi funnit mellan teorins olika delar i ljuset av resultaten
fran vara undersokningar. Vi kommer i den fortsatta diskussionen att beskriva dessa
samtidigt som vi, i den man vi kommit fram till svar pad véra initiala fragestillningar, viva

in dessa.
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DIAGRAM 2.1
Konsumentbeteende >
<

Problem- Informations- Utvardering Kopbeslut Efterkops-
identifierine sokande av alt. heteende
* J

1
>

Kriterium: jali Inertia
Fortroende

Skraddarsydd
kommunikation

Ovrig kriteria
for

utvardering
av alternativ

)

Segmentering

Kunddata
CRM

Relationsmarknadsforing
(fokusering pa Internet)

D4 konsumenten utvirderar olika alternativ infor ett kop anvinder hon/han sig av vissa
kriteria. Vad dessa kriteria bestar av skiljer sig at beroende pa individ och situation. Enligt
teorier om internetlojalitet dr fortroende den mest betydelsefulla determinanten i detta
skede. Vara undersokningar visar dock att pris dr av Overordnad betydelse da
konsumenten skall vilja mellan ett visst antal alternativ. Fortroende ér betydelsefullt da
konsumenten gor sitt inledande urval — pris dr det attribut som avgor vilket av alternativen
som slutligen kommer att viljas. Denna process sker aven om konsumenten inte ar lojal.

Fortroende ir inte enbart en faktor som teoretiker havdar leder till internetlojalitet — det ar
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en grundliggande forutsittning for att konsumenten 6verhuvudtaget skall inkludera ett

alternativ i sin utvirdering. Képbeslut tas dirmed pa tva nivaer;

* Fortroende (primir)

o Ovrig kriteria: enligt vir undersikning Pris (sekundir men avgorande)

Fortroende kan enligt teorierna leda till lojalitet, vilket i sa fall eliminerar det steg som kallas
utvdrdering av alternativ. Konsumenten viljer hir automatiskt den butik mot vilken hon/han ir
lojal, pa grund av de kinslomassiga band som finns mellan parterna. Vir undersokning visar
dock att de konsumenter som ansdg sig vara /gjala, 1 realiteten agerade repetitivt pa grund av
inertia och ej sann lojalitet. Det upprepade beteendet ér saledes ett resultat av 6vrig kriteria
(exempelvis tillganglighet och trevlig personal) och ej en kinslomassig relation som bestar dven
1 de situationer da Ovrig kriteria genomgar forindring. Uppfattad lgjalitet ir 1 det har fallet flyktig
och dirfér kan vi med ovanstiende resonemang besvara tvda av fragorna i

problemformuleringen

»  Fartroende dr av primar betydelse for det val som gors vid konsumentkdp dver Internet och pris dr en

Sekunddrt paverkande faktor

*  Lojalitet via Internet ar ¢ pavisbart i var undersokning

I analysen av var kvantitativa studie har vi konstaterat att enbart 10 % av de undersokta
internetbutikerna erbjuder nagot som kan liknas vid en kundklubb. Enligt var definition erbjod
dessa tre en kommunikativ sammansintning med sina medlemmar samt det som for
konsumenterna uppfattas som et formanspaket med higt upplevt virde. Dock kunde vi ocksa
konstatera att de férmanspaket som foretagen erbjod ej stimulerar till repetitivt beteende och sa

till vida att de inte gor detta inte ar lojalitetsskapande.

Vidare framkom i undersékningarna att de tillfragade konsumenterna antagligen hade
genomfort fler kop hos en internetbutik som erbjudit en férmanlig kundklubb. Dock menar vi
att detta inte heller nédvandigtvis hade resulterat i lojalitet. K&pbeslutet kan likvil baseras pa

ekonomisk kriteria som hinger samman med relationen till foretaget. Relationen i sig dr

88



= Claes Hain 790423-4130
EONGMIE DCSROLAN Anna Hultén 820316-3962

Lends wniwersiier

obetydlig utan det ekonomiska virde det tillfér. Den typ av lojalitet som uppstar dr enligt oss ¢j
det som vi definierat som sann lgjalitet eftersom den ej ar bestaende i de situationer da kriterian
for utvarderingen forindras.

En eventuell kundklubb dr f6r de undersdkta foretagen en killa till virdefull kunddata.
Foretagen anvinder kunddatan till att analysera och anvinda innehallet for att dela in
marknaden 1 mindre och hanterbara segment fOor att gentemot dessa anpassa
marknadskommunikationen pa bista sitt. Vira undersékningar visar att konsumenter ar villiga
att dela med sig av personlig information frimst om detta mojliggér en mer individualiserad
kommunikation frin foretaget. Aven teorin beskriver sambandet mellan fértroende — lojalitet —
personlig information — skriddarsydda erbjudande, som en god cirkel dir de olika ingiende
komponenterna forstirker varandra. Ett gott fortroende forbattrar graden av lojalitet, vilket gor
konsumenterna mer villiga att dela med sig av ytterligare information som i sin tur leder till att
foretagen kan forbittra sin kommunikation och sina erbjudanden till kunderna vilket ytterligare

torstirker fortroendet och lojaliteten fran konsumentens sida.

Utifran resultaten av vara undersokningar ar vi mycket tveksamma till huruvida det existerar
sann lojalitet pa den svenska internetmarknaden. Anledningen till detta tror vi kunna vara att de
kundklubbsprogram som erbjuds inte ir tillrickligt fokuserade pa lojalitetsstodjande aktiviteter.
Man har alla férutsittningar for att skapa dessa, men viljer trots detta att exkludera sadana
satsningar fran verksamheten. Huruvida det faktiskt dr mojligt att skapa lojalitet pa Internet, dr
vi ej miktiga att besvara genom resultaten av denna uppsats. Dock kan vi konstatera att de krav
som teoretikerna stiller pa internetlojalitet, faktiskt dr de krav som den enskilda konsumenten
sjalv stiller da hon viljer mellan ett visst antal alternativ. Att déma av den svenska marknaden,
inkluderar internetbutikernas relationsmarknadsféringsforsok ej lojalitet och kundklubbar.
Relationen ir dirmed ej avsedd for att skapa lojalitet utan anvinds snarare som ett verktyg for
att ge foretagen kunskaper om sina kunder for att kunna anpassa verksamheten efter de mest

fordelaktiga och vinstdrivande kunderna.

Vi har genom vara undersokningar ocksa visat att foretagens analyser av kunddatan inte ar sa
sofistikerade som de skulle kunna vara. Var slutsats blir siledes att internetbaserade féretag inte
fullt ut utnyttjar den konkurrenstérdel de besitter i jimforelse med fysiska butiker betriffande

den ”gratisinformation” man far via den elektroniska kopprocessen. Detta beror, enligt var
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tolkning, pa bristen pd tekniskt understéd i form av ett CRM-system som kan stddja

hanteringen av informationen samt att omradet ej prioriteras i verksamheterna idag.

1

undersokningen har vi diarmed svarat pa de fyra sista frigorna frain problemformuleringen

ocksa:

Virtnella kundklubbar existerar inte i nagon stirre omfattning pa Internet

Relationsbyggandet dr av stor betydelse for internetbutikerna trots att kunddatan dr tillginglig
genom det elektroniska forum som handeln bedrivs i och existerar alltsa inte enbart pa grund av
insamlandet av denna

Internetbutiker utnyttiar inte den potential som ligger i den kunddata de forfogar dver

Relationsbyggande for internetbutiker dr inte viktig framforallt for att skapa daterkip och inte heller

for att bygga lojalitet hos kunderna
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8. BILAGA 1 - KONSUMENTINTERVJUER

1. Ar du med i nagon kundklubb / Innehar du bonuskort av nigot slag?
a. Ungefar hur ménga (0, 1-3, 4-6, 7-10, 10+)
b. Hur manga av dessa nyttjar Du regelbundet?
c. Hur ofta? (Aldrig, 1-2, 3-4, 5+)
d. Har du med dig alla kort i planboken?
e. Hur ofta hdnder det att du ej har med dig ett kort nar du ska handla i butiken? Aldrig, ibland eller ofta?
f. Vad forvantar Du Dig av en kundklubb?
g. Vilka dr dina favoritkundklubbar?
h. Vad ar utmarkande for dessa? (alternativ att rangordna ev)
i. Vilket dr det bésta erbjudandet Du kan {4 eller har fatt genom en kundklubb?
j- Anser Du att de erbjudanden Du far genom kundklubbarna generellt sett ar fordelaktiga eller inte?
k. Hur stora tror du att bonusarna ar uppskattningsvis vid kop for 10 000 kr? (ca 1-10% enl PLUS, oftast 2-
6%)
1. Hur skulle erbjudandena kunna férandras enligt Dig?
m. Anser Du att antalet bonuskort som erbjuds och som Du innehar &r? (fér manga, tillfredsstallande, for

f4)

2. Nidr du beslutat Dig for att handla en viss vara soker Du darefter primirt efter den i butiker dar Du ar
kundklubbsmedlem?
a. Anser Du dig vara lojal mot nagon eller nagra butiker?
b. Varfor?
c. Anser du det generellt vara mer fordelaktigt att vara lojal mot vissa kundklubbar och butiker eller att
”soka brett” da du ska gora ett kop?
d. Varfor?

3. Hur ofta handlar Du pa Internet?
a. Ar du medlem i ndgon nitbaserad butiks kundklubb?
b. Lagger du ned mer tid pa ett kop via Internet an i en fysisk butik?
c. Vilka varor géller detta, dvs skiljer detta sig mellan olika typer av produkter?
d. Varfor?

4. Vad dr det som far Dig att vilja att handla via Internet?
a. Géller detta nagra sarskilda typer av produkter?
b. Besoker du flera olika internetbutiker innan Du bestimmer Dig for var Du ska handla?
c. Skiljer sig svaret pa ovanstaende fraga for olika typer av produkter?
d. Var soker Du information fér den produkt Du avser kopa?
e. Anser Du att informationen som finns i internetbutikerna generellt sett récker for att stodja dina kop
eller inte?
f. Ar du en god referenskund da du ér eller varit ndjd med ett kop?
g. Vilka typer av produkter galler detta?

5. Vad anser du vara det viktigaste vid val av internetbutik vid kop?
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1 (Fortroende)

3 (Pris)

5 (Bonus och rabatter)

7 (Varumérke)

b. Hur betalar du vid kop?

d. Vad kréavs for att vinna detta?

f. Litar Du pa tekniken?

h. Vad anser Du &r grénsen for intrdng pa den personliga integriteten? Vilken typ av information vill du
inte limna ut?

. Litar Du pa att de enbart gor detta?

1. Visste Du om att Du far sadan hemskickad och anpassad enligt Dina kopvanor?

n. Hur n6jd dr du med detta utskick? (dvs hur relevanta ar de for dig)

p. Hur lange bor de fa behalla den?

r. Varfor (inte)?

t. Visste du om att du kan be om att slippa fa riktad reklam som en f6ljd av registreringen av dina
inkopsvanor?

a. Saknar du generellt sett kundklubbar pa natet?

c. ...detta paverkade din bonus eller dina kundklubbserbjudanden positivt?

e. ...du litar p4 handhavandet av informationen?

g. ...Vilket av ovanstaende ar viktigast?

i. Varfor (inte)?
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Alder: 24 Alder: 21 Alder: 32
Respondent 1 Respondent 2 Respondent 3

a 18st 7d0st |46
e |Aldig  Jofta  ofta
g |Sttoil &ICA  |Coop&ICA  |ICA&H&M |
i |bonuscheckfranStatoil |- |Bonuscheck250-
R S . R S
b |ompersonalendrtrevlig |- |lillgnglighet
d. | dyraresakersokesbrett |forattfalagrepris  futbud

b o dngng
d.|enklareatttitarunt |pga Distanskdplagen | tidskrévande med transport
4. priset utbudetpriset |lillgangligt
b |fordyrarevaror  Imanga g
d. | reklamblad och internetbutiker | google, prisiaktse |pricrunner |
I e e —

b. VISA Betalkort, Faktura, Postforskott Faktura
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. bb lev, ta d N
felfri leverans, hjdlpsamhet sna . e‘,’ vara som stammer me varan haller
beskrivning

da infon blir offentlig
R £ £ R —

O T

avtalen borde vara kortare komplicerade och langa avtal _

. skraddarsydda erbjudande skraddarsydda erbjudande vet for- och nackdelar med
informationen

h. om de ej ar for personliga for att maximera egen nytta av princip
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lal

&

o a0 T R

N Bl <

Alder: 23

Respondent 4

ja

10+

2

>1 gang/vecka

nej

ofta

erbjudanden,
tidning/nyhetsutskick, bonus
Hé&M, Ahléns

handlar ofta, bra erbjudanden och
rabatter, I6nt att samla poang
bonuscheck

ja

500

mer attraktiva varor

fér ménga

ja

ja

H&M & Ahléns har s& mycket att

det 16nar sig att gora smakop dar

lojal

pga att "manga backar sma"

ca 1 gang / man

nej

ja

allt utom elektronik
enklare med impulskop i
verkligheten

pris, lattillganglighet, utbud

elektronik, klader, bocker, CD
ja

nej

google, pricerunner

nej

Alder: 27
Respondent 5
Ja

10+

0

Aldrig

Nej

Ofta

Erbjudanden och rabatter

MQ, SAS Eurobonus

Handlar ofta, bra erbjudanden,
kampanjer

Bonuscheck

Foredelaktiga, men alltfor snala
500

Battre rabatter, klarare
information om olika nivaer

fér ménga

Nej

Ja

Oftast beroende pa utbud, priser
etc. Ej pga kundklubb och
bonuserbjudanden.

Soka brett och finna lagsta pris;
lagre &n genom kundklubbarna
Pga generiska produkter,
liknande kvalitet etc. Priset &r da
det avgorande och det lagsta
hittar man med storst sannolikhet
utanfor kundklubbarna.

ca 1 gang / man
Nej

nej

Skiljer ej

pris, lattillganglighet

Generiska produkter, ex's
elektronik

Ja, eller prisjfr sokmotorer

Nej

Prisjfrsokmotorer, eller pa for mig
valkdnda hemsidor

Ja, oftast

Alder: 39

Respondent 6

1-2 ganger / vecka
Ja

aldrig

bra erbjudande
ICA

bra erbjudande

tarta pa fodelsedagen

nej

100 kr

mer anpassade efter kundens
preferenser

tillfredsstéllande

nej

Ja

bra sortiment

Ja

far det utbud jag vill ha - kan
plocka hem de varor lojala kunder
onskar

4 ganger / ar
nej

Ja

tar lang tid ndr man ej ar Internet
van

att jag kan gora det nar som helst
pa dygnet
resor

Ja

nej
butikens hemsida

Ja
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I o O —

u VISA, faktura VISA, faktura VISA, engangskort med specifik
summa
soker info om butikens Soker info om butikens historik, rekommendationer, kanda
tillforlitlighet referenser fr andra kunder. varumarke

Sjukdomar, hilsotillsténd

alltid Sa lange de behover och anvander
P den.

Den borde kortas ned och delas

1. upp i delfragor sa att man kan
r. for langa . . -
anpassa sitt "engagemang” och

inte bara fa "allt eller inget ".
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skraddarsydda erbjudande Bonus & erbjudanden _

For egen nytta och eftersom jag ej | vill ej att vem som helst skall
dr kanslig for att dela med mig av | kunna fa reda pa allt om mig
information sa lange jag vet att

den anvands for andra andamal.

h. béttre for mig

Alder: 22 Alder: 27
Respondent 7 Respondent 8

N T
e jiland  Jiblad
g HeM  Jaml
nej

b |kbpervarjagkannerfor  |handlarmycketpacamilla |
s —

b INg
d.|butkkanmanprovasakena |
4. |latillginglighet |billigrochsmidige
I L
d. | vetejskergjinformation  |hemsidn

3. Varumiérke Fortroende
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b |VISA postforskott  VISA
d. | kbper frén dejag redan har horttalasom | haringet fortroende |
nej
g N o ing
nej
p |tar  |hardevil informationen kan de fd behalladen

d Ng ng
skraddarsydda erbjudande skraddarsydda erbjudande

vill ej att fel foretag skall fa reda pa information om

mig vill ej att de ska fa reda pa nagot
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Lends wniwevsiet

9. BILAGA 2 - FORETAGSINTERVJUER

1. SWOT
a. Vad anser ni vara era huvudsakliga konkurrensfordelar?

b. Tror ni att dessa dverensstammer med dem som era kunder finner
hos er?

c. Vilka anser ni vara era svagheter i dagslaget?
d. Vilka mojligheter ser ni i framtiden for att utveckla er verksamhet?
e. Vilka ar de storsta hoten mot er verksamhet?

2. Hur gor ni for att skapa aterkopsbeteende hos era kunder?

a. Anvander ni er av nagot CRM-system?
i. Varfor (inte)? Vilka ar fordelarna/nackdelarna enligt er?
i. Om ja: Hur anvands detta?

b. Anvander ni er av nagot lojalitetsprogram eller andra
aterkopsframjande aktiviteter:
i. Kundklubb; poang (delbetalning), rabatter
ii. Avtal
iii. Gratisprodukter (icke-ekonomiska beléningar)

c. Hur konstruerade ni detta system? (genom fardiga mal som skulle
uppnas eller p& annat satt), dvs vad ville ni uppna?
i. Varva nya kunder
i. Behalla befintliga kunder
ii. Oka kommunikation
iv. Samla information — skapa databas
v. OkaPR
vi. Starka image
vii. Oka kundservice
vii. Oka kopfrekvens

d. Ser ni att ni kommer att ta fram nagot renodlat
kundklubbsprogram i framtiden?
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I. Varfor (inte)?
ii. Vilkka ar, enligt er, férdelarna for och emot ett
kundklubbsprogram och hur passar de (inte) in hos er?

e. Hur kan ni utveckla er relationsmarknadsféring i framtiden? (for att
bygga upp langvariga relationer med kunder etc)

3. Lojala (Aterkommande) kunder:

a. |dentifierar ni nagra kunder som kan definieras som lojala?

i. Om sa ar fallet - behandlar ni dessa annorlunda, t ex genom
informella "kundklubbs”erbjudanden, avtal, mangdrabatter
etc?

i. Om ja, vad kravs for att fa ta del av dessa beléningar?

ii. Har ni nagon statistik over huruvida de kunder som tar del av
beloningarna ocksa stannar eller blir mer trogna?
(Fler kbp /stdrre summor?)

b. Méarker ni skilnad mellan lojala och icke-lojala kunder avseende?
(Priskanslighet etcetera)

c. Marker ni ndgon korrelation mellan lojala (aterkommande kunder)
och deras attityder (exempelvis som referenskunder)?

d. Har ni ndgonsin matt nojdhetsindex hos era kunder?
i. Vad gor ni med denna information? Hur anvands den
ii. Vad skulle framst kunna leda till att kunderna [amnar
foretaget eller 6verger en redan uppbyggd relation?

e. Hur hanterar ni era kunders férvantningar?
I. Ser ni koppling mellan lojalitet och forvantningar och hur
dessa hanteras?

4. Informationsinsamling:

a. Hur manga kunder har ni som medlemmar/registrerade?
i. Om kundklubb; hur mangaiden?
b. Vilken typ av information far ni tillgang till fran era kunder genom
registrering eller vid kop? Valj nedan:
i. Personnummer
ii. Kontokorthummer
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Lends uniwerst

ii. Typ av vara

iv. Pris

v. Tidpunkt

vi. Artikeldata

vii. Varuomrade

viii. Totala kbpesumman
iX. Email

X. IP-adress

Registreras uppgifter om kundernas intressen/livsstil? Varifran
hamtas informationen?

. Far ni information p& annat satt an genom registrering vid kop?

Hur? Valj och forklara nedan:
i. Renodlade kundundersokningar
ii. Enkater
ii. Loggning
iv. Sokning mha personuppgifter
v. Ovrigt

. Vilket foretag ansvarar for informationen som samlas in?

Hur lange sparas kunddata?
I. Vad styr?

. Lamnar ni ut uppgifter till andra foretag?

. Hur informerar ni kunderna om vilken information som sparas och

hur den behandlas?
i. Maste kunden samtycka? Hur?
Om medlemskap ej kravs; registreras kunduppgifter iaf?
i. Mha personnummer, namn eller liknande?
i. Far niinformation fran kortbolag eller genom att kunderna
anvander sig av kreditkort vid k6p?

Vad gor ni med den information som ni far tillgang till via kopen
och besotken som gors via er hemsida?

i. Analyserar ni kundbeteende? Hur?

ii. Skickas inkOpsbaserad reklam ut (email etc)?

ii. Anvands k6puppgifterna ihop med andra uppgifter om
kunden? Vilkka?

107



: Claes Hain 790423-4130
EEDNOMIDESROLAN Anna Hultén 820316-3962

iv. Sammanstaller ni s k avidentifierad statistk och analyser?
(dvs sddan som inte gar att koppla till en individ)

k. Hur varnar ni om den personliga integriteten?
I. Teknisk sakerhet
i. Handhavandet/loggningen

5. Kundsegmentering
a. Hur segmenterar ni er kundmarknad?

b. Om ja; fortsatt nedan annars fortsatt pa c)
i. Anpassas era erbjudanden och/eller er marknadsféring pa

nagot satt efter denna och i sa fall hur?

i. 1’ hur manga och hur stora grupper delas konsumenterna in?

iii. Hur urskiljer ni de olika grupperna for att de ska vara
tillr&ckligt karakteristiska.

iv. Kan MF och relationerna anpassas pa olika vis for de olika
identifierade grupperna?

c. Anvander ni er av en kundportfoljsanalys eller annan typ av
indelning?
i. Dvs mater ni livstidsbidraget som en kund medfér och/eller
det strategiska vardet (dvs vardet av att inneha en viss
betydelsefull kund)?

d. Hanterar/behandlar ni privat- och foretagskunder olika, forklara?
i. Olika formaner, rabatter etcetera?
6. Statistik:

a. Stravar ni efter att maximera antalet besokare till hemsidan eller
har ni satt upp andra mal att uppnd som ni mater er exponering
genom, beskriv?

b. Ungefar hur mycket kostar det er att inforskaffa en ny kund?

c. Vilken ar aterkopsfrekvensen hos era kunder?

d. Hur stort kundbortfall har ni? Dvs engangskdpare och kunder som
[amnar 6verhuvudtaget.
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e. Hurlange stannar kunder i genomsnitt hos er? Innan kundkontot
tas bort etc. (tar 3 ar i snitt for en kund att bli [bnsam, 50 % har
lamnat innan dess enligt undersokningar)
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